JIHO CESKA UNIVERZITA
V CESKYCH BUDEJOVICICH
EKONOMICKA FAKULTA

Katedratizeni

Studijni program: B 6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Obchodni podnikani

Nakupni marketing ve vybrané firmé

Vedouci bakal&ské prace tu
Ing. Marie BuneSova, Ph.D. Lucie JareSova

2007



ZADANI



ProhlaSuiji, Ze jsem tuto bak&déou praci vypracovala samostatn pouzila jen pramén

které cituji a uvadim v seznamu pouZzité literatury.

podpis

V Ceskych Budjovicich, dne 15. dubna 2007



Dékuji Ing. Marii BuneSové, Ph.D. za konzultacéippminky, projeveny zajem,
¢as a cenné rady, které mi poslouzily k vypracousakald&ské prace. Dale bych cta

podtkovat firmé Phoenix LV, a. s. za poskytnuté informace.



1Yo o SR 7
1. Literarni PFENIE .......cooi et e e e e 8
1.1 HiStorie MarkEtiNQU ............eeuu s s eeese s e e e e e e eeeeeeeeeaessssnnnnns s eeeees 8
1.2 DefiniCe MarketiNQU ........cooeevviiiiiet e eeeeeeevtates s s e e e e e e eeeeeeeeeeesaeeeneeeeeeessnnnnns 9
1.3 MarketingOVE ProBEAT ......ccooeiiiiiiiiiiiiiiiie e e e e e e e ettt e e e e e e e aaaeeeeeaaaesanans 10
1.3.1 MIKIOPIOSHEA ...evveeeeeeiiiiiiiiee e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e s annnnnaeeneeeees 11
1.3.2 MaKrOProSEAI ......ooeeeeeeiieiiee e e e e e e e e e e e e e e e e e eeanannee 14
1.3.3 Metody p analyze vijSiho prostedi firmy ...........eviiiiiiiiiiiiee e 15
1.3.4 Metody fi analyze vnitniho prostedi ..o 17
1.4 Kupni (SpAebni) ChOVANT ... 18
1.5 MarketingOVY MUX ....cceeeeeeiiiieeeieiiiitceeeeeeeeeeeeeas s s s e e e e e e e e eeeeaeeeeesssennnneessssnnnnns 20
1.5.1 ProduKt (VYIODEK) ... ..o e e 21
1.5.2 PriCE (CENA) ... iiiiiieeeeeeetttit i ettt a e e e e e e e naaaee e e e e e eeaes 23
1.5.3 Place (diStriDUCE) ......ccooee i 23
1.5.3.1 DiStribDlNi CESTY ...ovvirriiiiiiiiiee e e e e e e e e e e e e e eeeaaaaaanes 24
1.5.4 PrOMOTION cocoeieiiiiiii ettt e e e e e e s s anne 24
1.6 NAKUPNT Marketing ....ccoooiiiiiiic e nnnnnr e e e e e e as 26
1.6.1 NAKUPNT PrOCES .. uuvviiiiiieieiieeese s e eeeaeaeaaaaaaaaassssaasssnssssnsseenaeeaeeeens 27
1.6.2 Nakupni marketingOVy MiX .........cceeescommmmeeerniins s e e e e e eeeeeeeeeeeeeeneennnnnnnes 27
1.7 Nakupni marketing X nakupni ChOVANT...ccmmeiiiieeiiiiiiicce e, 28
1.8 Pr@ by ve firme mél existovat jak prodejni tak i ndkupni marketing?............. 29
FZ O 11 o = o = RSP RSRTR 31
T[] (0o 11¢= W o =Tl = 2P 32
3.1 Porteliv model f&ti sil konkure@niho prostedi...........ooovvvveiviiiiiiiiiiee e 32
S Y I = - 1 T 72 U 34

3.3 Pracovni NYPOLEZY ........coiiiiiiiiteceeeme ettt e e e ee e e e e e e e e 35



VAT 1S (VI o] = Lo =P PPPPPURUPPRRR 36

4.1 PHOENIDX VE SHEC.....euuiiiiii ittt et e et e e e e e e e e e eanas 36
4.2 PHOENIX VCSKE rEPUBIICE........eviiviieeeeeee et 37
4.3 Analyza VEJSTNO ProStedi.........uuueeiiiiiieii e sme e e e e e e e e e e e e e e eees 38
4.3.1 Portekv model g@gti sil konkurergniho prostedi ...........ccccvvviiiiiiiiiiiiiiiennennn. 38
4.3.2 STEP @NaAlYZaA........ccoiiiiiiiiiit e e e e e e 40
4.4 Analyza vNENiho ProStedi...........ouvuuieiiiiiiee e e e e e e e e e aes 47
4.4 1 ZANESINANCI.....ciii it ittt ettt e e e e e e e e e e e e e e e s e s bbbt bbb ereeees a7
4.4.2 Organizéni SIUKLUIA ........oooiiiiiiiiiiiiie s e s s eeeeeeeeeas 48
4.4.3 TeChNICKE VYDAVENI ....ccviiiiiiiiiii ettt 48
4.4.4 FINABNT @NAIYZA .......cuiiiiiiiiiiiiie et D8
4.4.5 Rozdleni MarketiNQU...........cooiiiiiiiieeieieet et s s e e e e e e e e e aeeeeeeennnnes 49
4.4.5.1 Marketing NAKUPU ........uuuiiiiiiiiiieieee e e e e 49
4.4.5.2 Marketing prodeje..........coueviiiiiuceeeeeeeeeeeeeeeeeeeviiiiiicnnnnn e 49
4.4.6 DiStriDUCE ZDOZI ... 50
4.5 SegMENACE trNU ....cccoi i e e e e e e e e e e e e e rrnr e 51
4.6 Navrhované zBmy @ OPAENT .........ceeeieiiiiiiiiiieiiiieie e e sneneeeeeeeees 52
ST . P RERR 53
SezZNaM POUZITE NIEEIATUIY ...eeveveieieeiiee s s s e e e e e e e e e e e e e e e eetaanre s e e e e e e eeaeaaeaeeeeaaeeeeees 54
SUMMATY ...ttt et o224 ettt e e e et e e ek e e e e e e e ta e e aneaeneeesna e e eeaennnnnnaans 56

g = 1[0 I o ] o] o S 57



Uvod

Pojem ,marketing” se stal v posledni dolelmi ¢casto uzivanym slovem. SlySime
o rem doslova na kazdém kroku. V televizi, radiu, néein, casopisech, ale i na diteh
oznaujici odcleni v podniku. Lidé si v mnohatipadech pod timto pojmentaustavuji
pouze ukitou specifickou oblast v obchédjako je nap prodej¢i reklama. OB tyto
¢innosti jsou sice velmi idezitymi prvky marketingu, ale pojem marketing zalje
daleko SirSi oblast (a to v oblasti nakupu, takodeji).

Firma Phoenix Iékarensky velkoobchod, a. stipakezi jedny z nejvyznamdjsich
farmaceutickych velkoobchadv Ceské republice. Sy marketing méa rozileny na de
casti: prodejni a ndkupni. Tato prace se &apouze na druhou jmenovanou.

Cilem bakalgské prace je analyza marketingu nakupu v tétoé&figgho spravné

rozdleni, giipadné navrhnuti zén a jejich oteni.



1. Literarni p fehled

1.1 Historie marketingu

Termin¢i pojem marketing je stary jizifplizné sto let, ale v praxi se ro¥giaz po
druhé s¥tové valce. Autorka knihy Zaklady marketingu Heskoa kol. si mysli, Ze
marketing v tom nejjednodussim slova smyslu znalrsménu. Ta sebouiindsi zisk, a to
pro ok& strany. Proto je séma réekdy pouzivana jako kibvy prvek marketingu. Krog
smeény zde musi je8texistovat wité podminky: existence nejm&dvou partner smeny

a kazdy musi mit pro toho druhéhica jako hodnotu.

Podle autorky Lukuszové, je cely vyvoj marketinglkg podnikatelské filozofie

Gzce spojovan s vyvojem podnikatelskych filozokiieré se objevuji od gatku tohoto
stoleti v USA a v zapadni EvrépPred samotnou marketingovou podnikatelskou filozofii
se nejdive uplatiovaly i podnikatelské filozofie:

1. Vyrobni podnikatelska filozofie (v letech 190A920).

2. Vyrobkova podnikatelska filozofie (v letech 1920930).

3. Prodejni podnikatelska filozofie (v letech 1930950).

4. Marketingovéa podnikatelska filozofie (od rokus0dosud).

Pro etapu vyrobni podnikatelské filozofie j@gzmainé, Ze vyrobci pokladaji nizkou
cenu za zakladni preferenci zakazZnilProto se snaZzi snizovat vyrobni naklady, aby
néklady na jednotku produkce byly co nejnizSi. Tétozofie byla uplatiovdna do
dvacatych let v USA, v Evr@pto bylo az do druhé stové valky. Cilem podnikatele bylo

ziskat co nejvyssi zisk.

Etapa vyrobkové podnikatelské filozofie se vyana tim, Ze vyrobci se 2ali
sousted’ovat na vyrobek. Jeho kvalitu, kter&le byt pro bohaté zakazniky.¢cktly byva
tento @istup ozn&ovan jako ,marketingova kratkozrakost”, protoZzeolgi se sousedi

jen na swj vyrobek, ale ne na piaby a pani zakaznik

Prodejni podnikatelska filozofie vyplyvad z hromadmgoby a ifidi se heslem
.prodat, co se vyrobi“. Maximalni prodej je zaistpredevSim na zaklgdagresivni
propagace a kamp&nrA to, aniz by doslo kdakému ptizkumu zakaznickych piwb.
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Marketingova podnikatelské filozofie vychazi z neyiy, Ze marketing je vice nez
jen prodej. To znamena vytteni vazeb s trhem, v ramcihoZz podnik jsobi. Dale
vytvoreni vazeb s ditou cilovou skupinou tak, aby respektoval poZzagazékazniki.
Predpokladem je, Zze zakaznik zboZzi nekoupi jen jedatei bude kupovat opakowan

Souasti této filozofie jsou také moderni marketing&eécepce.

1.2 Definice marketingu

Slovo marketing pochazi z anglického slova a jeloslainy geklad by zsl
Jrhovani* (market = trh, ing = pohybgp. VoIn¢ je vSak pekladan jako ,prace s trhem®.

V poslednich letech ale tak zdomélm Ze jeho peklad jiz neni nutny.

Marketing je mozno chapat jako ucelenou filozofadpikani, ktera vznikla na

pocatku 20. stoleti a je orientovangedevsim na pégby a pani zakaznik.

Existuje rékolik definic marketingu od celéady autoit a odbornik.
.Marketing jsou vSechny aktivity gené k identifikovani a uspokojovani feit a gani
zakaznika."(Assael, 1990)

.Marketing je ekonomickym a socialnim mechanismespokojujicim potby a pani
jednotlivai a skupin prosednictvim tvorby a sény vyrobk a jinych hodnot.{Kotler,
Dubois, 1989)

.Marketing je ekonomickym a socialnim mechanismgahoz pomoci uspokojuji
jednotlivci a skupiny své p@by a pani, a to prostednictvim tvorby a sény vyrobk a
jinych hodnot.(Maruani, 1995)

.Marketing je procesrizeni, jehoz vysledkem je poznantedvidani, ovliovani a
v koneéné fazi uspokojeni p@b a pgani zakaznika efektivnim a vyhodnynispben

zaji¥ujicim spl@ni ciki organizace.(Swtlik, 2005)



Na ¢em se ale &Sina shodne je to, Ze marketing jgni disciplina, metoda, styl
mysleni a voditko pro jednani, které se tyka vséawni firmy. S nim¢i diky nému

dosahneme trvalého Usgu, prosperity podniku a budujeme strategii podnik

Dle Kotlera by marketing & plnit 4 zakladni funkce:
1. prazkum trhu;

2. komunikace se zakazniky a propagace;

3. kometni funkce;
4

marketingova strategie, planovani a kontrola.

1.3 Marketingové prostedi

.Marketingové progedi podniku tvéi fada faktol, ¢asto navzajem na séb
zavislych, velice dynamickych, charakterizovanydanym stup®m nejistoty, co se tg
jejich pribéhu, & jiz jejich vyvoj probiha plynule nebo ve skocicho vSe klade
mimoradre vysoké naroky na systém prace vedoucich pracowibblasti marketingu, i
kdyZz existuji u&ité néstroje, mezi nez pat predevSim marketingovy vyzkum a
marketingovy informéni systém, ktery jim do jisté miry umiage lepSi orientaci v daném
marketingovém pro&edi, a proto také zadoucimimmbem a lépe nadnici se podminky
reagovat.” (Stehlik a kolektiv, 1999)

Samotné marketingové présti podniku Ize daleflenit na mikroprosedi a

makroprostedi.
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Schéma 1: Mikroprogedi a makroprogedi podniku

Zdroj: E. Stehlik a kolektiv, Zaklady marketingl@9p

1.3.1 Mikroprostredi

.Mikroprostiedi jsou vlivy, které bezprdsdre ovliviiuji moznost podniku
realizovat svou hlavni funkci — uspokojovat ietty svych zakaznik Proto do
mikroprostedi pati jako zakladni prvek sam podnik, jeho zakazniobdaVvatelé,
distributadi a jeho konkurence. Mikroprastdi Ize z wité ¢asti ovlivnit samotnym
podnikem.” (Stehlik a kolektiv, 1999)
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Podnik

P¥i posuzovani role podniku v radmci marketingovéhoknoprostedi je nutno
zdaraznit, Zze pokud je podnik povazovan za Zivy aest® vyvijejici organismus, pak
existence a vyvoj kazdého organismu je zavisly oah® vSech jeho orgéna jejich
spravné funkci. Proto nelze {éo cilové trhy ponechat pouze na marketingovém
managementu, prévtak jako tento management musi respektovat vyrotechnicke,
finanéni a jiné podminky, které na dany produkispbi a utuji mantinely, v nichz se

muze cinnost pohybovat.

Zé&kaznici

Jeden z nejdezit¢jSich faktofi marketingového mikropragdi je prag sféra
spotebiteli. Tato oblast neni homogenni, a tak karespotebitel pohybujici se na trhu
spotebniho zbozZi mé jiny vliv a vyZaduje jinffigtup nez zékaznik, ktery nakupuje
nara:ny investéni celek. Chovani podniku bude také oxbvano, jestlize zakaznikem

bude nap stat se svou vladni zakazkou.

Zakazniky tedy mohou byt:
o finalni spotebitelé, mezi nez patpredevsim individualni spiebitelé
(jednotlivci i doméacnosti), dale non-profit orgaaie, statni a vejné
organizacei instituce atd.;

o vyrobni, obchodni a jiné organizace tohoto charakte

Dodavatelé

Do této slozky marketingového mikropriesti pati ti, ktefi ovliviiuji moznost
podniku ziskat pdebné zdroje, které jsou nutné pro golih funkce podniku. | kdyz
v konsolidovanych ekonomikach saize jevit tento Ukol jako relatiénbezproblémovy,
musi marketingovy management sledovatlipé situaci a moznosti dodavaielvéetrg
jejich dlouhodobého vyvoje, aby bylo mozngas reagovat naifpadné nefznivé jevy,

které by mohly postihnout vlastni podnik.

Distributa‘i a prostednici

Ne vSechny aktivity, které jsou s@sti marketingu nebo slozky marketingoveho
mixu, realizuje podnik vlastnimi silami. Jejich pealeni na profesionalni urovni mohou

zajistit firmy, které jsou specializované na zptedkovani nakupu a prodeje zboZzi, firmy
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fyzické distribuce, marketingové agentury i orgaee, které pomahaji financovat operace
podniku anebo poji®vat riziko spojené se smou zboZi.Rada z nich pat do systému
distribwnich cest — velkoobchod trhe urychlit pohyb zboZzi od vyrobce ke kénému
spotebiteli, ¢casto s menSimi naklady a menSimi ztratami, neZipa@ pouziti jiné
varianty. Dopravni organizace — statni i soukrom@&@i&’uji spolehlivou pepravu zboZzi.
Agentury marketingovych sluzeb pomahaji podnikuustionosti i podpde prodeje jeho
vyrobki na spravnych trzich. A kot ulohou finagnich organizaci (bank, @&rovych
Gstavi aj.) je ushadnit tok finamich prostedki mezi jednotlivymi subjekty trhu, a tak

udrzovat zadouci dynamiku v podniku a nasteidncelém narodnim hospoiddvi.

Konkurenti
Uspsdna existence podniku na trhu je zavisla na jetaosti viech konkurefita

neustalé snaze uspokoijit pelly zakaznik Iépe nez t&ini konkurence.

Konkurereni prostedi ma velky vyznam, protoze pod jeho tlakem pognik
usiluji o snizeni svych naklaaa vyrobu a prodej;

snazi se zdokonalovat své vyrobky a podminky jejiglki;

dosazené efekty vyuzivajtgdevsim ke zvySeni svych obchodnich ahyrat

o O O O

jsou ochotny dit se s odbrateli o vysledky, ktery byly dosazeny snizenim
jednotlivych nakladovych polozek.

Podle charakteru konkurémiho tlaku rozezndvame dva zékladni typy
konkurergnich aktivit: komoditni a substitai.

Podnik na existenci konkurence na trhu musi redagekadnou marketingovou
strategii, kterd by mu zajistila konkutem vyhody. Vzhledem k bohaté rozmanitosti
podminek, které se vyskytuji na trhu, neexistujechppitelrt jen jedna mozZna
marketingova strategie, kterou by bylo mozno powiiak dosgt k Zadoucimu vysledku.
Proto vypracovani spravné strategie pro konkineprostedi, ktera respektujergdevsim
trzni podil firmy, charakter segméntrhu, ale také velikost firmy, novost sortimentu,
stadium Zzivotniho cyklu produktapod., je Ukol velice nakay a zvlag dulezity pro
budoucnost kazdého podniku.
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1.3.2 Makroprostiredi

Mikroprostedi podniku je obklopeno daleko ,prostggim“ okolim, které se
ozna&uje jako makroprosedi, a které s sebouipasi fadu zajimavych flezitosti pro
podnik, ale na druhé strage ,naplreno* mnozstvim rizikovych situaci, s nimiz se dany
subjekt nepetrzitt stretava, a které musi Gspe reSit a vyeSit, chce-li byt nebotistat
aspEsny.

Makroprostedi tvdi nasledujici faktory:

Ekonomické prosedi

Do této skupiny faktdr pati predevsim ty, které ovliwiji kupni silu spdebiteli a
strukturu jejich vydaj. Podnik zajima hlawhcelkova kupni sila, a ta potom zavisi na
takovychcinitelich jako jsou skutmé @ijmy spotebiteli, Urovei cen, vySe Uspor a vyse
aveéra, které byly spdebiteiim poskytnuty. Hlavni trendy, které musi régn
marketingovy pracovnik v této oblasti sledovatujsonény v Urovni gjmu a znény ve
struktue vydaj.

Technické a technologické priedi

Tyto faktory jsou dominujici slozkou marketingoeémakroprogedi. A jiz
jednotlivy podnikajici subjekt nebo velké multinacélni firmy, vSichni musi &novat
maximum usili a vynalozit obrovské finari prostedky na to, aby neztratili kontakt
s technickym a technologickym pokrokem. Ale ne Ww®gcvlivy, které pai do této
skupiny faktofi, pisobi na podnik pozitivh Nekteré z nich tvii bariéry, které se slabSim
a finartné mére zajiSenym subjekim, nemusi pod# prekonat. Tak nafklad naklady na
vyzkum a vyvoj jsou Vv é&kterych pamyslovych odetvich nad moznostmi &Siny
podniki.

Demografické prosedi

Hlavnim dkolem demografie je studium zakladnictazek, které se tykaji
obyvatelstva jako celku, ale pak také hgeho pdtu, hustoty osidleni, &ku, pohlavi,
zanestnani a mnoha dalSich statistickych &iali Demografie je ve &du zajmu
marketingovych pracovnik Pri vyuzivani demografickych dat v marketingu je réutsi
uvédomit charakter jejich z8m — zne€n vékové struktury, zrén v arovni vzdélanosti,
rozsahu acasovych hodnot migrace aj., jejichz vyvoj se sledujdlouhémc¢asovém

horizontu, a tento fakt musi byt v prognozach rkspén.
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Kulturni prostedi

Kazdyclovek Zije v ugitém prostedi, které obsahuje zékladni hodnoty sfrobsti
a ovliviiuje jeho postoje i chovani. Spaest gisobi také na svéhtlena tim, ze formuje
jeho zakladni nazory a hodnotovy systém, ktetjujerzase jeho chovani k jinym i k sob

samémul.

Politicko-pravni prosedi

Politicko-pravni prosedi tvdi na jedné stranvnitrostatni i mezinarodni politické
déni, které niize vyrazg ovlivnit situaci na trhu. Na druhé stéaje to legislativa, ktera
vytvéri zakony na ochranu podnikani, které @smji podnikéni, chrani podniky navzajem
(nag. pred nekalou konkurenci), ale také chrani sgwtele i zajmy spolaosti. Tyto
snahy se snaZzi narusSitzné zajmové skupiny, které se pokouSeji vliv zakohnmorem
paralyzovat¢i omezit nepiznivé disledky nap. na utité skupiny vyroba tabakovych
vyrobka.

Prirodni prostedi
Prirodni prostedi je sice posledni ve &ty faktoti makroprostedi, ale nikoli

posledni, co do jeho vyznamu. Zahrnujérqni zdroje, které tid vstupy do vyrobniho
procesu a jsou limitovanymito skut€énostmi — pdinajicim nedostatkemijpodnich
zdroji obecr a kritickym stavem v jednotlivych druziaki jejich skupinach, rostouci
naranosti spolénosti na energie, zvySujici se Zi¥8ovani planety Zeg na sousi,

v oceanech i vatmogf® a v neposlednfadk také zasahy statni spravy do procesu
ziskavani a exploatacerippdnich zdraj. Samotejm¢ sem paf také geografické a
klimatické podminky, které mohou vyzna#éavlivnit spotebu mnoha druhspotebniho

zbozi.

1.3.3 Metody @i analyze vrgjSiho prostredi firmy

Pti analyze vijSiho prostedi firmy mizeme pouZzit tyto metody:
o0 STEP analyza - popis viivna vrgjSi okoli podniku. Vychazi ze skuteosti
dulezitych pro vyvoj vijSiho prostedi podniku v minulosti a zvaZzuje jakym

zpasobem se tyto faktory &ni v ¢ase.
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o Portefiv model g@ti sil - pti hodnoceni konkurence, jeji hrozby a déle pak

zpetné vazby.

Schéma 2: Portew model gti sil

Potencidlni
substituty

OhrozZent ze strany novych substitutii

Vyjednavaci stla dodavatelii

KONKURENCNI
RING

v

Dodavatelé Odbératelé

Vyjednavaci stla odbérateli

OhroZeni ze strany novych konkurentii

Novi
konkurenti

Zdroj: M. E. Porter, Konkuremmi strategie, 1994

o Strategické mapy - velmi tutkzZita analyza pro odwi, kde je wrkolik

charakteristickych skupin konkurént z nichz kazda skupina zaujima

vyznamnou pozici na trhu.

0 Analyza konkurerit - cilem je zmapovani pozidavnich konkurerit MaZzeme
zde pouzit rastr pro hodnoceni konkutent

0 Analyza atraktivity od¥tvi - tato analyza navazuje na Poitemodel gti sil,
strategické mapy a analyzu konkurferumarizuje jejich vysledky.

V této praci budou pouzivany prvni dymenované metody a vice o nich bude zZm@n

v metodice préace.
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1.3.4 Metody @i analyze vnittniho prostiredi

Analyza vnitniho prostedi pouZivadchto metod a analyz:

0 Analyza zdroj specifickych pilezitosti — pokud ma firmaépakou gednostéi
vyhodu na rozdil od konkurence, umiaje ji to odliSeni se od konkurence, a
tim moZznost vySSich zigk Konkurence vSak chce tytaqunostici vyhody
napodobit. Pokud je schopna, pak tytiednosti odstrani. V séasné dob
udrzeni pednosti a vyhod firmy je velmi obtizné ve srovnaradstragnim
piednosti a vyhod konkurenceielnosti a vyhody firmy jsou dany jejimi
zdroji. Témi nagiklad mohou byt: technické vybaveni, skladovacistory,
disponibilni kapital, image spalerosti, struktura pracovnich sil apod.

o SWOT analyza — analyza viivexterniho okoli podniku a vliv slabych a
silnych stranek. Nazev je odvozen zZ@@nich pismen anglickych slov:

- Strengths (silné stranky);

- Weaknesses (slabé stranky);
- Opportunities (filezitosti);

- Threats (nebezps.

o Portfolio analyza - je to diagnosticka metoda ptaidé pro analyzu podnik
s diverzifikovanou strukturou. & by byt provadna automaticky
v pravidelnych intervalech. Sklada se z 8 krok

1. Vytvoreni matice portfolia.

2. Zmapovani konkureniho prostedi pro kazdou podnikatelsk@innost
a vyvozeni zakr o atraktivi€ vSech slozek portfolia.

3. Ohodnoceni konkurenceschopnosti jednotlivychiviikzastoupenych
v portfoliu.

4. HlubSi proniknuti do situace podnikugemi hlavnich Ukdi a zvazeni
specifickych pilezitosti a ohrozeni.

5. Ureni poteby finargnich prostedki a dalSich podnikovych zdifojna
podporu strategii jednotlivych aktivit.

6. Porovnani aktivit z hlediska ziskovosti, fitpzlivosti  odwtvi
s naslednym rogdénim investénich priorit.

7. Kontrola s cilem ohodnotit vyvaZzenost portfolia.
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8. Zjistni, jestli je navrhované portfolio v souladu s pigdrou strategii,
a jakad opdeni je teba uinit v pripad evidentnich mezer v jeji
realizaci.
0 SPACE analyza - vyuzivana pro vhodné vymezeniegfiagké pozice podniku.

Navazuje na portfolio analyzu.

1.4 Kupni (spotebni) chovani

Hlavnim Ukolem podniku je uspokojovat své zakaznikyotebitele. Abychom
toho docilili co nejlépe, musime séepevsim zagfit na re. Musime dobe poznat jejich
nakupni chovani.

Spotebitel je ovlivreén, & uz wdone ¢i newdome okolnim prostedim. Risobi na

n¢j razné faktory, jako jsou kulturni, socialni (spi#aské), osobni a psychologickeé.

Kulturni faktory

Tyto faktory zdsadnim #igobem usrériuji a utvdeji naSe chovani. Zakladni vzory
chovani si odnasSime z naSehistvi, z rodiny, ze Skoly, z okoli, ve kterém ZiniPra¢
ze zkuSenosti z tohoto priedi si poté febirame zakladnitpdstavy o hodnotach.

Kazda kultura je odlisna a jina, kontinent od koatitu. Utité véci, které jsou
nezbytnosti pro Evropu, jsou zcela nevyznamné grikld Kulturni vlivy nejsou po celou

dobu stejné, ale neustéle se vyvijeji. Jsmad@vany z generace na generaci.

e

Socialni (spoléenské) faktory

Kazda spolénost je tvéena uditymi skupinami, spol&enskymi tidami, ale
v Zzadném fipadt se nejedna o homogenni skupinu. Hledigkadéni mohou byt fijem,
vzklani, zmisob Zivota, poZzadavky na bydleni, stravovani apod.

Spotebitel je ovliviovan chovanim své refer@ri skupiny. Tato skupina je tiena
nejblizSim okruhem lidi, ve kterém se pohybujemezdenili bychom ji na primarni
skupinu a sekundarni skupinu. Primarni jetév@ rodinou, fateli, spolupracovniky,
sousedy.Vztahy v sekundarni skupinjsou spi$ oficialni. #kladem je firma, ve které
pracujeme.

Tyto faktory se stéle #mi a @izpasobuji naSemu Zivotu.
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Osobni faktory

Na koupi se vedle vSech ostatnich faktare velké mie podili individualita
spotebitele. Lidsky Zivot by se dal rodd do rn¢kolika Useki. Kazdy z nich je odliSny a
s kazdym z nich jsou spojeny jiné felly a jiné finatini moznosti.Podle MartiSka lze
spotebitele rozdlit podle wku a faze jeho rodinného Zivota do deviti vykrarch skupin:
samostat®é zijici mlady ¢lovék, mladi bez&tni manzelé, rigeneréni domacnost, mladi
manzelé s malymidmi, manzelé s&mi ve Skolnim ¥ku, starSi manzelé s ekonomicky
zavislymi dtmi, starSi manzelé s ekonomicky osamostatmi détmi, starsSi manzelé

v dichodu a osatsty partner.

Psychologické faktory

Na volké konkrétniho nakupu se u kazdého sgoitele podilejictyfi zakladni
faktory: motivace, vnimani,ceni, postoje a nazory.
- motivace- ne vSechny pétby ¢lovéka motivuji stejd. Nekteré vice a &které
meére. Podle Maslowa lze piwby rozdlit a uspdadat do tzv. Maslowovy

pyramidy poteb.

Schéma 3: Maslovowa pyramida jedt

geberealizace

Potieba nznani
(sebencta, nznani, status)
Spolecenske potieby
(pocit sounalezitosti, laska)
/ Potieby bezpecnosti \

Fyziologicke potieby
(hlad, zizen)

Zdroj: L. Rolinek, Management |. — studijni texf03
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- vnimani- probiha nasledujicim apobem:
STIMULY - - - - - SMYSLY - - - POZORNOST -
INTERPRETACE- ODEZVA
- udeni - vétSinou je chapano jako zma v jedinco¥ chovani. To je zjsobeno
zkuSenostmi, myslenim a informacemi. Spolu s vnimgsou spojeny s uloZzenim
si ukité informace do pati. Ta miZe byt senzoricka, kratkodobadlouhodoba.
- postoje a nazory kazdyclovék ma svoje postoje. tAuz jde o kladné€i negativni,

silné nebo slabé. VSechny ale mohou byt Zaywh podminek zrénény.

1.5 Marketingovy mix

.Marketingovy mix je soubor marketingovych nasirdjteré firma pouziva k tomu,
aby usilovala o dosazeni svych marketingovyehndlcilovém trhu.”
P. Kotler

Autorem slova ,marketingovy mix“ je povaZzovan prede Harvard Business
School Neil H. Borde. Ten v roce 1964 vypracovahdapci marketingového mixu, ktery
piirovnal k ,cake-mixu®, tj. smisi na mouniky.

V 60. letech vypracovala Harvardska obchodni Sle@lzanam asi dvanacti privk
marketingového mixu. Konkrétni podoba marketingavéanixu ve smyslu ,4P“ je
piiznavana E. J. Mc Carthymu. Profesoru MinesoteeStativersity.

V marketingovém mixu jsou vzajemné vazby mezi jdlimoni nastroji, ale i

s okolim podniku, tj. zakaznici, distribtit@ jiné substituty.

Marketingovy mix ve smyslu nastfoj4pP*:
0 produkt (product);
0 cena (price);
o distribuce (place);
0

promotion.

Jednotlivé slozky marketingového mixu se mohou dideit. Casto jsou ozrimvany

jako produktovy, cenovy, kontrakiai, distribiéni a komunikani mix.
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1.5.1 Produkt (vyrobek)

,Vyrobek je cokoli, co Ize na trhu nabidnout, cek& pozornost, codde slouZit ke
spotebe, co mize uspokojit &jaké p‘ani nebo poebu.”
(Kotler)

Produkt (vyrobek) je to, co vyrabime nebo to, cekytujeme zakaznikn. Nemusi
se jednat jen o hmotny statek, ale produkt |ze ahépako to, co Ize nakoupit a prodat
(dale jen ,vyrobek®). Komplexni pohled na vyrobe& projevuje v pojeti vyrobkového
mixu. Vyrobkovy mix oznéuje soubor charakteristickych fyskterymi pisobi vyrobek na
zékazniky. Je to ale také moznost pro konkurentisibdde od ostatnich. Vyrobek méa
urcité fyzikalni, chemické, mechanické, vzhledové dSidalastnosti, které jsou pro
zakaznika rozhodujicitprozhodovani koupiti nikoli.

Kazdy vyrobek ma gyj cyklus trzni Zivotnosti.

Schéma 4: Zivotni cyklus vyrobku

Zdroj: L. Maruani, Abeceda marketingu, 1995

Faze zavedeni
V této fazi se novy vyrobek postuprnozSiuje na vytypované trhy, konkurence je

slaba. Firma se snazi zakaznika seznamit s timmubkgm. Cena vyrobku je v této fazi
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relativré vysokd, protoze firma musi zaplatit vSechny n&klsabjené s jeho zavedenim na
trh.

Faze dstu
Zde vyrobek velmi rychle pronikd na trh a doch&Xirapidnimu naistu jeho
prodeje. | v této fazi, ve&sSirg pripadi cena astava stale vysoka. Firma se snaZzi udrzet

naskok oproti konkurenci.

Faze zralosti

Prodej vyrobku se v této fazi dad zpomalovat a stagnovat. Zakaznik se jiz
s vyrobkem seznamil, zevSednil mu. Proto musi firpistoupit k tzv. diferenciaci
vyrobku, coZ znamena ro#sini verze vyrobkdi zvySeni pétu jeho modeal. Dale se musi

zametit na jeho slevu z ceny apod. Konkurence seraestTato faze byva velmi dlouha.

Faze poklesu
Do této faze dojde &Sina vyrobki. Vyrobek starne a dochazi k poklesu jeho

prodeje. Firma magkolik moznosti, jak s touto skuteosti naloZit:

1. Udrzet vyrobek na trhu co nejdéle, coz znameiigesi vydaj na jeho propagaci.
Tato strategie je vhodna pro vyrobek, kdy dochapbivolnému poklesu jeho
prodeje. Cilem je zachovat dostatg zisk.

2. Stahnout vyrobek z trhu a postégro nahradit novym vyrobkem. Tato strategie by
se ntla prolinat s pedchozi.

3. Opetovné zavedeni vyrobku po jehtigpadné modifikaci.

Jednotlivé sotasti marketingového mixu Ize analogiakgnit a mizou mit iznou

podobu.
L,Produktovy mix:

o kvalita;

ochranna znamka (ztka);
obal;

sortiment;

design + image;

o O O o o

zaruky + sluzby.” (Heskova a kol., 2004)
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1.5.2 Price (cena)

Cena je dalSim prvkem marketingového mixu. Tenielpije od ostatnich&iim
jedingny. Je to jediny prvek, jehoz préstinictvim firma realizuje zisk. Spravné ceny
totiz mohou zvysit zisk rychleji nez nidklad zvySeni objemu vyroby apod.. Je tomu ale i
naopak.

Spravné rozhodnuti a stanoveni ceny je zavisléhatogti cel&ady faktoti. At uz
jsou to faktory vnitni ¢i vngjSi. Mezi vnieni Ize zdadit cile firmy, naklady, mira
centralizaceli decentralizace rozhodovani, soulad s celkovaatesgii firmy, diferenciace
vyrobka atd. Do vejSich faktofi pati poptavka po vyrobku, konkurence, ekonomické
podminky, vladni op#&tni apod. Existuje &kolik metod stanoveni ceny. Nidklad je to

cena stanovena na zalkdathkladi ¢i na zaklad poptavky.

Jak vyrobek, tak i cenu Ize vhig ¢lenit.
Cenovy mix:
0 cena;
o platebni podminky;
o Uwvérové podminky;
o rabat.“ (Heskova a kol., 2004)

1.5.3 Place (distribuce)

Dal3im, neméh dilezitym prvkem marketingového mixu je distribucelokbu
tohoto prvku je: ,, ... dostat vyrobek ve sprawas na spravné misto.” (Chalupsky, 1997)
Zahrnuje veSkeré operace nezbytné prnmpstni vyrobku z mista svého vzniku, az do
mista svého weni. Jednak jsou to opahi navazujici a jednak prolinajici se.

Vnittni ¢lenéni distribuce jako prvku marketingového mixu.

LDistribu¢ni mix (nastroje marketingového mixu):

o distribwni cesty;
o distribuini mezélanky;
o distribwini systémy;
fyzicka distribuce.” (Heskova a kol., 2004)
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1.5.3.1 Distribwni cesty

Samotna distribuce je stasti marketingového mixu a znamena udémisgbozi na
trhu. Distribéni cesty pedstavuji spojeni mezi vyrobcem/dodavatelem a
spotebitelem/uzivatelem. Od toho pak rozliSujeme disktmi cestu pimou a distribani

cestu nefimou.

Distribuéni cesta fima

Vyrobce/dodavatel jednafrimno se spdebitelem/uzivatelem. Jedna se @npy
kontakt.
VYROBCE/DODAVATEL = SPOTREBITEL/UZIVATEL

Distribu¢ni cesta nejpméa

Mezi vyrobcem a kormym kupujicim je jederi nékolik mezelanki. Tim se
cesta prodluzuje.

VYROBCE/DODAVATEL =  DISTRIBUCNI  MEZICLANEK =

SPOTREBITEL/UZIVATEL

Cilem distribéni cesty je vhodna aiiméiend distribuce, ktera podporuje
uskuté&néni zvolené distribéni strategie. Tato strategie motivujeéadtniky distribdni
cesty k dosazeni marketingovychiciDale je vede k dosazeni maximalni ekonomie cesty
a jejimu integralnimu pojeti, které znamend vy33hnost @i provadcni jednotlivych

éinnosti.

1.5.4 Promotion

Poslednim nastrojem marketingového mixu je protomdeho cilem je vytwit
pozitivni image jak o firm, tak i o vyrobku. Je to jakasi forma komunikace&kaznikem,

ale ma takeé sobit na okoli firmy a jeho za¥stnance.

Promotion lze také vritté ¢lenit.

JKomunikadni mix:

o reklama;
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0 podpora prodeje;
0 public relations;
o osobni prodej.” (Heskova a kolektiv, 2004)

.Zakladni strategické komponenty promotion:
0 propagace;

podpora prodeje;

merchandising;

publicita;

public relations;

o O O O o

osobni prodej.” (Horakova, 2003)

Reklama
Neosobni forma komunikace, kdy firma je se zakaamiks komunikaci fes média.
Existuje rekolik forem reklamy.

1. kritériem je zivotni cyklus produktu

- reklama zavatgti (informativni) - jejim Ukolem je seznamit zakéan s novym
vyrobkem, uvadi vyrobek na trh;

- reklama pes\wdcovaci - vyrobek jiz zaujal svoji pozici na trhuegé nutné upevnit
jeho postaveni, posileni na trhu;

- reklama pipominaci - vyrobek je jiz znamy, ale jela jej pipominat.

2. kritériem je objekt reklamy

- vyrobkova reklama - zagena na vyrobek a jeho zthau;

- institucionalni reklama - zaffena na organizaci jako celek.

Podpora prodeje

Cinnost, ktera se provadi nepravidek zandiuje se na dosazeni kratkodobygh
okamzitych efeki. Lze ji klasifikovat z gkolika hledisek, na které se z&mje. Zdali na
prodejni personal, prasidniky na distribéni cest ¢i na konéné spatebitele. Dale ji Ize
klasifikovat podle toho, jde-li o vyrobek novy nejibzavedeny.

Podpora prodeje ma mnoho nasirajag. kupony, vzorky zdarma, rabaty, prémie,

ceno¥ vyhodné baleni, darky, p&tité odngény, zbozi zdarma atd.
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Public relations

Diky nému se podnik snazi vytyib a udrzet dobré vztahy siegnosti. Hlavnim
smyslem neni podpid prodej vyrobkuci sluzby, ale dostat do poéhdomi veejnosti
podnik jako celek.

~Public relations Ize radenit do skupin podl&€innosti:
o vytvéeni podnikové identity;
Ucelove kampady
krizova komunikace;
informace o produktech;

socialni komunikace;

o O O O o

sponzorovani.” (Heskova a kol., 2004)

Osobni prodej
Jednd se o osobni formu prezentace vyrobkii. oBobnim prodeji dochazi

k osobnimu styku prodejce s jedniinnékolika zakazniky. Jde o velmicinnou formu

prodeje, ale zarowevelmi nakladnou.

1.6 Nakupni marketing

.Nakupni (pamyslovy, dodavatelsky) marketing je aplikaci mairiga ve vztahu
k podnikim, a nikoli k domacnostem.i€sto se vSak neomezuje pouze namyslova
odwetvi. Nekteré podniky praktikuji saiasre marketing dodavatelsky i sgebni: tak je
tomu nap. v piipact vyrobai mikropciitacn, kteri prodavaji své vyrobky sdasré

podnikim a jednotlivém.” (Maruani, 1995)

Historie nakupniho marketingu a jeho SirSi uglainjako podnikatelské filozofie
orientované na zékaznika nastala zhruba v padésétfech. Samotny termin nakupni
marketing je spjat s novymi modely nékupniho pracekteré byly vypracovany
v 80. letech. ,J. Kita se ve svych publikacich ku@nimu marketingu vyjadje takto:
.Nejnovgjsi vyzkumy o analyze nakupu na trhu vyrobni sf@gukazaly na nutnost
zohledréni nakupu a prodeje seasre. Vyzkumné prace na toto téma se zabyvaji

chovanim nakugho, steji jako problémy fizpasobeni se marketingovému mysleni a
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hlavnim néastrgim marketingu v ndkupnim procesu organizacéZnb nazyvanymi

marketing ndkupu.” (Lukoszov4, 2004)

1.6.1 Nakupni proces

Na trhu jsou zbozi a sluzby nakupovany zalém, aby finaSely zisky z prodeje
(obchodni organizace), aby organizace mohly prodakevé vyrobky a ifitom snizit
vyrobni naklady (prmyslové podniky) a nebo splnily své zavazkigivwerejnosti nebo
statu (statni instituce).fiPnakupu tohoto pdebného zbozéi sluzeb prochazi nakupnim
procesem. Tento ndkupni proces v SirSim slova snulsl G. Tomka a J. Tomka zahrnuje
tyto faze:

0 uréeni spateby;
nakup;
doprava;

piijem;

o O O O

skladovani.

1.6.2 Nakupni marketingovy mix

Také v nakupu se vyuzivd marketingového mixu. ®@ll a J. Tomka jsou prvky
(nastroji) nakupniho marketingového mixu, jez p&dfwdkeratel) s fiznou intenzitou

vyuZziva v misobnosti na dodavatele:

1. Informa&ni mix prfedstavuje schopnost vyttio a vyuzivat nakupni inforngai

Mriviw s

vlivy vn¢jSiho prostedi, takcinitelé vnittniho prostedi podniku.

2. Komunik&ni mix predstavuje soubor nastiigjkteré podnik odératele uplaiuje

v komunikaci jak s dodavateli, tak v ramci vlasinimitropodnikovych Utvair.

3. Dodavatelsky mixznamena schopnost podniku zvolit optimalni dodaeat

(perspektivni a schopné dlouhodobé spoluprace).
4. Konkurerni mix je spojovan se schopnosti identifikovat konkdrersituaci na

zdrojich (mezi dodavateli). Stim souvisi také sgoiost volby optimélniho

dodavatele a rozhodovani o ndkupni strategii.
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5. Cenovy mixznamena schopnost pro¢édptimalni cenovou politiku ndkupu, ktera
nesleduje pouze ¢&itou vySi ceny, ale vede k rozhodnuti minimaliziujéelkové
naklady peizeni a vyuzivani dodavky.

6. Vyrobkovy mixje spojovan se schopnosti nakupu rozhodnout ondpii variant

nakupovaného vyrobku (jeho technickych a estetickyarametrech), ktery tyio
vhodny zaklad pro finalni produkt.

7. Mix kvality spa@iva (v navaznosti na vyrobek) ve schopnosti zajistalitu ve
vSech oblastech dodavatelsko-&idibelskych vztain a dodavky.

8. MnoZstevni mixzahrnujecinnosti spojené s dodavkouigdevsim vysi a frekvenci

realizované dodavky. Tato rozhodnutégstavuji sotast strategiéizeni zasob.

9. Terminovy mixje spojovan se schopnosti podnikového nakigsow usneriovat

praibéh vnittnich a vgjSich hmotnych a inforntgmich toki jak ve vazb
s dodavateli, tak na ostatni podnikové utvary.
10. Mix_nédkupnich podminegiedstavuje schopnost vyZadovat a realizovat optimaln

platebni, dodaci a logistické podminky dodavek g&ahu k dodavatéin, ale i

dalSim navazujicimlankam (nagiklad k vyrolz).

1.7 Nakupni marketing X nakupni chovani

»Zakladnim Ukolem marketingovych manaZ¢e porozurdt kupnimu chovani na
cilovém trhu.”
P. Kotler

Nakupni marketing je disciplina, kterd se zabyvéblamatikou chovani
profesionélniho kupce, z&sobdeaprtimyslového podniku. Komplexni pojeti trZznich
vztahi mezi jednotlivymi trznimi subjekty vyZzaduje i vido pipadt uplatreni filozofie a

nastrofi marketingu ve vztahu k dodavaiel.

Nakupni chovéni odrazi nakupni chovéani sgutele. To je ovliveino fadou
faktoni, které nejsou zpravidlatipno mefitelné. Tyka se to zejména jednotlivce, rodény
skupiny. Toto chovani je ovliwmo atributy, které jsou ozdtavany jako psychicke,
socialni, ekonomické, technologické. Pro rekonstrpkoces, které pi nakupnim procesu
probihaji, se vyuZivarpdevsim modélpsychologickych a sociologickych.
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1.8 Prat by ve firmé mél existovat jak prodejni tak i nakupni marketing?

Kazda firma i neziskova organizaciegstavuje jakysi prodwki systém, ktery vytud
hodnotu pro pedem uteného zékaznika. Prodirk systém pak lze charakterizovat jako
fetzec na sebe navazujicich pragdade vstupy &inné transformované jednim procesem
na vystupy se s@asré¢ stavaji @elnymi a uspornymi vstupy dalSiho procesu. A v omt
produlénim systému je integrovano také 5 zakladnich mangge@tvych proces.

1. proces marketing management;
proces trans&hkiho marketingu;
proces rekniho marketingu;

proces marketingu inovaci a inovativniho marigii

o bk~ 0N

proces marketingu konkurence a konkurencesclstpno

Podle statistik EU jen 24 % podnikatelskych sulijekEU pouziva nakupni marketing
a jen 11 % pouziva tzv. chytry nakupni marketingdy v procesnim pojeti tvorby
hodnot produénimi systémy vedle marketingu trangalho rozhoduji o usgghu na trhu
konkurerni vyhody jako motivy pro koupi a vyuZivani produkt synergickém efektu
s doprovodnymi sluzbami. A jednou&hto konkuretnich vyhod jsou cena a uZivatelskée
naklady. A kdyz pjdeme je&t dal v sukcesi¢innosti, tak cenu moduluji nakladové
polozky, tedy vstupy, které prodid systém pouziva ve svydetzcich proces pii
tvorbé pridané hodnoty a obe&nhodnoty proreSeni zakaznikova problému. A pfav
v tomto konstatovani je zakleto jadro poznanigpeonakupni a chytry nakupni marketing
tolik dulezity pro to, aby vyrobeny produktd&nmotivy pro koupi a uzivani na bazi
konkurergnich vyhod, cenovych a nakladovych. Rrdoroto progresivni firmy do svych
procesnich map i manaZerskych postup controllingu intenzivé integruji nakupni
marketing, kde se tdledr® aplikuje ot procesni metodologieép marketingovych
proces jen stim rozdilem, Ze zakaznikem a uzivatelerprgglulkeni systém podniku a

dodavatelem dalSi subjektygobici v globalizovaném konkurarim prostedi.

A tak ty produkni a podnikatelské subjekty i neziskové organizadderé sice
pouzivaji prodejni marketing, ale nepouZzivaji nakumparketing, se nikdy nemohou stat
aspsnymi, efektivnimi, nakladayv Uspornymi i procesn G¢elnymi, protoze vstupy do
jejich tvorby a produkce fwlané hodnoty¢i hodnoty nikdy nebudou bez nakupniho
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marketingu, ktery bude odfiltrovavat konkurencegoi®  vstupy od

nekonkurenceschopnych, usporné a konkurenceschopné.

Statistiky EU podlozené vyzkumy v roce 2005 dokjadae firmy, které zavedly
nakupni marketing v procesnim pojeti, zvySily sedektivnost na trhu o 35 — 56 % podle
odwétvi, kde misobi.

CICHOVSKY, Ludvik. Pr& by ve firmé mgl existovat jak prodejni tak i nakupni marketirj@. Dle 15.

12. 2006] Dostupné na World Wide Web:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?ActiMiew&ARTICLE_ID=4529>

Lidem, kt&gi jsou ve firné powieni nakupem se éSinou iika ,nakugi. Jejich
hlavnim cilem by rlo byt, nadit se vyuzivat nastroje marketingového mixuipbhé pro
jejich praci. Dale by wmdi pripravovat a realizovat smlouvy s dodavateli, jednan

s dodavateli, komunikace ndpspole&nosti, ale také se podilet na nakupni strategii.
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2. Cile prace

Hlavnim cilem bakalgké prace je analyza marketingu nakupu ve vybraume.f
Z tohoto z&kladniho cile Ize $enit nékolik vedlejSich cik:

0 vymezeni zakladnich pojima termiri;

0 analyza sotasného stavu podniku v oblasti nakupniho marketingu

o pomoci odborné literatury navrhnoutepnou metodiku rozteni nakupniho
marketingu;

0 owifeni této metodiky;

~

0 Zzawr.
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3. Metodika prace

3.1 Portenav model péti sil konkurenéniho prostiredi

Pomoci tohoto modelu bude provedena analyzgjSiho prostedi, analyza

konkurence.

Porter postavil model fungovani trhu gahto 5 faktorech:
a) rivalita mezi konkurenty;
b) vyjednavaci sila dodavaiel
c) vyjednavaci sila odbateli;
d) ohroZeni ze strany novych konkutent

e) ohrozeni ze strany novych substitut
Portefiv model g@ti sil popisuje konkuretni okoli podniku. Cilem je nalezeni
takové pozice pro podnik, kterd by byla nejémanitelna. O tom zda bude podnik

konkurenceschopny rozhoduje zejméiagbeni uvedenych fakiar

Ohrozeni ze strany ndwstupujicich firem

.Nov¢ vstupujici firmy pindSeji do od¥tvi novou kapacitu, snahu ziskat podil na
trhu acasto znané zdroje. To rize vést ke stlgeni cen nebo kistu naklad, a tim ke
snizeni ziskovosti. Hrozba vstupu novych firem ddvétvi zavisi na existujicich
piekazkach vstupu v kombinaci s reakci stavajici¢hstiniki, kterou niize vstupujici
firma ocekavat. Jsou-li fekazky vysoké nebo kdyZz novyastnik nize aekavat ostrou

reakci od zde zavedenych konkukene hrozba novych vstapmala.

Hrozba substiténich vyrobki nebo sluzeb

Identifikovani substitut znamena vyhledavani jinych prodaikkteré mohou splinit
tutéz funkci jako produkt daného adivi. Substiténi produkty, které si zasluhuji ne&pgi
pozornost, jsou ty, kterym jejich zlepSujici semenpozice umatuje fiblizit se produkci
odwtvi, nebo jsou vyramy odwtvimi, jez dosahuji vysokého zisku. V druhérfippd
vstupuji substituty¢asto rychle do hry za situace, kdy seémkych divodi zosti
konkurence v jejich oditvi a vyvol4 snizeni cen nebo zlepSeni vykoAnalyza €chto
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trendi je dilezita @i rozhodovani, zda strategicky usilovat o Uplnéladgni substitutu,

anebo vyvinout strategii, ktera s nim budéitai jako s nevyhnutelnou Ebvou silou.

Vyjednavaci vliv odbrateli

Odhkeratelé soutZi s odetvim tak, Ze tlai ceny dob, usiluji o dosazeni vysSi
kvality nebo lepSich sluzeb a stavi konkurenty agm proti sob — to vSe na ukor
ziskovosti od¥tvi. Vliv kazdé dilezité skupiny odérateli odwtvi zavisi narad
charakteristickych rysjeji trzni situace a na relativniil@zitosti jejich nakup v odwtvi
v porovnani s jeho celkovym objemem prodeje. Skamidi@rateli je silnd tehdy, plati-li
nasledujici okolnosti:

o je koncentrovana nebo nakupuje velké mnoZstvi acrek dodavateloy
celkovému objemu prodejefipada-li velkacast prodeje na daného cdtele,
stoupa tim dleZitost jim uzateného obchodu;

o produkty, které nakupuje v daném eétki, predstavuji vyznamnoucast
odkeratelovych néklail nebo nakup; jestlize produkt dodavany zngmym
odwtvim piedstavuje pouze malowast odBratelovych naklad, jsou
odkeratelé obvykle na cenu daleko némitlivi;

o produkty, které nakupuji v odivi, jsou standardni nebo nediferencovanég;
odkeratelé, kt&i mohou snadno najit nadhradni dodavatele, mohagtgednu
spole&nost proti druhé;

o0 jestlize mu nehrozi velk&g@chodoveé naklady;

o jestlize dociluji nizkého zisku; nizky zisk vyt¥ésilné stimuly ke snizeni

vstupnich naklail atd.

Vyjednavaci vliv dodavatél

Dodavatelé mohou uplatnittgvahu pi vyjednavani nad ostatnimicastniky
odwtvi hrozbou, Ze zvySi ceny nebo snizi kvalitu nakagmych statk a sluZeb.
Podminky, jez posiluji postaveni dodavatele, jsdadodné &m, které ¢ini vlivnym
odkeratele. Skupina dodavateia gevahu, plati-li nasledujici podminky:

o nabidka je ovlddanac¢kolika mélo spolénostmi a je koncentrovaj$i nez

odwtvi; dodavatelé prodavaji rd&tnym odkrateiim, budou mit obvykle

rozhodujici vliv na cenu, kvalitu a terminy;
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0 nemusicelit jinym substiténim produkéim pii dodavkach danému oé&vi; i
postaveni velkych a vlivnych dodavdtemtZze byt oslabeno, jestlize jim
konkuruji substituty;

0 odwtvi neni dilezitym zadkaznikem dodavatelské skupiny; jestlibelavatelé
prodavaji mnoha odwim a dané oditvi nema vyznamny podil na jejich
prodeji, jsou dodavatelé mnohem nackjgnk vyvijeni tlaku;

o dodavatelv produkt je dlezitym vstupem pro odipatelovo podnikani; takovy
vstup nize byt dilezity pro uspSnost odbratelova vyrobniho procesu nebo
kvalitu jeho produktu;

o skupina dodavatél ma diferencovanou produkci nebo wiN@ pirechodové
naklady; diferenciace produkce nebeeghodové néklady vifpact zmeny
dodavatele omezuji moznosti adatel stavt dodavatele navzajem proti sob
skupina dodavatgl predstavuje vyrazné nebezjpeperspektivni integrace do
odwtvi odkerateli; tato situace omezuje schopnost &udivzlepsit jeho nakupni
podminky.” (Porter, 1994)

Krome peti sil Porter vymezil i Sest konkur&nich bariér:
1) drover hospodarnosti;
2) diferenciace vyrobku a sluzeb;
3) kapitalova narnost;
4) nakladové zvyhodimi;
5) pristup do distribéni sie;
6) vladni politika.

3.2 STEP analyza

STEP analyza se zabyva popisem wilha vrEjSi okoli podniku. Vychazi z popisu
skute&nosti dilezitych pro vyvoj vijsiho prostedi podniku v minulosti a zvaZuje jakym
zpisobem se tyto faktory &ni vcéase. Poté se snazime odhadnout do jaké miry se
v disledku &chto zngn zvySujici snizuji jejich specifické Urowndualezitosti, respektive

jak se ngni mira zavislosti vyvoje externiho priedi na vyvoj relativniho faktoru.
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3.3 Pracovni hypotézy
o Firma ma vhodné rozvrzeni a r@#ehi marketingu.

o Firma ma nespravne slozeni nakupniho marketingu.
o Nakupni marketing by #h obsahovat i &co jiného.
o Ve srovnani s konkurenci si firma vede tib
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4. Vlastni prace

4.1 PHOENIX ve sété

PHOENIX lékarensky velkoobchod, a. s. je iilteu spolé€nosti stejnojmenného
farmaceutického koncernu se sidlem v Mannheinu, .SIEB o mezinarodni farmaceuticky
velkoobchod, ktery je druhym ne&pgim distribiénim celkem v Evrof

Hlavnim gedmeétem ¢innosti spolénosti je rychla a spolehliva distribucesilé a
s tim souvisejiciho sortimentu do lékaren a dal§iciobnych zdravotnickych #aeni.
PredevSim diky $i sortimentu a kvali poskytovanych sluzeb se PHOENIX stal jednim
z nejvyznamiyjSich partner |1ékaren i vCeské republice. Diky kvalitnim sluzbam
spole&nosti PHOENIX se pacienti mohou spolehnout na ®s¥é |éky obdrzi v kazdé
lekarre a \&as.

Pres 16000 zasstnand docililo v pfibéhu obchodniho roku 2004 / 2005
konsolidovaného obratu 18,3 mid. EUR.

V sowasné dob je spolénost PHOENIX aktivni v 20 zemich Evropy jako je
nag. Némecko, Francie, ltalie, M#arsko, Nizozemi, Polsko, Rakousko, Skandinavie,
Svycarsko, Velka Britani&;eska republika a v neposledait k nim v roce 2004 ifibylo
i Slovensko. Zatim nejn@im gprirastkem je Bulharsko v I&troku 2005.

Obrazek 1: Logo firmy

PHOENIX

Lékarensky velkoobchod, a. s.

N

A company of PHOENIX group

Zdroj: Phoenix LV, a. s.
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4.2 PHOENIX v Cské republice

Tento lékarensky velkoobchod je strznim podilemesp 36 % jednim
z nejvyznampjSich farmaceutickych velkoobchbd Ceské republice. Za téh14 let své
existence zde vybudoval silnou zékladnu 10 skiaol celéCeské republice @lohag. 1).
Sklady jsou umishy v Praze, Bré& Bilovici, Prosove, Bluging, Ostra¥, Plzni,
Vysokém Mytu, Sesting a Usti nad Labem.

Tyto sklady jsou paidzeny 6 obchodnim ceritn (OC Praha, OC Brno, OC Pige
OC Sevtin, OC Vysoké Myto, OC Ostrava) s celoplo$nouritistni pisobnosti.

V pribéhu finartniho roku 2004 / 2005 dosahl celkového obratu 1Imj@. Ké a
v prestiznim hodnocegasopisu BIZ obsadil 42 rigku.

Poslanim spolaosti PHOENIX je pedevSim profesionalni zasobovani lékaren,
nemocnic a ostatnich zakazailécivymi piipravky, zdravotnickym materialem a ostatnim
sortimentem fevazré zdravotnického charakteru. Pro vice nez 100 zaiweoh, ale i
tuzemskych partnérzaji¥’uje vedeni konsigrtaich sklad a tzv. skladovych senvis

V souvislosti s fuzi spotmosti PURUS, a. s., ktera pgiita v prosinci roku 2005,
PHOENIX vstoupil rovez na veterinarni trh. Minoritni podil dodavek je leda
uskut&novan privatnim Iékam, laboratéim, prodejnam zdrave vyzivy a drogeriim.
DuleZité mezniky v historii této spaleosti:

r. 1992 — ZZ (zdravotnické zasobovani) Blz8tumpf — ZZ Stumpf, a. s.
03/1992 — spol. Schulze s. r. 0. zapsana v Obchodsjstiku

13. 7. 1992 — prvni dodavky z prazského zavodu IBema Jiznim Nst

r. 1993 — otekeni nového zavodu firmy Schulze v Brn

r. 1993 — Schulze, s. r. 0. - spoluzakladatel asecvelkodistributdr AVEL
r. 1994 — sthovani do nového arealu v Praze 10 — Hoftiva

r. 1996 — akvizice Ardeapharmy a jeji delimitaceAndeapharma a Waldo
1. 9. 1996 — vznik PHOENIX LV, a. s. na bazi Scleyl@tumpf a Waldo

r. 1997 — doko&eni fuze a konsolidace spotmsti

r. 1998 — zavedeni moderni maniguatechniky v OC Praha a Brno

r. 1999 — prodej Ardeapharmy, a. s. specializoven@yrobu infuznich roztak
r. 2000 — akvizice Medikamenty Vysoké Myto a jejieigrace do PHOENIX
r. 2000 — PHOENIX ziskava minoritni podil v PURWSYT. 0.

06/2002 — PHOENIX se &tuje z Opavy a otevira OC Ostrava

0O O O 0O 0O o o o o o o o o o
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o 02/2003 — prvni dodavky z n&wybudovaného zavodu v Plzni
o 09/2005 — ohlaSeni za&mu slowit spol&nosti PHOENIX a PURUS
o 1.12.2005 - datum uskdteni pravni fuze s PURUS, a. s.

4.3 Analyza vrgjSiho prostredi
4.3.1 Portefiv model péti sil konkuren éniho prostiredi
Konkurenti

Tato firma podnika ve specifickém oboru, ve kteréiive nebyla tak velka
konkurence jako dnes. V poslednich deseti lete¢hlaana tento trh pronikat stalétsi
mnozstvi konkuretit &’ uz se jedna o maté veétsi firmy.

Vyhodou pro Phoenix je jeji renomé &hlas, ktery je budovan po celou dobu jeji
existence. DalSim kladem je jiz ,dlouholetd” traele znadmost mezi SirSitegnosti. Firma
muze oproti svym mensSim konkurémt nabizet zakaznikn rizné mnozZstevni slevy,
prodejni slevy, bonusy apod., coz by prkteré zainajici firmy mohlo byt likvidani.
DalSim zisobem, jak si udrzet své stalé zakazniky je naljimeseminde, zajifovat
odborné Skoleni, zajezdy. Mezi ostatni vyhody la@adit speciftnost gedmetu ¢innosti.
Kazda no¥ vstupujici firma si musi wdomit velkou administrativni natoost, povoleni
k distribuci €k od Ministerstva zdravotnictvi, vyhovujici prostpgostaténé finaréni
prostedky atd. Disponovani s dostatgm mnozZstvim kapitalu, ktery je pebny
piedevS§im na nakup zbozi, vyremi distribéni si€, zaplaceni zasstnand a
v neposlednifact je to také zajigni reklamy.

Jelikoz se firma snazi pronikat i na zahéanitrh, musi poitat s @tSi hrozbou
konkurence. DalSi hrozbu ticfirmy s vyhodrijSimi podminkami pro zakazniky, lepSimi
sluzbami, rychlejSi a kvalitsi dopravou zboZzi a v neposledatk je to hrozba skovani
mensSich podnik

NejvétSimi konkurenty, kté ohrozuji tuto firmu jsou Gehe, Aliance Unichem a

Pharmos.

Dodavatelé
Velké mnozstvi lék, |&civych prostedki, zdravotnickych poricek a celdrada
dalSich preparats sebou finasi i velké mnozstvi dodavaielTo vede k velkému boji

mezi nimi.
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Firma, ktera ma zjem stat se dodavatelem nebazdem o distribuci svych
vyrobki prostednictvim firmy Phoenix, musi nejprve kontaktovdicleodnihoieditele
spole&nosti. Redstavi mu sy sortiment, ¥tSinou ma gipravenou i podporu prodeje (plan
marketingovych aktivit), jako je inzerce ¢asopisech, na |ékarnach apod. fppck
domluvy firma Phoenix s dodavatelem ugapisemnou smlouvu, ve které jsou sjednany
podminky, jako jsou nd&fklad: prodlouzena doba splatnosti, sleva za plgidem,
mnoZstevni bonusy apod.

Firma Phoenix obchoduje jak s tuzemskymi, tak hraacnimi dodavateli.
Z tuzemskych to jsou tpdevSim vyrobni firmy jako Zentiva, Pro.Med apode Z
zahranénich to jsou nap Novartis, Pfizer, Astra Zeneca, Roche, které magtoupeni
v Ceské republice.

DalSim typem dodavatele jsou dodavatelé,iikiejsou pimo vyrobnimi firmami,
ale nakupuji své vyrobky v zahrahi(nagiklad v Indii), a poté je nasledrprodavaji
v Ceské republice (firma Interchemia).

Odkeratelé

Kazdy od®ratel (zakaznik) m& moznost si vybrat od jakéhcadatkle bude zbozi
odebirat. Rozhodujicimi faktoryipvybéru dodavatele jsou: spolehlivost, vyhodna cenova
nabidka, ¥asna a kvalitni dodavka a jiné. V zajmu dodavajelégyto podminky spinit,
neba’ konkurence je zde velika.

Firma Phoenix zasobuje témv3echny nemocnice Geské republice, které jsou
jednim z nej¥tSich odWBrateli. DalSi velkoucast tvdi Iékarny a vydejny kv, jejichz
pocet v poslednich letech velmi roste. Mezi dalSi ané@& vyznamné odératele pat

prakticni i odborni |€k#, laboratde, prodejny zdrave vyzivy, hygienické stanice &.jin

Substituty
JelikoZz se firma pohybuje ve farmaceutickém obadnupzba substitit zde

neexistuje, jak uvadi firma.

Vyhodnoceni analyzy:

Nowv¢ vstupujici firmy maji velmi obtizny vstup na trhtomto oboru. Firma
Phoenix je jedna z nejtsich firem, kterd ma vytwenou prodejni 8i po celéCeské
republice. Z analyzy vyplyva, Ze firma obstavaoyi ks konkurenci a iite dochazet

k jejimu dalSimu rozvaoiji.
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4.3.2 STEP analyza
Spoleenské faktory

0 Zivotni styl a Grove obyvatel,
o demografie;

0 vySe fijmu obyvatel.

Technologické faktory

0 noveé trendy a tendence;
0 vyzkum a vyvoj;

0 naranost na skladovanijgpravu, manipulaci zbozi.

Ekonomické faktory

0 postaveni oboru na trhu;
0 Urokova mira;
o inflace;
0

nezamdstnanost.

Politické a legislativni faktory

o Vladni a politicka situace;
o daiova Uprava,
0 pravni Uprava,

o vliv na Zivotni prostedi.

Zivotni styl a Groven obyvatel

Zivotni styl a Urové se za poslednich deset let vyrazmenily, a to k lep$imu.
Lidé se zaali vice zajimat o dané téma. Konaji sezné seminé a Skoleni, a to nejen pro
odborniky, ale i pro laiky a Sirokou &egnost. Lidé si usdomuiji, jaké nésledky na jejich
zdravi miZze zanechat nespravny Zzivotni styl. Rratomu Ize pedejit zdravou
Zivotospravou, pohybem, ale i celdadou vitaminovych produkta jim podobnych

piipravki.
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Demografie

Jak je vidt z nasledujiciho grafu, vyvoj popula€® v letech 1994 — 2004 pokles o
1,25 %. Dale z gizkumi vyplyva, Ze v populaciievazuji Zzeny nad muzi (viz‘fohac. 3)
a \Btsi umrtnost je u muiz AvSak celkova umrtnost ma klesajici tendenciober 1994
byla 11,4%, v roce 2004 jen 10,5%. DalSim faktetarykmusi byt bran v potaz, je starnuti
populace, a to az o 1 %mz se zvysuje i imeérny vék obyvatel ze 37 na 40 let. Jelikoz
nejwetSimi spotebiteli 1€ka a jinych I&ebnych pipravka je starSi populace, jejich speba

ma vzestupny charakter.

Graf 1: Patet obyvatel \CR v letech 1994-2004 (v tiscK
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1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004
—e—Pocet obyvatel | 10 336,210 330,8| 10 315,4| 10 303,6| 10 294,910 282,8| 10 272,5| 10 224,2| 10 200,8 | 10 201,7| 10 206,9

Zdroj: autorka
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Graf 2: Pa’et narozenych a zewlych
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1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005

—o—Narozeni | 106 915| 96397 | 90763 | 90930 | 90829 | 89774 | 91169 | 90978 | 93047 | 93957 | 97929 | 102 498

—e—Zemfeli | 117373 | 117913 | 112 782 | 112 744 | 109 527 | 109 768 | 109 001 | 107 755 | 108 243 | 111288 | 107 177 | 107 938

Zdroj: autorka

VySe pFijmi obyvatel

Jak je vidt z nasledujiciho grafu, fomérné nesicni hrubé mzdy stale vistaji.
Z ¢ehoz lze usoudit, Ze lidé si mohou dovolit viceacgt nez tomu bylo vipdchozich
letech. Dokazuji to i gizkumy, které jsou kazdotné provadny. Nagiklad ptimérna
¢eskd domécnost v roce 1995 za ,své zdravi“ utrtB®3 K, oproti tomu v roce 2000 to
bylo jiz 13 728 K.
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Graf 3: Primerné hrubé rasicni mzdy \CR (v K)
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1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
‘D Prim. mzda | 5904 | 7 004 | 8 307 | 9 825 |10 802|11 801(12 797|13 61414 793|15 866|16 917|18 041|18 985/20 211

Zdroj: autorka

Nové trendy a tendence

Ze studie, ktera byla vypracovana v USA vyplyva,higvnimi ugujicimi trendy
v technologiich zdravotnickych #Haeni pro piStich deset let, jsou tyto hlavni trendy:
pocitatem fizené |1éebné technologie, molekularni medicina, doméacicbdé
a ,samoléeni“, minimalizace invazivnich procedur, kombino&adba I&€ivy, ptistroji
aorganové nahrady svyuzitim é&gch i biologicky ziskanych komponent
NejvyznamujSi roli v procesu vyvoje novych zdravotnickyctrizani a jejich naslednému
zavaéni do praxe hrajictyii skupiny. Pati sem investth a vyrobci, Iékéi a dalSi
poskytovatelé me zdravotni pee, subjekty financujici zdravotni @éstatni instituce,

pojistovny) a v neposledrfact pacienti.

Vyzkum a vyvoj

V této oblasti podnikani je vyvoj a vyzkum velmileZity. Nejwtsi vyzkumné
laboratde na vyzkum a vyvoj lék jsou v Michiganu, Connecticutu, Californii,
Massachusettsu, Missouri, Japonsku, Francii a VBH&nii. K ém se je&t fadi velké
mnoZzstvi vyzkumnych stdisek po celém gt&. Existuje cel&@ada vyzkumnych prograim
zabyvajicich se latimi formami chorob jako je ryma, aZz po vazné sméethoroby

nagiklad rakovina. Tyto vyzkumy jsou vS&ksow i financné velmi nar@né.
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Naroénost na prepravu, skladovani a manipulaci zboZzi

Narainost na pepravu, skladovani a manipulaci je velka. S SirSortimentem
leka a jinych zdravotnickych poficek vziista i narénost na jejich manipulaci. Tyto
vyrobky musi byt gepravovany i skladovanyripurcité teplog, vihkosti apod. S ¢kterymi

musi byt manipulovano velmi opatraby nedoSlo k jejich poSkozetiirozbiti.

Postaveni oboru na trhu
Farmaceuticky obor mé velmi dobré postaveni nadrfeho vyhlidky jsou vice nez
dobré. Je to z&fEergno tim, Ze se lidé stale vice zajimaji o své Zd2alSim divodem

muze také byt hrozba vaznych civil&zach chorob.

Urokovéa mira

Urokova mira mé vliv na velikost speby — ovliviuje rozhodovani spiebitele o
tom, v jakém poreru ma rozdlit svij diachod (gFjem) mezi spdebu a usporyCim je
urokova mira vy3si, tim ma spebitel mensi motivaci ke sgebs. Urokovou miru ma

kazda banka jinou. Poté zalezi na podminkach,ergdtt nAm bankadixi.

Inflace
Jak je vidt z nasledujiciho grafu, mira inflace¢iam od roku 1998 tendenci
klesajici. Coz znamenalo zvySovani kupni silyégerv poslednich letech ma ale spiSe

charakter kolisavy.
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Graf 4: Mira inflace (né'ené CPI) \CR (v %) v letech 1994 - 2006

12+

10+

1994|1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006

@ Mira inflace| 10 | 9,1 | 88 | 85 |10,7| 21 | 39 | 47|18 |01 |28 | 19 | 25

Zdroj: autorka

Nezaméstnanost
Tento faktor se na prvni pohled zda i priznivy, nebd mira nezarstnanosti
je stéle dost velika. Proto by se nabizelo, Ze jeydde budou nizsi. Alefpsrovnéni, tomu

tak neni.

Graf 5: Mira nezamstnanosti (v %)
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Zdroj: autorka
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Tabulka 1: Vydaje obyvatélR

Roky Vydaje
celkem z toho na zdravi

1995 736 087 9 353
1996 862 228 10 540
1997 960 337 11721
1998 1037 219 12 662
1999 1 086 828 13 037
2000 1134714 13728
2001 1206 935 16 499
2002 1248 084 16 776
2003 1317 440 17 935
2004 1391 123 20 758

Zdroj: autorka

Vladni a politicka situace

Tento faktor ma vliv jak na celkov&ni ve spolénosti, tak i na &i ve firme.
Odviji se od sho chovani investdr konkurent a ostatnich obchodnich parthen to
i téch zahraninich. Jeli vladni a politickd situace nestala, &be pocity nejistoty
a ukitého strachu. NywjsSi jednani a bativé diskuze na uhradovou vyhlaSku se dotknou
kazdého z nas.ifkladem je navrhovana platba za l&dtgy recept, pobyt v nemocniaii
navstva lékdae. DalSim dlezitym faktem je velmi zdlouhavé akdy aZz nesmysiné

protahovani schvalovanych zakoa vyhlasek.

Daiova uprava

Dan z pidané hodnoty se vztahuje na vSechny vyrobky. Ajak zakladni
devatendacti procentnitak i snizengopeti procentni sazbaProto bude velmi zajimavé
a dilezité sledovat diskuze &ipadna jednani pdnotné sazbdare, jako tomu je vdchto
dnech. Z toho Ize usuzovat, Ze s && pravépodobnosti dojde k celkovému zvySeni cen

téchto vyrobkK..
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Pravni Uprava

Na tuto firmu se vztahuje cei@ada zakofh a vyhlasek, jako na jakoukoli jinou
firmu. Jedna se naixlad o zakonik prace, obchodni zakon a jiné. déligke pohybuje ve
specifickém oboru, musi seidit i zakony, vyhlaSkami vydavané Ministerstvem
zdravotnictvi¢i nafizenimi vlady jako jsou: Zakohn 79/1997 Sb. o tévech a o zmdinach a
doplréni nékterych souvisejicich zakén Zakon¢. 271/1994 Sb. o vyr@gba distribuci
léciv, vyhlaskac. 411/2004 Sb. o vyra@ha distribuci I€iv.

Vliv na Zivotni prostredi

Diive bylo toto téma ne tasasto diskutované jako je tomu v poslednich letech.
Pricinou je zngna klimatu a s tim souvisejici oteplovani Zeacelarada jinych nemén
vyznamnych a@lezitych disledki. Tyka se to i Zivéichi. Tim jsou migny rizné pokusy
provadné na nich. & uz je to z dvodu zkousSeni kosmetickychéipravki, ¢i pokusy
ohledre vyzkumu IéKi na rakovinu, AIDS apod. DalSim problémem je lilkadd
nepouzitych lék. Kazdy nepouzity |€k by &h byt vracen do Iékaren, kde je specializovana
firma odveze, a dale zpracuféeska republika v této oblasti zaostava za ostatnémémi.
MoZna je to i tim, Ze lidé €eské republice pouzivajétsi mnozstvi medikameiytne? je
zapotebi.

Vyhodnoceni analyzy:

Z této analyzy vyplyva, Zechteré faktory jsou pro firmu vicéi mérs dulezité.
Faktory jako jsou spotenské, politické a legislativni nelze nijak ovliunTyto faktory se
v uréité mire podepisi na celkovém vyvoj firmy, proto je nutr@ré véasré zareagovat a
prizptsobit se jim. U technologickych fakforje tomu vSak jinak. Je zde régad

moznost investovat do vyzkumu a vyvoje.

4.4 Analyza vnittniho prostredi
4.4.1 Zanéstnanci

V souwasnosti je v celé firchzantstnano cca. 600 lidi. Nejvice je jich zé&tnano
v obchodnich centrech Praha a Brno. V obdobi létéesto poet zvySuje o brigadniky,
ktefi jsou WtSinou ziad studerit | oni musi podstoupit zdravotni prohlidku u svého
obvodniho Iék#e a gedlozit vypis z rejstku tresfi. Na zabezpgeni Uklidu a dopravy si

firma najima jiné firmy.
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4.4.2 Organiza&ni struktura

Viz prilohac. 2

4.4.3 Technickeé vybaveni
Firma se snazi své technické vybaveni stale olvava modernizovat.

Kancel&ské prostory jsou vybaveny standardnim karfskfdn nabytkem a pdtaci

s pislusenstvim. Firma ma i gyvlastni softwarovy program, kde je evidovano \exgk
zbozi. V prostorach skladu je zavedena pasova linkara nahradila manualni
piemig’ovani zboZi. Tato linka je velkymiiposem, nehd nékteré sklady se nachézeji
v patrovych budovach. Zbozi je po této lindegravovano v ugiohmotnych pepravnych
bednach, ve kterych je zboZi dopravovano k zakazmikSklady jsou dale vybaveny
klimatizaci, protoZe &Sina zboZi musi byt skladovans préité teplot. Jsou vSak i druhy
€k, které jsou skladovany v lednicich. DalSim negfinvybavenim skladu jsou

nizkozdvizné a paletove voziky.

Obrazek 2: Pasova linka

s

Zdroj: Phoenix LV, a. s.

4.4.4 Finartni analyza
Firma se snaZi své zavazkycv dodavataim platit v ramci svych finamich

moznosti. To se vSak odviji od¢asné platby zakaznik V sowasné dob firma
uprednosiiuje formu hotovostni platbyied bezhotovostni. Je to awbdu ne¥asného
splaceni zavazk vaci firmé. Doba splatnosti jetzna, napiklad za&inajicim |ékarnam
byva splatnost prodlouzena.fijfny zantstnan@ jsou pamérné a spolénost svym

zamestnan@dm dava tyden dovolené navic. To znamend, Zzesgimanci maji celkemdp
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tydna dovolené. Spolmost stale investuje do modernizace svého vybaveré.informace
ohledrg financni analyzy firma neposkytla.

4.4.5 Rozdleni marketingu
Firma ma sij marketing rozdleny na d¢ ¢asti. A to na marketing nakupu a

marketing prodeje.

4.4.5.1 Marketing ndkupu
Do této oblasti marketingu lIze zahrnout nabidky wyaobky ve spolupréaci

s dodavateli, jednani a veSkera komunikace s ritaitnerské a fér jednanii pednani o
slevach, platebiipdem apod.

Dale do tétatasti pati informovani Iékaren progdnictvim informénich leték,
souhrnnych akci zasilané emailem apod.

P¥iprava akci znamena, Ze dochazi k domlsndodavatelem na akci, kterd zrovna
probhne. Je to ndjklad % marze, 10 ks + 1 zdarma, za 10 ks darekajkaavic,
prodlouzena doba splatnosti apod. Délka této akbeziz na domluy s dodavatelem. Po
dohod s dodavatelem se vSe zada doif@doveho systému a tim dojde k automatickému
pripisovani darku p objednavce weného mnozstvi. Po skieni akce dojde k jejimu
zhodnoceni a zji&hi, zda byl&i nebyla uspsna.

Nabidka na internetu znamena moznost pro lékaodivat se na internet na

weboveé stranky firmy, a zde se ma moznost sledaediied pra¥ probihajicich akci.

4.4.5.2 Marketing prodeje
Tato ¢ast marketingu se zabyva podporou prodeje a jirgkaemi pro Iékarny a

lékarniky. Firma ma si firemni casopis PRISMA, ktery vychazi jednou &anéct dni. Je
uréen pro lékarny a najdeme ¥m aktualni cenayv zvyhodréné vyrobky. DalSim
casopisem je FOLIA, ktera vychazi jedenkratsitné a je také ufen pro lékarniky.
Naleznou v Bm piipravky, které se na@vobjevuji na trhu, podrobné slozZeni jednotlivych
piipravki, inzerce nabidky volnych mist apod.

DalSim bodem, kterym se zabyva marketing prodae izna odborna Skoleni a

seminde pro lékarniky konané nacite téma, které je zrovna aktualni.
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Firma Phoenix pro lékarny také&igravuje zvyhod#né nabidky zajeZd Tyto
zéjezdy se konajigholikrat do roka a jsou fradany jak na Gzendeské republiky, tak i
v zahranti.

Soutze pro lekarny jsou gadany pro vSechny lekarny, které musi spinéitér
podminky nagiklad jako jsouiadné a wvasné uhrazeni vSech faktur, a tim ziskat deseti
procentni ndrst do soutZe. Nasleduje znalostni otdzka a ten, kdo odpdw jarvni

spravre ziska ¥¢nou cenu.

4.4.6 Distribuce zbozi
Firma nakupuje vyrobky prasdnictvim nakupnich odteni v Praze a B

Objednavaji jak pro sva centra, tak i pro ostatniDiky jejich paitacovému
(softwarovému) propojeni vSech obchodnich centermpzné sledovat aktualni stav
jednotlivych druli zbozZi v obchodnich centrech, a tim ziskat okamaighled o jejich
stavu. Phoenix objednéava jak u tuzemskych, takhuar&nich dodavatél

Existuji dw formy zpisobu dodani zboZi od dodavatePrvni je dodani zbozi do
obchodniho centra  Praha& Brno, které si poté obchodni centra mezi sebou
vnitropodnikow rozvezou. Druhym Zisobem je rozvoz od dodavatgdtimo na jednotliva
centra.

Kazdé centrum ma svoje afldni @ijmu, kde zamdstnanci toto zbozi fyzicky
piijmou. Podle dodaciho listu zbozi fyzickyefontroluji, tzn. souhlasi-li druh zbozi,
Sarze, expirace. Na zakkadgytvorené objednavky z nakupniho @tihi vstoupi zbozi do
pocitatového systému. Kazdé zboZi ma své misto uloZerskhslu, tzn. prostor, zéna,
bunka.

Na toto misto uloZeni se zboZi dostane pomoci gasoky. Pracovnici skladu
zbozi umisti na igsné misto ulozeni. Vté chvili je zboZi také @oenpracovniky
cenového oddeni. Vtomto okamziku je zboZi jiztipraveno k prodeji. Zasstnanci
odbytového (prodejniho) odiéni na zakla#l telefonickych, pisemnychi modemovych
objednavek zpracuji objednavku a zbozi je rozepsaakaznikovi. Na zaklad
vystaveneho dokladu je zbozi vysklado ze skladu do expedice pomoci pasové linky.
Zde je zboZzi zkompletovano idici podle jednotlivych tras a sfru zbozi dovezou
zakaznikovi. Ten ma @vmoznosti placeni: hotovostdi bezhotovostni platbou.ripadna
reklamace se Wzuje v reklamanim oddleni dle reklamé&nihotadu.
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4.5 Segmentace trhu

Firma si mize své zédkazniky (klienty) réenit do jednotlivych segmeint Mezi
nejwtsi zakazniky pat nemocnice a Iékarny. MenSimi, ale ne ghéryznamnymi a
opomenutelnymi jsou prodejny zdravé vyzivy, hygodéi stanice a ostatni. Mezi ostatni
lze z&adit optiky, zelené |ékarny, jiné odborné pracavaspecializované prodejny. Diky
tomuto rozdleni zakaznik se firma niZze zangfovat na jednotlivé skupiny samostgtn
protoZze kazda skupina ma sva specifika a vyZadzi@ilné gistupy. Tim je firma schopna

si udrzovat své stalé zakazniky a ziskavat i nove.

Nemocnice

Tvori nejwtSi podil na odéru zbozi této firmy. Jejich objednavky jsou prawicea
ve velkém mnoZzstvi. Vifpadt domluvy dochazi k mnozstevnim slevé&nzvyhodrénym
balenim apod. Jeli pi@ba, firma je schopna reagovat na aktualnfebgt nemocnice.
Nap. prfi vdzné hromadné dopravni nekiog treba WtSi mnoZstvi ufitého gipravku
apod.

Lékarny, vydejny léiv

DalSim nedilnym segmentem jsou lékarny a vydejiyvIiéPredevsim v dnesni
doke, kdy dochazi k jejich velkému rozmachu. Oprotiatisim zakaznikm pati I€ékarny
s vydejnami léiv k tém, které odebiraji mensSi mnozstvi nez nemocnieeyal¢tsSi Stce

sortimentu.

Praktiti a odborni |éké, laboratde

Tvori stejreé pribliznou cast jako lekarny a vydejny d&. | jejich zasobovani je
skoro stejné. Zde jsou navic dodavany zdravotnic&stroje, dezinfeli prostedky,

vatové a obvazové materialy apod.

Hygienické stanice, prodejny zdravé vyzivy a jiné

Tento typ z&kaznikje velmi specificky, ale zato velmi pravidelnyasty. To vSe
je dano pedevsim pedmétem cinnosti €chto z&izeni. Jejich objednavky jsou z&fané na
urcité druhy zbozi jako jsou nap odkErové sady, desinféki peipravky, injekéni

stiikacky, vatové tampony, skléné zkumavky apod. To se tykd hygienickych stanic.
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DalSim zaizenim jsou prodejny zdravé vyZivy a jiné. Mezimagiklad pati prodejny se
zangienim na bezlepkovou dietu. Do této prodejny jsodag@ny smssi pro gFipravu

bezlepkového pva, vitaminové fipravky ugené pro tento druh onemaar apod.

4.6 Navrhované znény a opatreni

Z vySe provedenych analyz &giho a vnitniho prostedi vyplyva, ze firma
Phoenix je stabilni a silna, ma dobré postaverttmaa nové firmy maji vstup do oévi
obtizny. Vysledkem je zji8hi nekolika nedostatk, které vSak nejsou iesSitelné. Jednim
z nich je nespravné roZiéni marketingu. Rkteré ¢innosti, kterymi se zabyva nakupni
marketing, by bylo vhodné@mistit do prodejniho a naopak.

Aby kazdacést marketingu plnila svoji funkci, je zapelbi vymezit jeji pesné
¢innosti. Neni tim mysleno, Ze kazd#ést marketingu se bude provozovat &#dak. Praw
naopak. Mly by byt v neustalém kontaktu a vzajefrse dophovat.

Pro zabezpeni spravného fungovani nakupniho marketingu jenaugplnit
nésledujici podminky:

1. Zanttit se gedevsim naif@dni a pateby zakaznika, otehozZ se poté odviji zbytek.
2. Zavedeni informmiho systému.
3. Spolénost by ngla zavést marketingovy vyzkum. Zde by f@ifad zjistila, zda se
lidé vice zajimaji o prevenci nebo aZ naslednsbuépod.
Vymezeni funkci a postaveni nakupu v podnikowéamagementu.
VyieSeni organizaiho uspéadani Gtvaru nakupu.
Vytvorit nakupni informani systém.
Profilace osobnosti nakéipo.

Zohledrni vazeb Utvaru nakupu s ostatnimi podnikovymi §tva

© © N o 0 &

Vytvoreni pravidel dobrych vztéhs dodavateli.

10. Vypracovani nakupni marketingove strategiekakia
11. Sestaveni planu nakupu jako nastroj jéheni.

12. Respektovani séasnych trendl nakupu.
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5. Zawr

Bakal&ska prace se zabyvala nakupnim marketingem ve fehroenix LV, a. s.
Tato firma je jedna z nejvyznarjgich farmaceutickych velkoobchba Ceské republice.
Spolgnost disponuje 10 sklady po c&léské republice, které jsou gimkeny 6 obchodnim
centiim.

Marketing firmy je rozdlen na d¥ casti, z nichz kazda se zabyvazmymi
¢innostmi. Marketing nakupudeSi vztahy s dodavatelifipravu akci apod. Marketing
prodeje pak akcemi pro Iékarny, Iékarniky, odboBkdleni a semiri@, sowze pro
lekarny aj.

Pro zjiS€ni spravného rozdeni marketingu byly pouzity analyzy &8iho i
vnitiniho prostedi. Vr§jSi analyza se zattovala na konkurenty, dodavatele, édiiele,
substituty a v neposledriad® faktory pisobici na firmu (spotenské, technologické,
ekonomické, politické a legislativni). Analyza wunitho prostedi se soustdila na
zanestnance, technické vybaveni, figahanalyzu.

Analyza Portalv model a STEP analyza poukazaly na nespravné¢leord
marketingu v podniku. Proto bylo navrZzeno spravriiémpséni rnekterych ¢innosti.
Marketing nakupu by se ¢hzabyvat pouze jednanim s dodavateli a veSkermoukdkaci
s nimi. Vnittni analyzou nebyly zji8hy Zadné nedostatky, ale arfepto by firma neria
zapominat na své za&stnance, stadle modernizovat technické vybavenheposlednfad

sledovat nové trendy, jak ve vyzkumu, vyvoji, takeifinarénich moznostech.

53



Seznam pouzité literatury

ASSAEL, H.:Marketing Principles and Strateg®rgando, Dryden Press International
Edition, 1990

CHALUPSKY, V.: Marketing Fakulta podnikatelska VUT, Brno, 1997, ISBN 80 —
214 -0840-5

HESKOVA, M. A KOL.: Zaklady marketingu Teorie, feSeni piklady a graficka
podpora, ZF JCUCeské Budjovice, 2004, ISBN 80 — 7040 — 719 — 0

HORAKOVA, H.: Strategicky marketing Grada Publishing, Praha, 2003,
ISBN 80 — 247 — 0447 - 1

KOTLER, P.:Marketing ManagemenGrada, Praha, 2001, ISBN 80 — 247 — 0016 — 6
KOTLER, P., DUBOIS, B.Marketing ManagemenPubli-Union Editions, 1989

LUKOSZOVA, X.: Nékup a jehaizenj Computer Press, Brno, 2004, ISBN 80 — 251
-0174-6

MARUANI, L.: Abeceda marketinguManagement Press, Praha, 1995, ISBN 80 —
85603 -95-0

PORTER, M. E.Konkurerni strategie Victoria Publishing, Praha, 1994, ISBN 80 —
85605 —11-2

ROLINEK, L.: Management k- studijni text, ZF JCU eské Budjovice, 2003

STEHLIK, E. A KOL.: Zaklady marketingu Vysoka 3kola ekonomicka v Praze,
Fakulta podnikohospodskd, Praha, 1999, ISBN 80 — 7079 — 527 — 1

54



SVETLIK, J.: Marketing — cesta k trhuVydavatelstvi a nakladatelstvi Al€&nsk,
s.r. 0., Plze, 2005, ISBN 80 — 86898 — 48 — 2

TOMEK, G., TOMEK, J.: Nakupni marketing Grada Publishing, Praha, 1996,
ISBN 80 — 85623 — 96 — X

55



Summary

This bachelor thesis was elaborated on the therhepf@ng marketing in a chosen
company”. The chosen company was Phoenix LV, & is. one of the most important
farmacy whole sale trade in the Czech Republic. ddmapany disposes of ten stocks all
over the Czech Republic, that are subordinatetksoshiopping centers.

The main aim of the thesis was an analyses offtbpmng marketing. On this were
depended a lot of next aims: a definition of theibéerms; an analyse of the contarporary
state of the company in the sphere of the shoppmagketing; to suggest an exact
conception of dividing of the shopping marketingerifying of this conception and
summary.

The marketing is divided into two parts, each @nthdeals with different activities.
The shopping marketing discuses relationships sutbpliers, internet-supplies and so on.
The selling marketing deals with price, supplies &hemist’'s, they give meetings,
professional teach-in and semminars, competitionstiemist’s and so on.

For the stating of the right dividing of the maiketthere were used analyses of the
inner and outer enviroment. Outer analyse was iraenompetitors, suppliers, costumers,
substitutes and the factors that influence the @mypthe society, the technology, the
economy, the politics and the legislative). Thesinanalyses deals with the staff, technical
equipment, finantial analyses.

The analyses of the Porter model and the STEP semlgiscovered incorrect
dividing of marketing in the company. That's wheri was suggested a right transfer of
several activities. The shopping marketing shoutdy de engaged in treatment with
suppliers and all the communication with them. By tinner analyses there weren’t
discovered any scarcities. The company shouldnjvay forget about its staff. It is also
important, to improve the technical equipment asitb¥v the new trends in the exploration

and financial contingentiens.

Key words shopping marketing, selling marketing, analygsanpetitors, suppliers,

costumers
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Priloha¢. 3: Vékova struktura obyvatelstva

Porovnani vékové struktury obyvatelstva CR v letech 1994 a 2004

Comparison of age structure of the CR population in the years 1994 and 2004
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