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Anotace

Diplomova prace se zabyva problematikou hodnotové sit¢ ve farmaceutickém
pramyslu. V teoretické Casti je vymezena hodnota pro zakaznika, hodnotovy fetézec,

hodnotova sit’ a hodnotovy management.

Praktickd cast diplomové prace se vénuje piiprave, realizaci a vyhodnoceni
primarniho marketingového vyzkumu, zamétené¢ho na zmapovani podoby hodnotové sité,
na zjisténi zpisobi posilovani vztahii a poskytovani strategickych uzitkli mezi subjekty

hodnotové sité a na zjisténi zpétné vazby mezi subjekty hodnotové sité.

Kli¢ova slova: hodnota pro zdkaznika, hodnotovy fetézec, hodnotova sit’, posilovani vztahti

se zadkazniky, farmaceuticky primysl
Title

Value Network in Pharmaceutical Industry
Annotation

The thesis deals with value network in pharmaceutical industry. In the theoretical

part value customer, value chain, value network and value management are defined.

The practical part of the thesis is devoted to preparation, realization and evaluation
of the primal marketing research focused on mapping value network in pharmaceutical
industry, on finding out ways of strengthening relationships and offering strategic benefits
among subjects of value network and on finding out feedback among subjects of value

network.

Key words: customer value, value chain, value network, strengthening relationships with

customers, pharmaceutical industry
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UvoD

Turbulentni prostiedi 21. stoleti vyzaduje od firem neustalé reagovani na ménici se
podminky na trhu. Podnik nesmi zlstat stat na misté, musi jit stale vpied, vymyslet nové
produkty, zaméstnavat schopné lidi, vnimat konkurenci a hlavn¢ zédkazniky a neustale se
musi snazit ziskat dobré postaveni na trhu pomoci konkuren¢ni vyhody. Toho lze
v soucasné dob¢ dosdhnout vytvoienim vyrobku zakaznikovi tzv. ,,na miru®“. Zéakaznici
jsou pro podnik v§im. Diilezité je, aby zakaznik vnimal hodnotu, kterou obdrzel, jako vyssi
nez nabizi konkurence. Jedin¢ tak se z n¢ho stane spokojeny a loajalni kupujici, coz je
cilem kazdého vyrobce ¢i prodejce. Zakaznika je nutné dokonale poznat a zjistit, jaké ma
potteby, pozadavky, co ho uspokojuje, o ¢em sni. Potfeby a pozadavky je tfeba znat do
hloubky ne pouze povrchné, protoze jen trochu odlisné uspokojeni potieb je klicem ke

konkuren¢ni vyhod¢ podniku a o to v dnesni trzni ekonomice predevsim jde.

Podnik mize sam uspokojovat potieby a pozadavky zadkazniki jednotlivymi
¢innostmi (subjekty) uvnitf podniku. Pokud se rozhodne delegovat pravomoci a
zodpovédnost, pak mize dojit ke spojeni podniku a dalSich subjektd v jeho okoli za ticelem
spoluprace na produktu pro zakaznika. Takovymi subjekty mohou byt rizni distributofi,
zpracovatelé surovin, urady, pojiStovny aj. Vztahy mezi subjekty fetézce se prolinaji a
vznika vice fetézcil, které dohromady vytvareji sit. Takovy systém je potieba n&jakym

zpusobem fidit a usmérniovat.

V této praci bude prvotné feSen problém, co je hodnotova sit’ a z ¢eho se sklada. Ke
zmapovani problematiky hodnotové sité je tfteba znat souvisejici pojmy jako je hodnota pro
zékaznika, hodnotovy fetézec a hodnotovy management. Usp&$ny podnik uspokojuje nejen
pozadavky zakaznikd, ale snaZi se pfedcit jejich ocekavani, musi proto vé€dét, kdo jsou jeho
zakaznici a jakou hodnotu jim podnik pfindsi. Problematika hodnoty pro zékaznika tvofi
zéklad pro nasledny popis fetézce a sit€. Mnohdy je tfeba k uspokojeni potieby dalSich
subjektl, které budou dil¢i Cinnosti zajistovat. Zietézenim subjektli (Cinnosti) podilejicich
se na hodnoté pro zékaznika vznikne hodnotovy fetézec popi. hodnotova sit. Kazdy
subjekt v hodnotové siti piidava hodnotu ke kone¢né hodnoté pro zakaznika a v rdmci sité
provadi €innosti, ve kterych vynikd. Pro vykonéni dalSich ¢innosti spoléha na sité svych
partnerti. Cely proces je fizen hodnotovym managementem, coZ je spojeni lidi, ¢innosti,
fizeni, koordinace a dalSich Cinnosti vedouci k zddoucimu maximalnimu uspokojeni

zakaznika.
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Cilem diplomové prace je popsat z hlediska vybrané¢ho podniku farmaceutického
prumyslu hodnotovou sit’ a vztahy mezi jejimi ¢leny a nasledné zjistit, jak jsou vztahy
posilovany a jaké ptinosy spoluprace v siti podle podniku jednotlivym clentim az po
konecné zékazniky piinasi. K naplnéni tohoto cile je tfeba provést reSersi zaméfenou na
vymezeni zékladnich pojmt - hodnoty pro zédkaznika, hodnotového fetézce, hodnotové sité
a hodnotového managementu. Dale je tfeba ve vybraném podniku provést primarni
marketingovy vyzkum zameéieny na zjiSténi podoby hodnotové sité, zplisobii posilovani
vztahli a poskytovani strategickych uzitki mezi subjekty hodnotové sité a na zjiSténi
zpétné vazby mezi subjekty hodnotové sité. Cilem je zjistit, jaké ma vyrobce 1é¢ivych
pripravkll vztahy se subjekty hodnotové sité, jak je posiluje a co spoluprace piinasi.
Vysledky ziskané primérnim vyzkumem budou v budoucnu slouzit pro dalsi analyzu

hodnotové sité.
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1  Hodnota pro zakaznika

Hodnota zakaznika se skldda ze dvou vzajemné podminénych ¢asti — hodnoty pro
zakaznika a hodnoty zakaznika pro podnik. Dobie vyty¢end a implementovana strategie
vede ke zvysSeni jak hodnoty pro zdkaznika, tak hodnoty zédkaznika pro podnik. Hodnotu
zékaznika (anglicky customer value) je tfeba rozvijet ve smyslu ,,hodnoty pro zakaznika®,
jako Cistého ptinosu, ktery zakaznik ziska pti nakupu a uziti produktu. ,,Hodnotu zdkaznika
pro podnik® je nutné chapat ve smyslu Cistého piinosu zdkaznika pro podnik, tedy co
podnik ziska tim, Ze obsluhuje urcitého zdkaznika. Tyto dvé stranky hodnoty spolu tzce
souvisi a jedna druhou podminiuje. Hodnota pro zdkaznika ovlivituje chovani zdkaznika,
hlavn¢ délku jeho setrvani u podniku, motivuje ho k dalsi koupi, ovliviiuje jeho postoje,
vnimani a pozitivni reference o podniku. Dale je zdkladem k vytvafeni konkurencni
vyhody a tim posilovani konkuren¢ni pozice podniku na trhu, coz vede k vyssi ziskovosti
zakaznikli pro podnik. V této praci bude feSena hodnota pro zakaznika (Lost’akova, 2009,

str. 41).

1.1 Definice hodnoty pro zakaznika a proces jeji tvorby

Hodnota pro zadkaznika vyjadifuje preference vnimané zakaznikem ve vztahu
k vyrobku ¢i sluzbé, jeho hodnoceni urcitych atributl a disledkti ve smyslu dosaZeni cilti
zakaznika ¢i naplnéni jeho ocekavani, jez miiZze byt provedeno pied nebo po uziti produktu
(Woodruff, 1997, str. 141, Lost’dkova, 2009, str. 45). Z této definice je zfejmé, Ze hodnota

pro zakaznika popisuje vztah mezi zakaznikem a produktem.

Norma pro hodnotovy management definuje hodnotu pro zékaznika jako ,,vztah
mezi uspokojenim potieby a zdroji pouzitymi pro dosazeni tohoto uspokojeni (CSN EN
12 973, 2000), déale tato norma uvadi: ,,cim méné zdroju se pouziva nebo cim vetsi je
uspokojeni potreb, tim vétsi je hodnota.” Zde je hodnota pro zédkaznika vyjadiena jako vztah

mezi uspokojenim potieby a vynaloZzenymi zdroji.

Kotler a Keller uvadégji, ze: ,,celkova hodnota pro zdakaznika je vnimand penézni
hodnota balicku ekonomickych, funkcnich a psychologickych vyhod, které zakaznici
ocekavaji od dané trzni nabidky* (Kotler, Keller, 2007, str. 179). Tito autofi oproti vyse
uvedenym definicim vidi hodnotu pro zékaznika jako penézni vyjadfeni vyhod, které

zakaznici oCekavaji.
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De Bonis (De Bonis a kol., 2003, str. 78 — 94) uvadi, Zze hodnotu pro zékaznika je
tteba vytvofit. Proces tvorby hodnoty zahrnuje 5 hlavnich aktivit od vytvafeni podminek
pro jeji tvorbu, pfes jeji planovani, tvorbu, a vytvareni potfebné infrastruktury az po jeji

dodani zakaznikovi.

a) Tvorba podnikové kultury vénujici se hodnoté pro zakaznika

Tvorba podnikové kultury zahrnuje chapani hodnoty pro zdkaznika jako
celopodnikové chovani lidi, jez muze tuto hodnotu vytvofit ¢i zniCit. Toto chovani je
vyzadovano jak od lidi na nizSich pozicich napt. zdkaznick4 obsluha, technickd obsluha,
tak v top managementu. VSichni musi chapat, co zédkaznicka hodnota pfinasi a musi byt
ochotni plnit o¢ekévani zakaznikl. Na zakladé toho, musi podnik vytvofit interni prostiedi

pro vytvofeni ocekdvané hodnoty. Dilezita je 1 zpétna vazba od zékazniki, ktera musi byt

pravidelné sdélovana do vSech ¢asti organizace.

b) Planovéni zékaznického hodnotového procesu

Planovani zékaznického hodnotového procesu zahrnuje identifikaci a definovani
vSech procesii, subprocest a aktivit, které musi byt v misté dodavani hodnoty zdkaznikovi.
Zminénymi aktivitami jsou porozumeéni zdkaznikovi, vytvateni jistého zavazku, ¢i ptislibu
zakaznikovi a implementace pfislibu do hodnoty pro zdkaznika a ohodnoceni Urovné
uspokojeni zakaznika se zavazkem. Dale sem patii neustalé zlepSovani uspokojovani

ménicich se potfeb a drZeni se o krok vpted pfed konkurenci.

¢) Tvorba hodnoty pro zdkaznika lidmi

Ve fazi tvorby hodnoty pro zadkaznika lidmi jsou dilezité lidské dovednosti a
odpovédnost. VSechny dovednosti, které musi lidé mit, musi byt pfesné definovany a jimi
osvojeny. Lidské zdroje by mély byt spravné rozmistény, vySkoleny, rozvinuty a ziskana

hodnota musi byt méfena a vyvazena.

d) Investovani do vhodné infrastruktury

Aby mohla byt hodnota zdkaznikovi dodéna, je tieba investovat do infrastruktury.
MtZe jit o vytvafeni vnitini infrastruktury nebo o zahrnuti dalSich ¢lent do distribu¢niho
kandlu. U mnoha zékaznickych segmentii si podnik mize vybrat, jak bude uspokojovat
jejich o&ekavani (pfimo nebo pies distribuéni kanaly). Uspéch zavisi na efektivnosti

podnikové strategie a na managementu ¢i dovednostech ¢lent distribu¢nich kanald.
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e) Dodéni hodnoty pro zédkazniky u¢inné a efektivné z hlediska naklada

Dodani zakaznické hodnoty mtize byt uspésné, jestlize podnik identifikuje a vymezi
vSechny aktivity potfebné ke splnéni zavazki k zakaznikim. Ni¢eho nedosdhne, dokud
vytvofena hodnota pro zékazniky nebude dodéna efektivné. Kroky vedouci k dodani
hodnoty pro zdkazniky musi byt pfesné definovany, napldnovany, uptfednostiiovany,

sd¢lovany a dojednany.

Nejdiilezitéjsi je dobfe znat zdkaznika, jeho potteby, pozadavky a tuzby. Od toho je
odvozeno tvrzeni, ze produkt by nemél byt definovan z hlediska vyrobce, ale z hlediska
zakaznika. Proto je nutné porozumét, co je to hodnota pro zédkaznika (Vicek, 2002, str. 9).
Autofi definuji hodnotu pro zakaznika riizné. Neexistuje jednotny koncept definice, coz
pravdépodobné souvisi se subjektivnim vnimdnim hodnoty pro zakaznika. V souvislosti
s pojmem hodnota pro zakaznika je tfeba vysvétlit pojmy potieba a zdroj. Potfebou je
myslen pocit nedostatku néceho, nebo také néco, co je zaddouci pro vykonani urcité
¢innosti. Uspokojeni potieby se projevi pocitem uzite¢nosti u spottebitele (uzivatele).
Zdroje jsou vSechny hmotné i nehmotné statky pouzité k uspokojeni potieb. Uspokojeni
potieb miiZze byt jednordzové napt. jednorazova spotieba vyrobku nebo dlouhodobé napf.
dlouhodobé uzivani produktu. Proto mezi zdroje ovliviiujici hodnotu pro zakaznika patii
hmotné 1 nehmotné statky, které se pouzivaji k vyrobé produktu, k potizeni a vyuzivani

produktu ¢i k naslednym sluzbam uspokojujicim potieby (VIcek, 2002, str. 11-12).

Nabidka podniku bude uspéSnd, pokud piinese hodnotu a spokojenost cilovému
spotiebiteli. Kupujici se rozhoduje mezi rliznymi nabidkami na zakladé toho, co vnima
jako pfinos nejvétsi hodnoty. V hodnoté se odrazi vnimané hmatatelné a nehmatatelné
vyhody a vydaje pro zdkaznika. Na hodnotu lze pohliZet jako na kombinaci kvality, sluzeb
a ceny, coZ se nazyva trojitd hodnota pro zadkaznika. Hodnota se zvySuje s kvalitou a
sluZzbami a sniZuje se s cenou, ale dilezitou roli mohou hrat i dalsi faktory. Spokojenost
odrazi usudky vychazejici z vnimanych funk¢nich vlastnosti vyrobku ve vztahu k jeho
oc¢ekavani. Pokud funkéni vlastnosti vyrobku nenaplni ocekéavani zdkaznika, pak je
nespokojeny ¢i dokonce zklamany. Jestlize je ocekavani splnéno, ¢i dokonce piedceno, pak

je zdkaznik vysoce spokojeny nebo dokonce potéseny (Kotler, Keller, 2007, str. 63-64).

1.2  Atributy hodnoty pro zakaznika

Slovo atribut znamena neodlucitelnd vlastnost ¢i podstatny znak. Pivodné byly

kli¢ovymi atributy hodnoty cena a kvalita. V pozdéjsi dobé bylo na zakladé provedenych
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vyzkumt zjisténo, ze existuji dal$i vyznamné dimenze hodnoty pro zdkaznika. V podstaté
k vymezeni atributli hodnoty existuji dva hlavni pfistupy. V prvnim pfistupu je definovana
hodnota pro zakaznika jako zakaznikovo vnimani a hodnoceni dvou atributii (dimenzi)
toho, co ziskd (ekonomické, socialni, souvisejici zisky), a toho, co pro to musi obétovat.
Obétovani znamend, ¢eho vSeho se musi zdkaznik vzdat, aby ziskal nebo spotfeboval
vyrobek €i sluzbu, coz zahrnuje jak penézni (cena), tak nepenézni aspekty, jako je napf.
Cas, usili, riziko nebo pohodli. Hodnota pro zédkaznika je tedy osobni porovnani ziskanych

benefitl a u¢inéného obétovani (ndklada) (Lost’akova, 2009, str. 46).

Pii druhém pfistupu je hodnota pro zdkaznika povazovana za multidimenzionalni
koncept. Takovy koncept zahrnuje nckolik atributd, které Ize rozfadit do dvou oblasti.
Oblasti prvni je funk¢ni oblast, kterd je definovana raciondlnim a ekonomickym
hodnocenim zdkaznika a zahrnuje kvalitu produktu. Druhou oblasti je afektivni oblast,
zahrnujici emocionalni (tykajici se pociti a vnitfnich emoci) a socialni (tykajici se

socialniho dopadu nékupu) aspekty jednotlivet (Lost'akova, 2009, str. 46).

Rozdé&lenim atributli se zabyvala fada autort. Lo§tdkova ve své knize uvadi n€kolik
autortl, ktefi se rozdélenim atributii zabyvali napf. Rokeach, Carpenter a Fairhurst, Kotler,
Ulaga, Woodall, Smith a Colgate. Vymezit a specifikovat atributy hodnoty pro zdkaznika,
kter¢ by byly obecné aplikovatelné, je slozit¢é. Hodnota pro zakaznika je spojovana
s produktem, a proto nez hledat obecné atributy hodnoty je lepsi posuzovat atributy ve
vztahu k ur¢itému typu produktu pii zohlednéni charakteru ¢innosti firem a mozZnosti

uplatnéni fizeni vztahi se zdkazniky (Lost’akova, 2009, str. 46-50).

Pro ptfedstavu uvadim vymezeni atributii hodnoty pro zékaznika podle autori
Smitha a Colgata (Smith a Colgate, 2007). Tito autofi se zaméfili na vytyceni kategorii
hodnoty pro zakaznika, které umoziuji odlisit nabidku, a ne vymezeni vSech moZnych
atributil pfinosu a nakladi vnimanych zédkaznikem. Jejich tvrzeni je zaloZené na tom, Ze
specifické atributy pfinosu a nakladii se mohou v zavislosti na okolnostech lisit, avSak
kategorie hodnoty pro zakaznika zistavaji stejné. Jejich koncepce zahrnuje Ctyii kategorie

hodnoty, které ve firm¢ vznikaji:
e funk¢éné — instrumentalni,
e zkuSenostn€ — hédonicka,

e symbolicko — expresivni,
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e souvisejici s naklady a namahou (obétovani).

Funk¢né — instrumentalni kategorie hodnoty pro zakaznika zahrnuje, do jaké miry
ma produkt (vyrobek ¢i sluzba) pozadované charakteristiky, do jaké miry je uzitecny nebo
vykonéava (plni) pozadovanou funkci. V praxi se nékteré firmy pii vytvareni hodnoty pro
zékaznika zaméiuji spiSe na vlastnosti a atributy vyrobka jiné (napf. McDonald, Ford) na
vykon a dalSi (napf. farmaceutické firmy) na pozadovany vysledek. ZkuSenostné¢ —
hédonicka kategorie hodnoty je chapana ve smyslu, do jaké miry produkt u zdkaznika
vytvaii pozadované zkuSenosti, zazitky, pocity a emoce. V praxi se napf. restaurace
zamétuji na smyslové slozky hodnoty pro zédkaznika jako je napf. atmosféra, aroma, zvuk.
Firmy v oblasti zdbavy se zaméfuji na vytvafeni emocni hodnoty jako je napf. radost,
vzru$eni, humor. Symbolicko — expresivni kategorie hodnoty pro zakaznika urcuje, do jaké
miry zadkaznik pfipisuje nebo asociuje psychologicky vyznam danému produktu.
Z praktického hlediska tato kategorie znamend zaméteni hodnoty pro zédkaznika napf. na
zakaznikovo sebevédomi, sebehodnoceni (napi. luxusni produkty), tj. na to, co zplsobi, Ze
se zakaznik citi dobfe, ze je spokojen sam se sebou, at’ uz ve vztahu k vlastnictvi produktu
(napt. ndkup obleceni), nebo jeho davanim (napt. darek). Posledni kategorie hodnoty pro
zakaznika souvisi s ndklady a ndmahou. Jednd se o zamé&feni na transakéni naklady spojené
s ndkupem, vlastnictvim a uZitim (spotfebou) produktu. V praxi se posledni kategorie
projevi napf. zaméfenim na minimalizaci ekonomickych nédkladi, jako je cena, provozni
naklady, naklady spojené se zaménou produktu (znacky), naklady ztracenych pftilezitosti

(Smith a Colgate, 2007, str. 10 - 14, Lost’akova, 2009, str. 48 — 49).

Pro srovnani jsou uvedeny atributy hodnoty zdkaznika u sluzeb. Simova (Koncepce
a atributy hodnoty zékaznika v oblasti sluZzeb, 2011) uvadi vymezeni jednotlivych dimenzi
hodnoty zdkaznika a méfeni jejich vlivu na spokojenost zdkaznika v oblasti sluZeb.

Hodnotu zdkaznika lze oznacit jako 5P model, nebot’ zahrnuje pét dimenzi:

e produkt (sluzba) — funk¢ni hodnota sluzby spojend s uzitkem a uzivanim

sluzby ve vztahu ke kvalité,
e prostiedi — funkéni hodnota mista ndkupu,
e personal — osobni kontakt, jednani a profesionalni piistup,
e proces nakupu — faktory podminujici ndkup (cena, reklama, image, aj.),

e pocity — postoje, pocity, emoce zakaznika, spolecensky ptinos.
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1.3 Maximalizace hodnoty pro zakaznika

Cilem kazdého podniku je poskytnout hodnotu pro zakazniky se ziskem.
., V nadmeérné konkurencni ekonomice se stdle racionalnéjsimi kupujicimi s hojnymi
moznostmi vybéru miize byt spolecnost uspésna jen tehdy, podari-li se ji sladit proces
poskytovani hodnoty s vybérem, vytvorenim a sdelenim vyssi hodnoty“ (Kotler, Keller,

2007, str. 74).

Maximalizace hodnoty je pro kazdého zakaznika prioritni, chce dostat za své penize
vyuzivani. Maximalizace hodnoty pro zdkaznika je dulezita i pro vyrobce, protoze je
klicem ke zvySovani konkurenceschopnosti, komeréni uspéSnosti a prosperity
podnikatelské jednotky pii splnéni oboustranné pfijatelnosti ceny (cena je akceptovatelna
jak zakaznikem, tak vyrobcem). Usili o maximalizaci hodnoty pro zdkaznika ma sva
omezeni. Jednim z omezeni miize byt nezaddouci, tzn. zbyte¢né pfili§ vysoka, nebo naopak
prilis nizka velikost zdkaznikem pozadovaného uzitku. Dal§im omezenim je velikost kupni

sily zékaznika.

Je pravdou, Ze podniky se snazi délat vSe pro zékaznika, ale v mezich danych
velikosti kupni sily zdkaznika a velikosti zakaznikem pozadovaného uZitku. Musi se snazit
o optimalizaci ne maximalizaci uzitku vyrobku ¢i sluzby a o optimalizaci nakladt
s tendenci k jejich minimalizaci ve vztahu k uzitku, ktery zdkaznik ocekava a to vSe
s ohledem na velikost kupni sily zdkaznika a na velikost zdkaznikem pozadovaného uzitku.
Tyto dvé vySe uvedené podminky maximalizace hodnoty se musi respektovat a disledné
uplatnovat poméroveé vyvazené, aby bylo dosaZzeno co nejvyssi konkurenceschopnosti a

komeréni Gspé$nosti (VIcek, 2002, str. 11-14).

V praxi samoziejm¢ zéalezi na osobé samotné¢ho zdkaznika, zda je tak dilezity, ze
bude obsluhovan bez ohledu na naklady. Jinak se bude podnik chovat, pokud se jedna jen o
takového jediného zakaznika nez v ptipade vice zakaznikli. Zda ma jit o maximalizaci ¢i
optimalizaci uzitku se miiZe stat predmétem diskuse. Nicméné je tfeba, aby firmy vnimaly
rozdilné preference a potieby zdkaznikd a pfizpisobovaly jim svou nabidku. Takovy
pfistup je oznaCovan jako kastomizace potieb a ma tfi urovné — masova personalizace,
masova kastomizace a diferencovand kastomizace. Jednotlivé trovné jsou rozliSovany

podle miry individualizace uspokojovani potieb (Rizeni vztahtl se zakazniky, 2012).
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Aby firma dodala zdkaznikovi maximalni hodnotu, musi mit jasné poslani,
marketingovou strategii a konkrétni plany, jak svého poslani dosahnout (Kotler, Keller,
2007, str. 73 - 74). Spolecnost Zentiva, a. s. usiluje o zlepSeni kvality zivota pacientd, a
jejim cilem je, zptistupnit vysoce kvalitni a pfitom cenové dostupné Iéky vétsSimu poctu lidi
ve vice zemich. Poslanim firmy je, stat se jednou znejvétSich firem zaméfenych na
generické piipravky. Generika jsou levngjsi varianty origindlnich 1¢kt, kterym vyprsela
patentova ochrana. ,,Generika obsahuji stejnou lécivou latku, maji stejnou lékovou formu,
odpovidaji prisnym pravidlum pri vyvoji, vyrobé a posuzovani bezpecnosti. Maji také

stejnou kvalitu, bezpecnost a ucinnost jako originalni léky “ (NaSe poslani a vize, 2012).

Na zéklad¢ reSerSe literatury bylo zjisténo, ze neexistuje jednotnd koncepce
definice hodnoty pro zadkaznika. Specifikaci atributii hodnoty se zabyvala fada autord, a
pfesto nedoslo k obecnému vymezeni, pouze byl ucinén zavér, Ze je lepSi posuzovat
atributy ve vztahu k uréitému produktu a charakteru Cinnosti firem nez hledat obecné
vymezeni atributi hodnoty pro zédkaznika. Dodéni maximalni hodnoty zakaznikovi je pro
kazdy podnik prioritni. Pfedmétem diskuze mize byt, zda jde opravdu o maximalni nebo
optimalni uzitek.

Podnik nezvldda vSechny cinnosti spojené s hodnotou pro zakaznika, je tieba
vyhledat dal$i subjekty (Cinnosti), které se budou na jeji tvorbé podilet hodnoty pro
zakaznika. Spojenim né¢kolika cinnosti (subjektl) uvnitt podniku nebo mezi podniky

vznikd hodnotovy fetézec.
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2 Hodnotovy retézec

Hodnotovy fetézec muze byt vniman dvéma zpusoby, bud’ jako fetézec Cinnosti
uvnitt podniku nebo pfes hranice podniku. Porterovské pojeti hodnotového fetézce uvniti
podniku je povazovano za zakladni, dalsi autofi jako napt. Day, Hines, Croninova, jeho
myslenky déle rozvijeli. Hodnotovému fetézci pies hranice podniku Porter pftiliSnou

pozornost nevénoval (Klapalova, 2007, str. 78).

2.1 Popis hodnotového Fetézce v ramci podniku

Hodnotovy fetézec (value chain) je pojem z podnikového managementu, se kterym
jako prvni pfisel Michael Porter v roce 1985 v knize Konkuren¢ni vyhoda. Na podnikové
urovni je hodnotovy fetézec fetézcem aktivit v podniku. Porter se zamyslel nad tim, co
déla ze vstupl produkt, za ktery jsou zdkaznici ochotni platit. Co zakaznici plati, je tzv.
pfidana hodnota. Produkt prochazi ve stanoveném potfadi takovymi cinnostmi, které
postupné piidavaji vyslednému produktu urditou hodnotu. Retézec Ginnosti piidava
vyrobku vétsi hodnotu, nez je soucet pridanych hodnot vSech jednotlivych ¢innosti.
Hodnotovy fetézec je nastroj k identifikaci zpusobu, jak vytvofit vyssi hodnotu pro
zakaznika. Porter ve své knize Konkurenéni vyhoda tvrdi: , KaZdy podnik prestavuje
soubor cinnosti, jejichz ucelem je navrhovat, vyrabet, proddavat na trhu, doddvat a
podporovat jeho vyrobek. VSechny tyto cinnosti se daji zndzornit s pouzitim hodnotového

retezce“ (Porter, 1993, str. 48).

Hodnotovy fetézec na Obr. 1 identifikuje devét strategicky dileZitych cinnosti,
které vytvareji hodnotu a cenu ve specifickém podnikatelském odvétvi. Téchto devét
¢innosti zahrnuje pét primarnich ¢innosti a ¢tyfi podptrné ¢innosti. Prvni primarni ¢innosti
je logistika' sm&fujici smérem do podniku, ktera zajistuje dodavani materialu do firmy.

Dalsi primarni ¢innosti jsou operace, zajistujici pfeménu materidlu na findlni vyrobek.

! ,,Logistika je organizace, planovani, rizeni a vykon tokii zbozi vyvojem a ndakupem pocinaje, vyrobou a
distribuci podle objednavky finalniho zakaznika konce tak, aby byly splnény vSechny pozadavky trhu pri
minimalnich nakladech a minimalnich kapitalovych vydajich* (Kotler, Keller, 2007, str. 76, Logistika —
efektivni fizeni materidlovych tokd, 2011). Autofi zde pouzivaji pojem logistika pouze v souvislosti

s dodavanim materialu a odesilanim vyrobk.
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Obsahem logistiky sméfujici ven z podniku je odesilani findlnich vyrobkd. Na tuto ¢innost

navazuje marketing a prodej a s tim spojené sluzby (servis).

Mezi podptrné ¢innosti patii ndkup, technologicky vyvoj, fizeni lidskych zdroju a
firemni infrastruktura, coz zabezpecuji specializovana oddéleni. Firemni infrastrukturou se
mysli vedeni podniku, planovani, financovani, Uc¢etnictvi, pravni a spravni zalezitosti.
Ukolem kazdé firmy je, na zakladé analyzy nakladt a vykont v kazdé hodnototvorné
¢innosti, hledat zpisoby, jak néklady snizit ¢i zlepSit vykony. Firma by méla také zjistit
naklady a vykony konkurence a pouZzivat je jako méfitko pro porovnani vlastnich nékladi a
vykont. Uspéch firmy zavisi na tom, jak dobfe vykonava kazdé oddéleni svou praci, ale
také na tom, jak dobte jsou koordinovany ¢innosti riznych oddéleni (Kotler, Keller, 2007,

str. 76).
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Obr. 1 Hodnotovy fetézec v ramci podniku (Kotler, Keller, 2007, str. 77)

Trochu jiny pohled na hodnotovy fetézec uvnitt podniku nabizi Obr. 2, jehoz autory
jsou Kaplan a Norton tviirci metody Balanced Scorecard (BSC) Cesky systém vyvazenych
ukazatelti vykonnosti podniku, i kdyz podstata hodnotového fetézce (jako fetézce Cinnosti)
zUstava stejna. Tento fetézec byl autory navrzen pro méteni vykonnosti internich procest.
V podniku muze slouzit jako zdklad pro klasifikaci a nasledné hodnoceni procest, které
jsou nepostradatelnou soucasti procesniho fizeni. Hodnotovy fetézec obsahuje tii zdkladni
procesy, které je mozné podle potieb a charakteru podniku déle ¢lenit (Vykonnost podniku

a jeji zvysovani, 2011).
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(zdroj: http://striz8.fame.utb.cz/msmt2008b/index_soubory/Page719.htm)

Poznatky ze vztahi mezi subjekty uvnitt jednoho podniku lze aplikovat i mimo
pomyslné hranice podniku, ¢ehoz pravdépodobné fada autort posléze vyuzila naptiklad 1

v teoriich hodnotovych siti (Klapalova, 2007, str. 80).

2.2 Hodnotovy Fetézec pies hranice podniku

Pojem fetézec a sit’ byvaji Casto chapany jako synonyma. Klapalova ve své préci
uvadi, Ze fetézce a sité¢ v jistém smyslu oznacuji: ,,uicelové vzajemné vztahy mezi podniky,
pripadné i dalsimi organizacemi, i institucemi dle stakeholderovského pojeti, pricemz
ucelovost je determinovdana do urcité miry spolecnym cilem vytvorit hodnotu pro
zdkaznika.“ Jisté odliSeni mezi témito pojmy je. Retdzec asociuje vertikalné nebo
horizontaln¢ uspotddané vztahy mezi partnery, kde jsou realizovany toky (dodédni) od

jednoho ¢lanku fetézce k druhému (Klapalova, 2007, str. 27).

Vz4jemné spojeni neexistuje pouze uvniti hodnotového fetézce podniku, ale 1 mezi
fetézcem podniku a hodnotovymi fetézci dodavatell a distribucnich cest. Takové spojeni je
nazyvano vertikalnim a smyslem je, Ze dodavatelé produkuji vyrobek nebo sluzbu, kterou
podnik pouZije ve svém hodnotovém fetézci. Vazby mezi dodavateli a podnikem poskytuji

podniku pftilezitost zvysit konkuren¢ni vyhodu (Porter, 1993, str. 74).

Uspéch firmy spo¢ivd vtom, ze musi hledat konkurenéni vyhody mimo své
¢innosti, v hodnotovych fetézcich dodavateldl, distributori a zdkazniki. Mnoho spolecnosti
uzavielo partnerské vztahy surcitymi dodavateli a distributory k vytvoreni lep$i sité
poskytovani hodnoty. M¢lo by se jednat samoziejmé o win — win partnerstvi, z néhoz maji

prospéch ob¢ strany.

Horizontalni integraci je minéno spojeni firem na stejné urovni hodnotového

fetézce napi. spojeni nckolika distributorskych firem, které na samostatné podnikani
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postradaji kapital (Kotler, Keller, 2007, str. 76-77, Vertikalni a horizontdlni marketingovy
systém, 2011).

West a Bamford uvadéji, ze koncept hodnotového fetézce uznava, ze podnik je
jednim z mnoha subjektl, ktery se podili na celém fetézci ¢innosti piidavajicich hodnotu
uvniti daného odvétvi (West, Bamford, 2010, str. 142-145). Na zacatku fetézce se nachazi
vyrobce farmaceutickych surovin. Francouzska spole¢nost Alban Miiller International je
svétoveé uznavany vyrobce rostlinnych extrakti. Pfes 10 % ro€niho obratu vénuje zpét do
vyvoje rostlinnych extraktl. Spolenost nabizi Sirokou Skéalu rostlinnych extrakth
v riznych rozpoustédlech, rostlinné oleje, vceli produkty, moiské soli, aditiva do

opalovacich emulzi, aj. (ALBAN MULLER International, 2012).

Spole¢nost ACE Trade, spol. s . 0. se zabyva doddvanim surovin do farmaceutické
vyroby. Ze svého portfolia surovin nabizi vice jak 2000 polozek vitamin, extraktl a
jinych aktivnich latek. Sortiment firmy obsahuje pfes 100 patentovanych formuli a
extraktl, dale spole¢nost dodava suroviny pro kloubni vyzivu jako je napt. Glukosamin,
Chondoritin, aj. Soucasti dodavek surovin je poradenstvi a odborné studie k patentovanym
latkdm. ACE Trade, spol. sr. 0. ma moznost od svych dodavatelli zajistit odborné

materialy a texty k surovinam (Suroviny pro farmaceuticky pramysl, 2012).

Po dodévce surovin nasleduje vlastni vyroba 1é€ivého piipravku. Jedna se o proces,
ktery musi spliiovat diisledné podminky spravné vyrobni praxe, je tieba vyuZivat moderni
technologie a zamé&stnavat odborniky. Be. Ivan Kopec¢ny, vedouci laborant Dr. Miiller
Pharma, s. r. 0. ve ¢lanku pro Casopis ¢eskych 1ékarnikil piedstavil jedno ze $pic¢kovych
zafizeni spoleCnosti: ,,pro vyrobu vysoce kvalitnich farmaceutickych c¢i kosmetickych
emulzi ¢i gelii jsou duleZitymi faktory mj. precizni moderni technologie, minimalizace
velicin, jez mohou ovlivnit povahu produktu napv. teplota, tlak, cas.”  Piiklad
dokumentuje, Ze farmaceuticka vyroba je automatizovany proces, ktery vyzaduje pouze
obsluhu vyrobniho zafizeni (Hotanska, 2010, str. 20-22). Po vyrobé nésleduje proces
adjustace (baleni). Nejprve se jedna o primarni adjustaci 1éCivych ptipravki, tablet, kapsli,
drazé a dalSich pevnych lékovych forem do blistri piesné podle pozadavki zakaznika.
Nasleduje sekundarni adjustace, ktera zahrnuje baleni 1éCivych piipravka do skladacek,
vcetné vlozeni ptibalového letaku a dotisku dopliujicich daji na klopy skladacek. Poté se
hotova baleni vkladaji do kartonti a na palety (Farmaceutickd vyroba, 2012). Nasleduje

naloZeni a transport k odbérateli. Tuto Cinnost zpravidla vykonava distributor 1éCivych

22



ptipravkl. Alliance HealthCare, s. r. 0. m& vedouci postaveni mezi evropskymi
1ékarenskymi velkoobchody ve 14 zemich véetné Ceské republiky. Logistika spole¢nosti je
zajisStovana pomoci 6 regionalnich distribu¢nich sklad, které obsahuji 20 000
sortimentnich polozek od 400 dodavatelii. Spolecnost zasobuje pies 1800 Iékaren.
Manipulace firmy zahrnuje vychystavani jednotlivych baleni, krabicek nebo kartonti. Za
jeden den je pfipraveno v priméru 3 500 objednavek. Lékarny, které vlastni pouze malé
skladovaci zazemi, objednavaji zbozi elektronicky a prakticky nepfetrzité. Alliance
HealthCare, s. r. 0. pokryva cely trh siti pravidelnych zasobovacich tras, z nichz kazda ma
stanovenou dobu, do kdy je mozné zbozi objednat. Hodinu po uzavérce objednavek vyjizdi
prvni dodavka se zbozim (BT Vector pilifem vychystavani v novém logistickém centru,

2012).

Dalsimi subjekty fetézce jsou lékarny, které nabizeji kone€nym zdkaznikim Siroky
sortiment voln¢ prodejnych 1écivych piipravki, lécebné kosmetiky, doplnkd stravy,
zdravotnickych prosttedkti a také 1ékti na lékarsky predpis. Neékteré kamenné 1ékarny
provozuji i internetovy prodej, pro jesté lepsi uspokojeni pozadavkil zdkaznikl. DalSim
moznym subjektem hodnotového fetézce mize byt obchodni zastupce, ktery vétSinou
zprostiedkovava prodej vyrobkll farmaceutické spole€nosti, navstévuje 1€kare, 1€karny a
jind zdravotnickd zafizeni a informuje pracovniky o sortimentu spolecnosti. Tyto piiklady
dokumentuji, ze subjektl, které se podileji na kone¢né hodnoté pro zdkaznika, je nékolik.

Vsechny maji stejny cil, dodat zdkaznikovi hodnotu, kterou ocekéava.

Mezi subjekty dodavatelského fetézce v obou smérech proudi materidlove,
finan¢ni, informaéni a rozhodovaci toky. Materidlové toky jsou toky produkti od
dodavatele k zdkaznikovi, protismérné jsou toky jejich zpétného vraceni, recyklace,
likvidace produktu a servis produktli. Finan¢ni toky zahrnuji rtzné platby, Gvéry, atd.
Informacéni toky jsou proudy informaci o objednavkach, dodavkich a planech.
Rozhodovaci toky jsou posloupnosti rozhodovani ucastnikti, které ovlivituji celkovou

vykonnost fetézce (Modelovani dodavatelskych fetézct, 2011).

Nékdy mize byt hodnotovy fetézec ptes hranice podniku naruSen a nedojde
k Zddoucimu dodani hodnoty kone¢nému zdkaznikovi. Autoii Donaldson a kol. v ¢lanku
pojedndvajicim o analyze zakaznického hodnotového fetézce (anglicky Customer Value
Chain Analysis) uvadéji na ptipadovych studiich potiebu dikladné analyzy hodnotového
fetézce pred uvedenim vyrobku na trh. Subjekty fetézce jsou propojeny pies pozadavky,

stiznosti, problémy, potieby atd. Myslenkou je, provazani vSech zakaznikd. Analyza

23



zakaznického hodnotového fetézce je originalni metodologicky néstroj uzivany jako prvni
krok ve fazi definovani produktu. Slouzi k identifikovani potencidlnich zdkaznikd, jejich
vztahl s ostatnimi subjekty fetézce a jejich hodnotové propozice (co ma byt dodéno). Uziti
analyzy vyzaduje obchodni a organizacni modely, které¢ budou uplatnény jiz v procesu
navrhu produktu a zajisti spravné rozhodnuti tykajici se vyvoje produktu, které musi byt
dasledné a systematicky zalozeno na zdkaznikovych potfebach (Donaldson a kol., 2006,

str. 174 - 183).

Z reserSe odborné literatury vyplyva, Ze hodnotovy fetézec existuje ve dvojim
pojeti. Hodnotovy fetézec v ramci podniku, ktery byl definovan Michalem Porterem, je
rozdélen do 5 primarnich a 4 podplrnych ¢innosti. S rozvojem spolupradce mezi podniky
vznikd hodnotovy fetézec pres hranice podniku, kde jsou rozliSovany vertikdlni a
horizontalni vztahy. Retézec pres hranice podniku byva oznadovan i jako dodavatelsky Gi
zakaznicky fetézec. Z uhlu pohledu podniku je ¢ast celkového fetézce smérem do podniku
dodavatelsky fetézec, cast smérem z podniku zakaznicky fetézec. Podnik je v pozici

zakaznika i dodavatele.
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3 Hodnotova sit’

Firmy v dneSnim turbulentnim prosttedi musi vytvafet afidit nepfetrzité¢ se
vyvijejici hodnotovou sit. Mnoho podnikii jiz davno neprodava své zbozi konecnym
spotfebitelim piimo, ale pouzivd ktomu prostiedniky, sjejichz pomoci vytvaii
marketingové kandly (téZ nékdy nazyvany jako distribu¢ni, obchodni ¢i prodejni kanaly)

(Kotler, Keller, 2007, str. 506).

Hodnotova sit’ mize byt nékym chapana stejn¢ jako hodnotovy fetézec. V piipadé

hodnotové sité se jednd o prohlubovani vztahii v hodnotovém fetézci.

3.1 Popis hodnotové sité

Obecné je pojem sit’ podle Klapalové kombinace vertikalni a horizontalni integrace
subjektli veetné vazeb na dal$i subjekty (partnery). Jedna se o tzv. multidimenzialni
pohled, pficemz ne vzdy dochézi k jednoduchému toku od jednoho ¢lanku sité k druhému,
ale miiZe jit o toky mezi nékolika ¢lanky navzajem. Sité jsou také nékdy oznacovany jako
ucelové, vzajemné vztahy mezi podniky, pfipadné dalSimi organizacemi, pfi€emZ
ucelovost je determinovédna, do urcit¢ miry, spoleCnym cilem vytvofit hodnotu pro

zakaznika (Klapalova, 2007, str. 27).

Hodnotova sit’” je systém partnerstvi a alianci, které firma uzavird za ucelem

zasobovani, zvySovani a dodavani své nabidky (Kotler, Keller, 2007, str. 509).

Jiny vyklad je, Ze hodnotové sit’ uvadi pfesnéji nez hodnotovy fetézec, Cinnosti
prostfedniki, jako jsou naptiklad poskytovatelé logistickych sluzeb (Huemer, 2006, 135 -
153).

wHodnotova sit’ predstavuje konfiguraci aktivit potirebnych k vytvareni, vyrobé a
doruceni hodnotové propozice’ zdkaznikovi“ (Od firmy vedené trhem k firmé trh fdici,

2011, Kumar, 2008, str. 172).

Hodnotova sit’ je tvofena doplitujicimi uzly a spojenimi. Zakladni rys sité je

v tomto piipadé vzajemné dopliiovani se mezi riiznymi uzly a spojenimi. Hodnotov4 sit’ je

? Hodnotova propozice znamené co zakaznikiim dodat prostiednictvim hodnotové sité. Hodnotova propozice
firmy by méla presvédcit zakazniky, ze konkrétni produkt nebo sluzba jim doda vétsi hodnotu nebo lepsi

vyfeseni problému nez jina podobna nabidka (Value Proposition, 2011).
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chapana jako soubor relativné samostatnych jednotek, které mohou byt fizeny nezavisle,
ale funguji spolecné v ramci vefejnych pravidel. Vyuzivani vztahi mezi firmami v siti je
nezbytné k ziskani konkuren¢ni vyhody. Struktura sit¢ hraje dalezitou roli pii vystupovani

spolecnosti na trhu a v primyslovém vyvoji (Peppard, Rylander, 2006, str. 134).

Hodnotova sit’ je zalozend na technologii zprostfedkovani, aby spojila subjekty,
které jsou nebo si pteji byt vzdjemné provazany. Technologie zprostiedkovani umoziuje
vyménu vztahi mezi subjekty v ¢ase a prostoru. Spolecnost sama o sobé neni hodnotovou
siti zajiSt'ujici ziskdvani vztahi, ale provadi tuto sluzbu (Stabell, Fjeldstad, Oystein, 1998,
str. 428).

Hodnotova sit’ je soutasti modelu 3V, kdy je hodnotnému zakaznikovi (valued
customer), dodana hodnotova propozice (value proposition) prostfednictvim hodnotové
sité (value network). Hodnotny zdkaznik znamena, koho obsluhovat. Hodnotova propozice
je, co nabizet a hodnotova sit’ vyjadiuje, jak poskytovat hodnotovou propozici hodnotnému

zakaznikovi (Kumar, 2008, str. 43 — 48).

Mazel uvadi misto pojmu hodnotova sit’ termin podnikova sit’. ,,Podnikové sité jsou
definovany jako organizacni podnikova forma (dvou nebo vice podnikit nebo jejich casti),

“«

ktera se snazZi o vyuziti ci ziskani komparativniho ndskoku.” Toho lze dosdhnout
kooperativnimi aktivitami a relativné stabilnimi vztahy mezi pravné samostatnymi,

hospodaisky vSak obvykle navzajem zavislymi subjekty (Mazel, 2001, str. 40).

Hakansson uvadi termin obchodni sité. Obchodni sit€¢ jsou soustavou vzajemné
provazanych subjektl, mezi kterymi neexistuji jasné hranice (Hakansson, 2009, str. 183 -

207).

Z ptedchoziho textu je patrné, Ze néktefi autofi oznacuji hodnotové sité¢ jako
podnikové sité ¢i obchodni sité, ale podstata vykladu, spojeni subjektll za ucelem ziskani

konkurenéni vyhody, ziistava stejna.

3.2 Vytvareni a Fizeni hodnotovych siti a kanali

Podle Kotlera a Kellera se firma nachazi ve stfedu hodnotové sité, kterd vytvaii

systém partnerstvi a alianci. Firma tuto spolupraci uzavird za ucelem zasobovani,

? Nejde pouze o upraveni marketingového mixu (produkt, cena, misto, reklama), ale o uzptsobeni daliich

funkci, jako je vyzkum a vyvoj nebo provoz, tzn. je tfeba uvazovat ve smyslu 3V.
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zvySovani a dodavani své nabidky. Hodnotova sit’ zahrnuje dodavatele firmy a také jejich
dodavatele, stejné jako piimé zakazniky firmy a jejich koncové zakazniky. Soucésti
hodnotové sit€¢ jsou dale vztahy s univerzitnimi vyzkumniky ¢i kontrolnimi orgény.
Vsechny zucastnéné strany je tfeba sladit v jeden celek, ktery umozni dodat na cilovy trh

hodnotu nejvyssi kvality (Kotler, Keller, 2007, str. 509).

Bovet naopak tvrdi, ze hodnotova sit’ se vytvaii sama o sob& okolo zakaznikil
podniku, ktefi jsou v centru modelu (Obr. 3). Hodnotova sit’ zachycuje zékaznikovy
pozadavky v redlném Case a piendsi informace dalSim ¢lenim sité. Podnik (strategicka
podnikatelskd jednotka SBU) vytvaii hodnotovou sit” obklopenim zdkaznika (stiedovy
kruh). Podnik hodnoti informace od zakaznika, peCuje o vzdjemné vztahy a fidi
zakaznikovu spokojenost. V ten samy okamzik fidi svou sit’ dodavatell (zajiStovateld) pro
rychlé a nédkladové efektivni uspokojeni pozadavkl.. Dodavatelé (zajistovatelé) tvori vnéjsi

kruh a mohou byt spojeni jak s podnikem, tak se zakazniky (Bovet a kol., 2000, str. 4).

Obr. 3 Hodnotova sit’ (zdroj: Bovet a kol., 2000, str. 4)

V souvislosti s hodnotovou siti se objevuje termin holisticky marketing. Jedno
zjeho vymezeni hovoii o: , integrovaném zkoumdni hodnoty, vytvareni hodnoty a
poskytovani hodnoty za ucelem vybudovani dlouhodobych vzdjemné vyhodnych vztahii a

spolecné sdilené prosperity klicovych zucastnénych osob “ (Kotler, Keller, 2007, str. 78).

Holisti¢ti marketéfi pohliZeji na své podnikani jako na hodnotovou sit. Misto
omezeni se na své bezprostiedni dodavatele, distributory a zakazniky zkoumaji cely
logisticky fetézec, ktery spojuje suroviny, komponenty a vyrobené zbozi a ktery ukazuje,
jak se pohybuji smérem ke kone¢nym spotiebiteltim. Spolecnosti se divaji smérem vzad na
dodavatele svych dodavateli a smérem vpifed na zdkazniky svych zdkazniki (Kotler,

Keller, 2007, str. 505).
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Firmy mohou mit svou sit' svazanou s riznymi typy ¢lanki (aktérd), jimiz mohou
byt zakaznici, distributofi, konkurence, neziskové organizace a lidé ve vefejné sprave.
V primyslové oblasti je firma zavisla na zdrojich ovladanych jinymi firmami. Tato firma
pak kompenzuje limitované zdroje bud’ rozvijenim stavajici pozice v jiz existujici siti, nebo
zalozenim nové sité. MySlenkou hodnotové sité¢ je nabidnout vzajemnou odménu vSem
¢lankim v siti. Pro firmu je dilezité rozpoznat, kdo je nebo mohl byt ¢lanek (aktér) ve
firemni hodnotové siti. Firma miize mapovat vSechny ¢lanky, které mohou mit prospéch
z nabizeni produktu, a piidané hodnoty, kterou dostane konec¢ny zdkaznik. Tento proces
muze firmé pomoci vyradit nepotfebné partnery, tj. ¢lanky, které nepiridavaji hodnotu

k produktu (Ojala, Tyrvéinen, 2011, str. 41).

VétSina vyrobel neprodava své vyrobky piimo kone¢nym zékazniklim, ale vyuziva
k tomu prostfedniky (distribu¢ni kandly). Formalné se distribucni kanaly nazyvaji
marketingové kanaly a jsou souborem vzajemné na sob¢ zavislych spole¢nosti zapojenych
do procesu zpfistupnéni vyrobku nebo sluzby k pouziti nebo spotiebé. Prostednici,
napiiklad velkoobchody zbozi kupuji, pfebiraji do svého vlastnictvi a znovu prodavaji.
Ucastnici sytému kanaltl vydélavaji dohromady marzi, ktera se odrazi na kone¢né prodejni

cen¢ (Kotler, Keller, 2007, str. 506).

Vyrobce ptenasi ¢ast prodejnich ukold na prostfedniky. Delegovanim prodejnich
ukolu ztraci vyrobce ¢ast kontroly nad tim, jak a komu jsou vyrobky prodavany. Diky
kontaktiim, zkuSenostem, specializaci a rozsahu ¢innosti, poskytuji prostfednici firmé vice,
nez by mohla sama v oblasti distribuce dosdhnout. Vyrobce, ktery prodava fyzicky
vyrobek, mize mit hodnotovou sit’ slozenou ze tii kanall: prodejni kanal, dodaci kanal a
servisni kanal. Uastnici marketingovych kanali provadé&ji mnoho funkci, jako je (Kotler,

Keller, 2007, str. 510-511):

e ziskavani informaci o potencidlnich a stavajicich zdkaznicich, konkurentech a

dalSich zucastnénych strandch ¢i vlivech marketingového prostiedi,
e vyvijeni a rozSifovani presvédcivé komunikace za icelem stimulace a nakupu,

e dosazeni dohody co se tyka ceny a ostatnich podminek tak, aby mohla byt

provedena zména vlastnictvi,

e objednavani u vyrobcti,
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e ziskavani prostfedki na financovéani zasob na rtznych urovnich marketingového

kanalu,
e zohlednéni rizika spojeného s uskutecnovanim prace kanalu,
e pecovani a nasledné uskladnéni a pohyb fyzického zbozi,

e zajisténi proplaceni ucti zdkazniklim prostiednictvim bank ¢i jinych financnich

instituci,
e dohlizeni na vlastni pfesun vlastnictvi z jedné spolecnosti ¢i osoby na jinou.

Unikatni hodnotovd sit’ nabizi udrziteln€j$i konkurenéni vyhodu, protoZe
potencidlni konkurenti potiebuji n&jaky c¢as na ziskani dovednosti nezbytnych

k napodobeni jedine¢né hodnotové architektury (Kumar, 2008, str. 171-172).

3.3 Marketingové kanaly a CRM

Internet jako marketingovy kandl nezménil distribuci jen tim, Zze umoznil
poskytovat digitalni obsah a sluzby, ale také tim, ze zavedl transakce u fyzického zbozi
nebo sluzby, které navic mohou probihat mezi naprosto cizimi lidmi podobné, jako ptred
zavedenim internetu, tomu je v obchod¢. Jakmile se objevi novy distribu¢ni kanal, je tfeba
zodpoveédét otazky: do jaké miry novy kandl dopliiuje ¢i nahrazuje stavajici distribucni
kanal v odvétvi a do jaké miry novy kanédl obohacuje, nebo znehodnocuje stavajici
schopnosti a hodnotové sité€? Touto problematikou se zabyva migrace distribu¢nich kanald,
coz zahrnuje rozhodnuti, zda ponechat stavajici kanaly nebo pfidat novy, zda podpofit

soucasné schopnosti ¢i vytvofit nove, atd. (Kumar, 2008, str. 90 -91).

Marketingové kanaly jsou zaloZzeny na tfech pilifich: soustiedéni se na zédkaznika,
ucinné fizeni a kvalita sluzeb. VSechny tyto soucasti jsou tfeba pro zdkaznicky a ndkladové
efektivni marketingovy kandl. Kdyz podnik neziska potencidlni zdkazniky, obchod se
neuskuteéni. Kdyz fizeni nebude uG¢inné, naklady na obsluhu zdkaznikd budou pfili§
vysoké a bez kvality sluzeb podnik nebude mit loajalni zdkazniky. Zptisobu, jak ziskat
cilového zadkaznika je nékolik a z hlediska marketingovych kanali lze vyuzit pfimy,

nepiimy nebo kombinovany kanal.

Best popisuje pfimy systém kandlii prostfednictvim naptf. pfimého prodeje,
piimého marketingu, telemarketingu nebo prostfednictvim obchodnich zastupcii. Prodej
prostfednictvim piimého systému kanald ma své vyhody i nevyhody. V protikladu stoji
naklady a blizkost kontaktu se zdkaznikem. Nepiimy systém kandlii je komplexni, protoze
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zahrnuje vice prostfednikd, ktefi na sebe berou odpovédnost za vlastnictvi produktu a jeho
distribuci. Do nepfimych kanalt lze zahrnout maloobchodniky, obchodniky (dealery),
specializované velkoobchodniky a velkoobchodniky nabizejici kompletni servis produkta a
sluzeb (uskladnéni, doruCeni, pujcky, atd.), ktery nenabizeji ostatni velkoobchodnici.
Kombinované kanaly se skladaji z pfimych a nepiimych kanali. Kombinaci téchto kanali
vznikd spojeni, které je vyuzivano ve velké mife primyslovymi firmami. Velmi Casty
piipad je, ze zastupce vyrobni spolecnosti vyjedna kontrakt a prostiednictvim nepiimych
kanali je poté zbozi dodano zdkaznikovi. Navazani osobniho kontaktu s klientem
(zékaznikem) prostfednictvim zdstupce pfidavd na hodnoté pro zdkaznika. Predmétem
efektivniho fizeni je nakladovost kanalti, marze jednotlivych zptsobli prodeje a jejich
fizeni. Kvalita sluzeb marketingovych kanali je ptilezitosti ke konkurencéni vyhodé (Best,

2004, str. 224 — 231).

Manazeti musi vnimat kazdého zakaznika jako jedineCnou entitu - rozvinout
individualizovany tzv. one-to-one marketing a uplatnit n¢kterou ze strategii fizeni vztaht
se zakazniky (anglicky Customer Relationship Management — CRM). Strategie CRM jsou
uplatiovany 1 v ramci marketingovych kanali. Zavedeni CRM vyZaduje podstatné zmény
v piistupu spolecnosti k marketingovému managementu. Cilem CRM je dosahnout
optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojovanim zakaznickych potieb,
vytvofeni partnerského vztahu se zdkazniky, coz vyZaduje neustalé odhalovani potieb a tim
inovaci nabidky. Strategie CRM je v poslednich letech zaloZena na tfech urovnich:
strategie masové personalizace, strategie masové kastomizace a nakonec strategie
diferencované kastomizace. Pfi masové personalizaci je zdkaznik rozpoznan podle jména a
adresy, ptipadné podle pfedchoziho ndkupniho chovani. Takové informace jsou pouzivany
pro vytvoreni systému individuélniho marketingu s cilovymi zakazniky, takZe zdkaznik ma
dojem, Ze je o n¢j individualné pecovano. Hlavni myslenkou strategie masové kastomizace
je nechat zédkazniky spoluvytvaret produkt podle individudlnich potieb a cenové citlivosti
ze standardni sortimentni nabidky firmy. Strategie diferencované kastomizace zohlednuje
rozdilné potieby a pozadavky zékaznikii a jednotlivym zakaznikim jsou produkty tzv. Sity
na miru. Produktem jsou mysleny vyrobky, sluzby, distribuce, komunikace (Lostakova,

2009, str. 14 —19).

Hodnotova sit’ je definovana mnoha autory riizn€. Jeji podstata a smysl nejlépe
vyplyva z modelu 3V, kdy hodnotova sit’ (value network) zahrnuje vSe (subjekty, cinnosti

a vztahy mezi nimi), jejichz prostiednictvim je hodnotnému zakaznikovi (valued
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customer), dodana hodnotova propozice (value proposition). V hodnotové siti je vyuzivano
distribu¢nich kandlli a se zdkazniky je tfeba budovat dlouhodobé vztahy, one-to-one
individualizovany marketing. Hodnotovy fetézec uvniti podniku, mimo podnik a také

hodnotové sit¢ je tfeba fidit. Nastrojem pro fizeni je hodnotovy management.
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4  Hodnotovy management

Podle CSN EN 12973 (01 0121) je hodnotovy management ,,styl managementu
urceny zejména k mobilizaci lidi, k rozvijeni zrucnosti a k podporovani soucinnosti a

inovaci s cilem maximalizovat celkovou vykonnost organizace.

Podle De Bonise zahrnuje hodnotovy management (anglicky value management)
vytvareni, poskytovani a zdokonalovani hodnoty pro zdkaznika. Jedna se o kombinaci
podnikatelskych procest, lidi, schopnosti, zdroji a kapitdlu soustfedénych a
implementovanych v péti nepfetrzitych dynamickych krocich. Tyto kroky pomohou
vytvoftit hodnotu pro zakazniky i pro podnik (De Bonis a kol., 2003, str. 148).

Hodnotovy management je zlepSovani a udrzovani zadouci urovné mezi tim, co
zainteresované strany chtéji a potfebuji a mezi zdroji potfebnymi k uspokojeni
zainteresovanych stran. Nazor na zékaznickou hodnotu se 1i$i, hodnotovy management
urovnava rozdily v prioritach tak, aby byla dorucena co nejlepsi hodnota pro vSechny

zainteresované strany (What is Value Management, 2011).

Hodnotovy management je nékdy chapan, jako mlady obor specialniho
managementu, jednoznacn€ zaméteny na zvySovani hodnoty pro zdkaznika. Je orientovan
na zvySovani vykonnosti, efektivnosti, prosperity, komeréni uUspéSnosti a
konkurenceschopnosti ve v§ech oblastech ekonomiky, spravy a fizeni. Podle vySe citované
normy CSN EN 12 973 se v definici hodnotového managementu hovoii o tfech rolich
tohoto specifického inova¢niho a manaZerského nastroje, ktery se zameétuje predevSim na

zvySovani hodnoty pro zédkaznika (VIcek, 2002, str. 105).

Prvni role managementu je stimulac¢ni a zaméfuje se na vytvoreni silné motivace
vSech pracovnikll organizace vyvijet osobni Usili v procesu maximalizace hodnoty pro
zakaznika. Plnéni prvni role je predpokladem pro dalsi roli, ktera se nazyva harmonizaéni.
Jelikoz se hodnotovy management zaméfuje predevSim na zvySovani hodnoty pro
zékaznika a tim ziskava finan¢ni prostiedky jak pro vlastniky (Shareholder Value) tak pro
ostatni osoby na podnikéni zainteresované (Stakeholder Value), vyrovnava tak nazorové
rozdily v8ech, kdo se na podnikani podili. Posledni tieti roli je znalostni role. Jde o trvalé
zdokonalovani a obohacovani metodického aparatu, specifickych manazerskych a
metodickych nastroji na Siroké pole problémti. Od formulace hodnotové koncipovanych
strategickych cilti az po zvySovani hodnoty jediné soucastky ¢i operace (VIcek, 2002, str.

106).
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Hodnotovy management se opird o n¢kolik principti. Jednim z nich je tvrzeni, Ze
hodnota pro zdkaznika je na prvnim misté. Jedna se o zdkladni princip podnikéni, ktery by
vSichni v podniku méli chapat. Dalsim principem je vynosnost diky poskytované hodnot¢.
Jde o to poskytnout zdkaznikiim skutecnou hodnotu, ne sliby, vyssi nez dava konkurence a
pro podnik vynosnou. Tietim principem je vytvafeni mimotfadné hodnoty. Na zdkladé¢
zavazkl k zdkaznikim by mély byt koncipovany plany podniku, procesy, pouziti kapitalu,
lidské a dalsi zdroje. Zavazky k zédkaznikiim musi byt v souladu s jejich potfebami a
ocekavanimi. Hodnotova o¢ekavani jsou u kazdého zédkaznika a kazdého trzniho segmentu
jing, ale je tfeba je uspokojit, a to dokonaleji nez konkurence. Ctvrty princip tvrdi, Ze
podnik bude uspésny, jestlize bude permanentné zdokonalovat hodnotu pro zékazniky.
Znamena to aktivné reagovat na zmény v trznim prosttedi, hodnotu pro zédkaznika zachytit
a co nejrychleji ji vytvofit a dodat. Posledni princip je harmonizace Cinnosti a procesii
v podniku na zékladé potieb a pozadavkd specifickych segmentli zdkaznikli nebo
jednotlivych zakaznika, které si podnik vybral. Jedna se o to, sledovat zménu vnimanych
hodnot a délat to 1épe nez konkurence (Kordupleski, Sipmson, 2003, Lostdkova a kol.,
2009).

., Faze hodnotového managementu jsou konstrukci, kolem které je treba vybudovat
podnikani, délat rozhodnuti, seskupovat lidi, vytvaret procesy a rozvrhovat kapital ve

shodé s hodnotovou zakladnou zdakaznikii “ (LoStakova, 2009, str. 148).

Proces hodnotového managementu umozniuje vstup v libovolném kroku, ale jako
proces zvySovani hodnoty pro zdkazniky nakonec projde vSemi fazemi. De Bonis a
nasledné Lost’akova (De Bonis, 2003, str. 54 — 101, Lost’dkovéa, 2009, str. 149 — 157) uvadi

faze hodnotového managementu takto:

a) odhaleni, porozuméni zakaznikovi,

b) pfizptsobeni nabidky a systému péce o zakazniky,

C) vytvoieni hodnoty pro zakaznika,

d) zhodnoceni ziskané zédkaznické odezvy,

e) zdokonaleni - zméteni a zlepSeni hodnoty pro zakaznika.

a) Odhaleni, porozuméni zakaznikovi

Cilem je zjistit, jaké maji zédkaznici potieby a ocekavani, jak by chtéli nakupovat,

pouzivat vyrobek nebo sluzbu, jaké maji prfedstavy o vztazich s dodavateli, atd. U
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zakaznikt jsou zjiStovana jejich momentalni ptani a latentni pozadavky - tzn., co by mohli
chtit, aby byli spokojenéjsi, ale zatim o tom nevédi. Od cloveka, ktery bude tento vyzkum
provadét, to vyzaduje hluboké zaujeti pro potieby zakaznikl, kreativitu, napaditost,

znalosti 0 moznostech nabidky a zptisobech péce o trh.

b) Pfizptsobeni nabidky a systému péce o zakazniky

Prizptisobeni nabidky nemusi vzdy znamenat nabidnuti hodnoty zakaznikovi.
Jestlize podnik jednou porozumi potiebam a oCekavanim zakazniki musi se zavazat ke
splnéni ¢i prevyseni jejich ocekdvani. Klicové je rozhodnout se, které zakazniky bude
obsluhovat a nakolik se jim bude vénovat. V této fazi je tieba uceln¢ alokovat omezené
zdroje pii obsluze cilovych zakaznikl, a pfi tom dosédhnout toho, aby zdkaznici ocenili

pfijatou hodnotu. Podnik musi vzdy vychazet z potieb a ocekdvani zakaznikd.

¢) Vytvoteni hodnoty pro zdkaznika

Jestlize zékaznici souhlasi s podminkami vzajemnych transakci, je nutné vytvofit

uvniti 1 viné podniku vhodné podminky pro dodani produktu hodnotného pro zakazniky.

d) Hodnoceni ziskané zakaznické odezvy

V tomto kroku se jedna o ur€eni a ziskani zpétné vazby od zakaznikl v n&kolika
formach a zné¢kolika zdrojii. Podnik zjistuje, zda dodand hodnota splnila ¢i piedcila
ocekavani zdkaznikli nebo naopak. Ohodnotit znamena sledovat pocet ziskanych a
ztracenych zakaznikd, zjistit pfiiny vzniku téchto skutecnosti a nasledné pfijimat opatteni.
Ziskani zpétné vazby od zdkaznikd je vyzkumem jejich spokojenosti. Zahrnuje feSeni
pfipominek zakazniki a ndmétd na zdokonaleni nabidky, hodnoceni a vyzkum vnimané
hodnoty pro zakazniky pfi porovnani s konkurenci a zhodnoceni vysledki pfedchozich

analyz s cilem odhalit mezery v nabidce a tim zvySit hodnotu pro zdkazniky.

e) Zdokonaleni - zméfeni a zlepSeni hodnoty pro zakaznika

Zjisténé mezery v nabidce je tfeba co nejlépe a co nejrychleji odstranit. Znamena to
vratit se ke kroku a) — odhaleni a porozuméni zakaznikovi a feSit problém, jak zlepsit
nabidku a sluzby zakaznikiim. Je tfeba zvlddnout cinnosti jako je odkryti mezer
v uspokojovani zakaznikd a rychlé pfijeti opatfeni v podobé vypracovani planu akénich
opatfeni ke zdokonaleni nabidky a sluzeb a také piehodnotit hodnotovy zavazek
k zakaznikim a splnit jej. Déle je nutné zaznamenat zmény v produkénim systému podniku

potiebné pro zdokonaleni nabidky, coz znamena, zménit zptisob kontaktli a prace s trhem a
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také upravit vyrobni a dodavatelsky systém podle potieb zakazniki, realizovat zmény
v nabidce a systému péce o trh. Tento proces znamend trvalé sledovani zdkaznika, které
vede k hlubSimu pochopeni jejich soucasnych potieb, ale také k predvidani budoucich

potieb a pozadavkul a k prohlubovani vztaht se zakazniky.

Je tieba podotknout, Ze hodnotovy management je dynamicky a nepfetrzity proces
hnany skutecnosti, Zze potteby a ocekdvani zdkaznikl se neustdle méni. Je Zaddouci nezustat
stat na misté a aktivné reagovat na nové potieby a ocekavani zakazniki (De Bonis a kol.,

2003, str. 117, Lost'akova a kol., 2009, str. 162).

Hays uvadi tyto fdze hodnotového managementu - hodnotovéa analyza, hodnotové
inzenyrstvi a hodnotova kontrola. Hodnotova analyza se provadi u jiz existujicich projekti
(produktlt). Pomoci poznatkll ziskanych z hodnotové analyzy lze zlepsSit soucasnou situaci
projektu napt. nékteré naklady uspoiené pouzitim hodnotové analyzy je mozné vynalozit
na kompenzaci nakladi spojenych se zménou podminek. Hodnotové inzenyrstvi je
uplatiiovano ve fazi vyvoje projektu (produktu). Diky inzenyrstvi a jeho analyze jsou
znamy kritické body vyskytujici se v projektu (produktu). Tyto kritické body mohou vést
k vyznamnému zvySovani nakladi a ke zméné& vyroby. Hodnotové inZenyrstvi se zabyva
novym designem produktu (projektu), novym procesem vyroby ¢i zménami v organizaci
vyroby. Hodnotové kontrola ¢asto nasleduje po hodnotovém inzenyrstvi jako navrh dal§iho
pokroku ve vylepSeni designu produktu a procesu vyroby. Hlavni rozdil mezi jednotlivymi
fazemi hodnotového managementu je v pfipravé fazi na zkoumani projektu (produktu) a

v pozadavcich na informace (Hays, 2004, str. 3-4).

Podstatou hodnotového managementu je kombinace podnikatelskych procesi, lidi,
schopnosti, zdrojli, kapitalu pro vytvofeni hodnoty pro zékaznika. Dilezita je silna
motivace vSech pracovnikili pro zvySeni hodnoty pro zakaznika. Hodnotovy management je
vnimén v n¢kolika fazich, kde na pocatku je odhaleni potfeb, dale ptizpiisobeni nabidky
zakaznikovi, vytvofeni hodnoty, hodnoceni zpétné vazby a na zavér zdokonaleni na

zakladé odhalenych mezer v nabidce.
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5  Vyzkum spoluprace, zpisobu posilovani vztahi a poskytovani
strategickych uzitki mezi subjekty hodnotové sité z pohledu

farmaceutického podniku

Vsechny ¢innosti v hodnotové siti smétuji k poskytnuti maximalni hodnoty pro
zakaznika. Aby se hodnota pro zdkaznika maximalizovala, je tfeba uspokojit vSechny
pozadavky co nejlépe, proto je nutné zakazniky dokonale poznat a budovat s nimi
dlouhodobé oboustranné prosperujici vztahy. I ve farmaceutickém primyslu je dilezité
budovani vztahti se v§emi ¢lanky hodnotového fetézce resp. hodnotové sité. Kazdy clanek
hodnotové sit¢ ovlivituje svoji ¢innosti vysledny produkt, ktery je dorucen kone¢nému
spotiebiteli. MiiZe se jednat o sluzby spojené s dodanim vyrobku ¢i o dotvoreni samotného

produktu.

Na zaklad¢ informaci, ziskanych z reserSe odborné literatury tykajicich se hodnoty
pro zakaznika, hodnotového fetézce, hodnotové sit¢ a hodnotového managementu, bylo
mozné provést kvalitativni vyzkum zaméfeny na spoluprici, posilovani vztahi a
poskytovani strategickych uzitkii v hodnotové siti z pohledu farmaceutického vyrobniho
podniku. Obsahem vyzkumu je jeho pfiprava, realizace, zpracovani a vyhodnoceni

ziskanych dat.

5.1 Priprava vyzkumu
Hlavni cil a dil¢i cile vyzkumu:
Hlavni cil:

e Provést kvalitativni vyzkum zaméfeny na spolupraci, posilovani vztahi a
poskytovani strategickych uzitkli v hodnotové siti z pohledu farmaceutického

vyrobniho podniku Dr. Miiller Pharma, s. r. o.
Dil¢i cile:
e Zjistit obecné charakteristiky farmaceutického vyrobniho podniku Dr. Miiller

Pharma, s. r. 0.

Popsat hodnotovou sit’ Dr. Miiller Pharma, s. 1. 0.

Zjistit, do jaké miry subjekty hodnotové sité€ spolupracuji a sdileji informace.

Zjistit, jaké benefity pfinasi spoluprace v hodnotové siti.
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e Zjistit, zda je vyuzivana zpétna vazba mezi subjekty a jak je zjiStovana.
Specifikace hledanych informaci:
e Zjistit pfedmét cinnosti podniku, organizaci podniku, sortiment produkti,
skladovani a expedici produktii, zptisob prodeje produktii a lokality prodeje.

e Zjistit, z jakych subjektt se sklada hodnotova sit’ spolecnosti Dr. Miiller Pharma,

s. 1. 0. a jaké je jejich uloha.

e U bezprostiednich subjektl hodnotové sité zjistit, oblasti spoluprace s podnikem,

hloubku této spoluprace a vznikajici benefity.

e U kazdého subjektu hodnotové sité zjistit, zda existuje zp&tnad vazba smérem od

zakaznika k dodavateli a jak je uskute¢iovana.
Volba zdroji dat:

e Pro vyzkum budou pouzity primarni zdroje informaci, které¢ jsou shromazd’ovany

poprvé a v ramci feSeného problému.
Volba typu a metody primarniho vyzkumu:

e Jedna se o kvalitativni vyzkum, provadény formou individudlniho hloubkového
rozhovoru na zakladé pfipraveného scénafe dotazovani, ktery je rozdélen do Sesti
tematickych okruhd. Problematika jednotlivych okruhii zkoumani je formulovana
do otevienych a polootevienych otdzek.

Plan vybérového Setreni:

e Jako zastupce farmaceutického primyslu byla vybrana spole¢nost Dr. Miiller
Pharma, s. r. o. v Hradci Krdlové a v otdzkdch marketingového vyzkumu byla
dotazovana obchodni feditelka firmy. Jeji odpoveédi budou doplnény nézory

obchodnich zastupct a zastupcem vybrané distribu¢ni spolecnosti.
Metoda analyzy informaci:

e Vpiipadé¢ kvalitativniho vyzkumu se jednd o obsahovou analyzu jednotlivych
tematickych celkid se zaméfenim na zékladni myslenky, ¢asto se vyskytujici tvrzeni

a jejich pfesné znéni a na shrnuti poznatk.
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Organizacné — technické zabezpeceni vyzkumu:

Zpracovani projektu vyzkumu, ptiprava scénafe dotazovani — Katedra ekonomiky a

managementu chemického a potravinaiského primyslu Univerzity Pardubice.

Provedeni vyzkumu, analyza a vyhodnoceni ziskanych informaci, prezentace

vysledkt vyzkumu — Bc. Lucie Jankova.

Technické prostiedky a pomucky - papir, psaci potteby, pocitac, tiskarna, telefon,

auto ¢1 autobus a scénar dotazovani.

Harmonogram vyzkumu:

Zpracovani teoretickych informaci v oblasti hodnotovych siti — fijen 2011 az

prosinec 2011.
Zpracovani projektu vyzkumu — leden 2012.
Ptiprava scénafe dotazovani — 1. az 22. tnora 2012.

Prvni ¢ast individudlniho hloubkového rozhovoru s pani obchodni feditelkou

PharmDr. Marcelou Kankovou 27. tinora 2012.

Druhéd ¢ast individualniho hloubkového rozhovoru s pani obchodni teditelkou

PharmDr. Marcelou Kankovou 12. bifezna 2012.

Exkurze sobchodni zastupkyni pani Tejkalovou v lékarnach ve Smificich,

Jaroméri, a Trutnove 21. biezna 2012.

Exkurze s obchodnim zastupcem panem Jondsem v 1€karnach v Chrudimi

22. biezna 2012.

Exkurze v distribu¢nim skladu Phoenix, a. s ve Vysokém Myt¢ 26. biezna 2012.
Obsahova analyza ziskanych informaci — duben 2012.

Prezentace vysledkti — 7. ¢ervna 2012.

Rozpocet nakladu:

ReZijni naklady
Materialové naklady — tisk dotazniku 22 stran 4 2 K¢ a 2 kopie celkem 88 K¢.

Kancelaiské potieby — 2x psaci potieby a 7 K¢ celkem 14 K¢.
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e Telekomunikacni ndklady — 30 minut 4 2 K¢ celkem 60 K¢.
Cestovné

e Cestovné Stojice — Hradec Kralové a zpét autobusem 3 jizdy 4 96 K¢ celkem
288 K¢.

e Cestovné MHD Hradec Kralové 4 jizdenky 4 15 K¢ celkem 60 K¢.

e Cestovné Stojice — Chrudim 1 jizda 16 K¢.

e (Cestovné Stojice — Vysoké Myto a zpét autem 80 km primérné spotieba nafty 6

litrd/100 km, na 80 km 4,8 litrd 4 37 K¢ celkem 177,6 K¢.
Mzdové naklady

e Mzda tazatele — 1. schiizka 1 hodina, 2. schizka 5 hodin 4 100 K¢ na hodinu
celkem 600 K¢.

Niaklady celkem 1303,6 K¢ bez naroku na proplaceni.

5.2 Realizace a zpracovani vyzkumu

Scénai dotazovani byl kompletné vytvofen pracovniky Katedry ekonomiky a
managementu chemického a potravinaiského primyslu Univerzity Pardubice. Prvni ¢ast
scénafe obsahuje otdzky tykajici se soufasné pozice oboru podnikani firmy na trhu.
Nasleduje sekce otazek, ktera se zaméfuje na charakteristiky hodnotovych siti pro rizné
oblasti uziti produktt podniku, jejich subjektli a vztahti mezi nimi. V dalsi ¢asti se scénar
dotazovani soustfed’'uje na zjiSt€ni forem spoluprdce, posilovani vztahi a poskytovani
predevsim strategickych uzitkdt mezi subjekty hodnotové sité. Dale je scénar zaméfen na
zjiSténi pouzivani internetu pii komunikaci se subjekty hodnotové sité. Nasleduji otazky
tykajici se zjiStovani zpétné vazby od subjektlh hodnotove sité. Posledni skupina otdzek je
zam¢iena na charakteristiku podniku.

Vyzkum probihal formou polostrukturovaného rozhovoru v sidle firmy. Otdzky
byly pokladdny a zaznamendvany tazatelem piimo na papir, zddné nahravaci médium si
obchodni feditelka neptala. Vyzkum byl zahajen 27. inora 2012 a byl rozdélen do dvou

¢asti. Pfi rozhovoru byla sledovana také nonverbalni komunikace a rychlost odpovédi.

Poslednim krokem marketingového vyzkumu je zpracovani, analyza, interpretace a

prezentace vysledki vyzkumu. Byl proveden piepis zjisténych informaci a vyvozeny
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zavéry. Jednalo se o bud o doslovny pfepis zjisténych odpovédi ¢i o popis obsahové
stranky problematiky. Vzhledem k tomu, Ze nebylo pouzito jiné zaznamenavaci médium,
byla tato Cinnost zavisla pouze na poznamkach tazatele. Tato prace byla Casové i obsahové
naro¢na. Bylo tfeba specifikovat, jaké faktory ovlivnily respondenta pfi jeho odpovédich a
formulovat zavére¢na doporuceni. Na zavér zpracovani vyzkumu bylo provedeno shrnuti
informaci, formulovany zjisténé problémy a navrzena mozna opatieni k jejich feSeni.

Prezentace vysledkli vyzkumu bude provedena pii obhajobé diplomové prace.

Ptiloha 1 obsahuje scénaf dotazovéani, ktery urcoval strukturu dotazovani,

vymezoval oblasti pro dotazy tazatele a byl také mistem pro poznamky tazatele.

5.3 Vysledky vyzkumu

Cely individualni hloubkovy rozhovor probihal v neformélni atmosféte v kancelaii
obchodni feditelky. Rozhovor byl veden podle jednotlivych oblasti scénafe dotazovani.
Pokud nebyly pfesné zjiStény odpovédi na otazky, byly pokladany dopliujici dotazy.
Reakce obchodni feditelky byly pohotové doprovéazené gesty rukou, mimika v obli¢eji byla

normalni.
5.3.1 Charakteristika farmaceutického podniku

Vyzkum byl proveden ve farmaceutické firm¢ Dr. Miiller Pharma, s. r. o., kterad
sidli v Hradci Kréalové. Jedna se o farmaceuticky vyrobni podnik, ktery byl zaloZen v roce
1995 PharmDr. Vladimirem Miillerem. Spole¢nost zaméstnava téméf 100 zaméstnanct,
z nichZ je tfetina vysokoskolsky vzdélanych. M4 7 obchodnich zastupcti v CR, kazdy mé
na starosti svéfeny region. V Ceské republice obsluhuji viech 2700 1ékaren, na Slovensku,
kde mé Dr. Miiller Pharma, s. r. 0. dcefinou spole¢nost pod ndzvem Dr. Miiller Pharma
Slovakia, s. r. 0., 1500 Iékaren. Management a vyroba sidli v Hradci Kralové. Zakladnimi
kritérii pro vybér farmaceutické spole¢nosti Dr. Miiller Pharma, s. r. 0. byla jeji zndmost a

dostupnost z hlediska lokality.

Spolecnost se zabyva vyrobou voln¢ dostupnych farmaceutickych preparati. Léky
na lékatsky predpis nevyrabi. Sortiment Ize rozdé€lit do tfech oborti podnikani, a to na
zdravotnické prostfedky, zdravotni kosmetiku a dopliky stravy. Zdravotnické prosttedky
podléhaji klinickym testim a vysledky jsou dokladany klinickymi studiemi. Jako
zdravotnicky prosttedek firma uvadi prepardt pro oSetfeni atopické kize, ktery byl

schvalen koznimi lékafi. Zdravotni kosmetika zahrnuje ptipravky pro dentdlni hygienu,
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kosmetiku na problematickou plet, détskou a vlasovou kosmetiku. Dopliiky stravy jsou

napft. ¢aje, sirupy, vitaminy, pastilky.

Vyrobni sortiment spoleCnosti je Siroky - nabizi Sumivé tablety, caje, sirupy,
pastilky do krku, sprej do krku, dopliikky stravy jako je lecithin, ginkgo biloba, koenzym
QI10, aloe vera, dale pripravek pro péci o cévy predevSim nohou, prostiedek proti vSim,
dale ptipravky obsahujici panthenol, Sampoén proti luplim, pfipravky obsahujici olej
z australského cajovniku, pfipravek obsahujici chlorophyl — pro lepsi hojeni ran na kazi
nebo sliznic v oblasti Gstni hygieny, ptfipravek obsahujici bily ichthamol pouzivany pii
lupénce a jinych koznich onemocnénich jako jsou napt. ekzémy. V neposledni fad¢é vyrabi
ptipravek pecujici o kizi diabetiki, vitamin E — télové mléko a krém, masti, krémy na
ruce, lubrikacni gely, sprej do nosu, prostiedky na atopickou kizi, opalovaci krémy, zimni
ochranny krém, ptipravky pro péci o chodidla, prostfedek ptiznivé ovlivitujici mocové
cesty, pripravek na uklidnéni, rakytnik a echinaceu — pfipravky na posileni imunity,
lesnénky — bonbony. Dalsi ptipravky, které spolenost nabizi, jsou ur¢ené na zaludek a
jatra, dale vyrabi koniské balzdmy, pfipravky s levanduli, prsni balzdm a pfipravky pro

intimni hygienu.

Spole¢nost nerozliSuje mezi jednotlivymi obory podnikéani a nabizi je jako uceleny
sortiment obsahujici okolo 180 produkti. Jednotlivé produkty jsou zaclenény do 40
vyrobkovych fad, které jsou riizn€ dlouhé. Nejdelsi vyrobkovou fadou je Olej ¢ajovniku
australského (Tea Tree Oil) obsahujici 18 riznych vyrobkl, dalsi je fada Panthenol
obsahujici 14 rdznych vyrobkil. Vyrobkova fada Miillerovy pastilky je vyznamna
z hlediska hloubky fady. Obsahuje modifikace velikosti baleni 12, 24, 36 tablet, 6 variant
pouziti (pfi kasli, pfi nachlazeni, k posileni imunity, pro odkaslavani, pro dezinfekci Ust,
pti potizich v krku) a 6 variant ptichuti. Miillerovy pastilky jsou pro spolecnost vyznamnou
vyrobkovou fadou tvotici 38% podil na trzbach za rok 2011. Dal$i vyznamnou vyrobkovou
fadou jsou urologické prostiedky (tablety, kapsle, ¢aj), které tvoti 15 % trzeb za rok 2011.
Ptipravky s Tea Tree Oil tvoii jen 5 % trzeb za rok 2011, 1 kdyZ jde o velmi dlouhou fadu
produkti. Divodem miZze byt velka konkurence farmaceutickych firem, které ptipravky
s Tea Tree Oil vyrab&ji. Spole¢nost ma nckteré vyrobkové tfady chranény ochrannou
znamkou jako napi. Miillerovy caje, Miillerovy pastilky, Anginal, Coenzymax,

PantheHair, Varikosan, V§iVen, aj.

Dr. Miiller Pharma, s. r. o. vyrabi vyrobky urcené vyhradné¢ konecnym

spotiebitelim, které se dale neupravuji a prochézi distribucni siti v nezménéné podobé¢ az
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ke kone¢nému spotiebiteli. Poptavka po produktech je vyrazné ovlivnéna sezonnosti.
Spolecnost piedpovida trend celkové trzni poptavky po volné prodejnych farmaceutickych
produktech a trend poptavky po vlastnich vyrobcich. Do budoucna piedpoklada stabilizaci
nebo mirny pokles celkové trzni poptavky, a to z divodu ristu cen zbozi bézné denni
spotieby (potraviny, pohonné hmoty, aj.). Lidé si vice rozmysli, zda si ten ¢i onen vyrobek
koupi. Podil Dr. Miiller Pharmy, s. r. o., na celkové trzni poptadvce ani na poptavce
v jednotlivych oborech podnikéni, neni zjisStovan. Podle ndzoru manazerky poptavka po

produktech spolecnosti stagnuje stejné jako celkova trzni poptavka.

Spolecnost se soustied’'uje predevsim na Cesky trh a slovensky trh, coz tvoti 70 %
prodeji. Dr. Miiller Pharma, s. r. o. zachovava tradici farmaceutické vyroby v kraji a
zaklada si na tom, Ze vSechny jeji vyrobky byly vymysleny, vyvinuty a vyrobeny v Ceské
republice. Spolegnost spolupracuje s Ceskym farmaceutickym museem na Kuksu a
propaguje farmaceutickou historii prostfednictvim vydavéani farmaceutickych kalendait a

sbirani farmaceutickych historickych predméta.

Export tvoii 30 % prodeji a zahrnuje teritoria jako Polsko, zemé byvalého
Sovétského svazu (Litvu, Lotyssko, Estonsko), Kypr, Recko, Madarsko, Slovinsko,
Chorvatsko, Turecko. Zbozi je prodavano distributoriim, kteti na zahrani¢nim trhu operuji
sami. Tento zpisob prodeju je podle obchodni feditelky, do jisté miry nejisty, neumoziuje

reagovat na pozadavky zékaznikl ani rozvijet vztahy s nimi.

Dale firma vramci smluvni vyroby vyrabi pro Némecko (lubrikacni gely) a
Spanélsko (sprej do nosu) pod jejich privatni znackou. Smluvni vyroba je ve spole¢nosti
béZznd, kromé zahranicnich firem takto vyrabéji i pro ¢eské a slovenské firmy, které nemaji
dostate¢nou vyrobni kapacitu. Smluvni vyroba tvoii cca 10 % obratu firmy. Spolecnost

chce i v budoucnu nadale obsluhovat predevsim Cesky a slovensky trh.

Sortiment firmy je prodavéan distributorim 1é¢iv, ktefi vyrobky podniku dale
dodavaji Iékdrnam. V mensi mife je prodej uskuteCiiovan prostiednictvim internetového
obchodu nebo piimého prodeje v podnikové prodejn€. Podnikova prodejna a internetovy
obchod tvoii jen asi 3% podil prodeji. NejvyznamnéjSim cilovym trhem jsou lékarny v
Ceské a Slovenské republice. Mezi lékarnou a vyrobcem je distributor 16¢iv, vyrobce ma
spojeni s 1ékarnou prostifednictvim obchodnich zastupci. Po Slovensku je dal§i vyznamnou

zahrani¢ni lokalitou Polsko a zemé byvalého Sovétského svazu.
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Firma spolupracuje s distributorskymi spolecnostmi Phoenix, a. s., GEHE Pharma
Praha, spol. s r. 0., Aliance-HealthCare, s. r. 0. a Pharmos, a. s. Pro distributorské firmy je
Dr. Miiller Pharma, s. r. o. jeden z mnoha dodavatelii. Distributofi dodavaji vyrobky do
Iékaren, ty je prodavaji konecnym spotiebitelim. Co se tykd postaveni ve svém oboru
podnikani, firma se citi byt jednim ze ¢ty hlavnich dodavateld tohoto sortimentu do
1ékaren. Konkurence v jednotlivych oborech podnikani je obdobnd jako v jinych oborech.
Je tfeba na trh pfichazet stile s novymi vyrobky a originalitami. Spolecnost neciti
konkurenci v oblasti pastilek a sirupli, naopak velkou konkurenci citi v oblasti vyrobkl
s Tea Tree Oil a panthenolem. Za originalitu lze povazovat vyrobky obsahujici chlorophyl
a ichthamol. Jako silnou stranku spolecnost vnima svoje jméno a dobré postaveni na trhu,

slabé stranky nijak zvIast’ nevnimaji.
5.3.2 Popis hodnotové sité, subjekt a vztahti mezi nimi

Soucasna doba vyzaduje, aby se podniky a instituce propojovaly se zakazniky az po
konec¢né spotiebitele, ale i s dodavateli, prepravci, nezavislymi sklady, vyzkumnymi tstavy
atd., tj. se vSemi, ktefi mohou ve vzijemné spolupraci pfispét ke zvySeni hodnoty pro
zakazniky a ke zlepSeni dlouhodobé pozice podniku na trhu. Toto spojeni by mélo piispét
ke zvySeni konkurenceschopnosti a k posileni pozice odbératelti podniku u zakazniki
téchto odbératelti aZ po konecné spotiebitele. Diky vyuZiti zvySujici se vyjednavaci sily,
vy$§im zdrojiim a dal§im synergickym efektiim plynoucich z propojeni a spoluprace, mize
Dr. Miiller Pharma, s. r. o. dosahovat lepSich vysledkli na trhu v podobé vyssiho ristu
prodeju, vyssich ziskd, lepsiho uspokojeni zékaznikt, zvyseni jejich loajality, ale i zvySeni
konkurenceschopnosti a pozice podniku a vSech odbérateli v navazujicim zakaznickém
fetézci pii operovani na trzich. Mozné spojeni v hodnotovou sit’ je zobrazeno na Obr. 4.
Jedna se o sit’ spolecnosti Dr. Miiller Pharma, s. r. o., kterd zahrnuje nejen dodavatele,

odbératele a konecné spotiebitele, ale také dalsi subjekty, které ovliviiyji ¢innost firmy.

v

Zakladni hodnotova sit’ se sklada z nékolika subjektl, z nichz nejvyznamnéjsi jsou
dodavatel¢, distribucni firmy, obchodni zéstupci, 1ékarny a konecni spotiebitelé. DalSimi
distribu¢nimi kandly jsou podnikova prodejna a internetovy obchod. Ve farmaceutickém
primyslu figuruji jesté statni a kontrolni instituce jako je Statni ustav pro kontrolu 1éCiv,
Statni zdravotni tstav Ci certifikaéni organy. Dal$imi Cleny této sit€¢ jsou dopravci, Skoly
(Stiedni zdravotnicka a Vyssi zdravotnicka Skola v Hradci Kralové, Farmaceuticka fakulta

UK Hradec Kralové (FF UK), Fakultni nemocnice v Hradci Kralové (FN). Hmotné toky
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vsiti jsou zajistovany dodavateli, podnikem, distribu¢nimi firmami, lékérnami,

podnikovou prodejnou, e-shopem a dopravci.

Statni sprava
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Obr 4. Hodnotova sit’ spolecnosti Dr. Miiller Pharma, s. r. 0. (prodej vyrobki pies

distributory, podnikovou prodejnu a e-shop)

Spolecnost spolupracuje s dodavateli na zékladé¢ dlouhodobych smluv. V ptipadé
Dr. Miiller Pharmy, s. r. 0. se jedn4 o dodavatele surovin, materiald, obalového materialu a
stroju. Jedna se o chemické zadvody, dodavatele cukru, medu, namichanych smési na caje,
aj. Spolecnost nakupuje obalovy materidl, jako jsou krabicky, lahvicky, tuby, dézy na
krémy, atd. Co se tykd dodavatelii stroji, vétSinou se jednd o velké investi¢ni akce, kde
jsou nutné dobré reference. Spolecnost je vybavena moderni technologii, aby doddvala na
trh produkty nejvyssi kvality. Novi dodavatelé jsou vybirdni na zdkladé¢ nabidek a
referenci.

Spolecnost spolupracuje se Ctyfmi distributory 1éCivych ptipravka, znichz pro
spolecnost nejvyznamnéjsi, je Phoenix, a. s. Dr. Miiller Pharma, s. r. 0. ma ve Phoenixu, a.

s. ve Vysokém Myté konsignacni sklad, ze kterého miize distributor zbozi sam odebirat.

44




Distributorské firmy odebiraji zbozi od mnoha farmaceutickych firem a vytvaii si vlastni
zasobu, aby mohly reagovat na pozadavky lékéren a tieba i nékolikrat denné lékarny
zasobovat. Podle informaci z Phoenixu, maji distribu¢ni spolecnosti n€kolik skladt po celé
republice, aby mohly pruzné reagovat na objednavky lékaren. Ve Phoenixu, a. s. maji 1
expresni distribuéni sluzbu, ktera v pfipadé necekanych udalosti zasobi jakoukoli
nemocni¢ni lékarnu v kteroukoliv denni dobu. Phoenix, a. s. nabizi do lékaren akéni zbozi,
které ma na sklad¢€. Distributorské firmy si objednaji zbozi v Dr. Miiller Pharmé, s. r. 0. a
samy zajisti jeho pfepravu z vyrobniho skladu v Hradci Kralové. Timto krokem ptechazi
vlastnictvi zbozi na distributorskou firmu. Zasobovani konsigna¢niho skladu zajistuje Dr.

Miiller Pharma, s. r. 0. vlastnimi silami.

Velmi vyznamné postaveni maji obchodni zéastupci, kteti zajist'uji spojeni mezi
podnikem a 1ékdrnami. Obchodni zastupci pravidelné, jednou mési¢né, navstévuji 1ékarny
a informuji je o akcich a o novych vyrobcich. Lékarny si mohou objednat zbozi bud’ u
obchodniho zéstupce, nebo piimo u distributora 1é¢iv. Vyhodnost objednani zbozi ptes
obchodniho zéstupce spoc¢iva v tom, ze obchodni zastupce nabizi v Iékarné akcni zbozi,
které zahrnuje jedno baleni zdarma. Obchodni zastupce pieda zboZi, které je k objednavce
zdarma ihned a zbytek pro lékarnu objedna u distributora. Lékarna si sama vybere
distributora, ktery ji zbozi doveze. Obchodni zastupci upfednostiiuji Phoenix, a. s., protoze
tam ma Dr. Miiller Pharma, s. r. 0. konsignac¢ni sklad a zastupce ma jistotu, Ze ak¢ni zbozi
ma distributor také na sklad€. Obchodni zastupci spolupracuji s distribu¢nimi firmami

prostiednictvim objednavek z 1ékaren.

Spolecnost zasobuje 1 podnikovou prodejnu, kde jsou nabizeny vyrobky za nizsi
ceny nez v lékarné. Podnikova prodejna je umisténa v aredlu spolecnosti a je oteviena
kazdy vSedni den. Kone¢ny spotiebitel ma mozZnost nakoupit vyrobky dle aktualni nabidky
1 pfes internetovy obchod, ktery je pfistupny na strankach spole€nosti. Vyrobky se ke

spottebiteli dostanou prostiednictvim Ceské posty nebo distribuéni spole¢nosti typu PPL.

Spolecnost vyrabi i na zakladé objednavky jinych subjektti nebo fetézcu 1€karen.
Dr. Miiller Pharma, s. r. o. vyrabi napt. pastilky pro fetézec lékaren Dr. Max pod jejich
privatni zna¢kou. Je tieba zminit i smluvni odbératele v Némecku a Spanélsku. Spole¢nost
mé kontrolu pouze nad prodejem zbozi smluvnimu odbérateli v Ceské a Slovenské
republice. V ptipad¢ zahrani¢ni smluvni vyroby zbozi koupi distributor, ktery dal sam
zajiStuje jeho distribuci a Dr. Miiller Pharma, s. r. 0. nema kontrolu nad jeho naslednym

prodejem. Je diskutabilni, zda se v tomto pfipadé€ jedna o hodnotovou sit’, protoze subjekty

45



spolu pii posilovani strategické pozice celé sit¢ nijak nespolupracuji. Dr. Miiller Pharma,

s. r. 0. pouze vyrabi podle ptesnych pozadavki pod jeho znackou (Obr. 5).
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Obr. 5 Sit’ Dr. Miiller Pharma, s. 1. 0. (prodej vyrobkii smluvnimu odbérateli)

DalSimi ¢lanky fetézce jsou organy statni spravy. Statni Gstav pro kontrolu léciv
(SUKL) je ¢eska statni instituce, jejimz tkolem je dohliZet na to, aby se v CR pouzivaly
pouze jakostni, bezpecné a ucinné léky, funkéni a bezpetné zdravotnické pomiucky.
Cinnost tistavu je upravena &eskou legislativou a mezinarodnimi dohodami. Poslanim je
také zajistit v z4jmu obcanll, aby udaje z vyzkumu lé¢iv a zdravotnickych prostfedkt byly
vérohodné a byly ziskany eticky. SUKL vykonava pouze dozor nad 1é&ivymi pfipravky a
vydava povoleni Spravné vyrobni praxe (SVP). Jednd se o soubor pravidel, ktera jsou
zévazna pro vyrobce 1€Civ. Dr. Miiller Pharma, s. r. 0. musi, podle tohoto povoleni, zajistit
takovy prubéh vyroby a vSech souvisejicich procesi, které budou garantovat vyrobu
kvalitniho, i¢inného a bezpeéného lé¢iva. SUKL dale vydavéa povoleni Spravné distribuéni
praxe (SDP), coz je soubor pozadavkl, které je tfeba plnit pro spravnou distribuci 1é€iv.
Dopliiky stravy spadaji do kompetence Ministerstva zdravotnictvi, Statniho zdravotniho
Gistavu a Statni zemédélské a potravinaiské inspekce. Statni zdravotni tstav (SZU) byl
ztizen k piipravé podkladl pro narodni zdravotni politiku, pro ochranu a podporu zdravi,

vyzkum zivotnich podminek, ke kontrole kvality sluzeb k ochran¢ vefejného zdravi, pro
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sledovéani dlouhodobych trendl vyskytu infekénich onemocnéni a jinych oblasti vefejného
zdravi. Ve firmé vykonava dohled nad dopliiky stravy. Statni zemé&d¢€lska a potravinaiska
inspekce (SZPI) je orgadnem statni spravy, ktera vykonava dozor zejména nad zdravotni
nezavadnosti, jakosti a fadnym oznacovanim potravin. Ministerstvo zdravotnictvi je

nadfazeny organ nad SUKL a SZU (SUKL, SZU, SZPI, 2012).

Jako dozorovy a certifikaéni organ slouzi TUV Kolin nad Rynem. Jedna se o
celosvétové uznavanou firmu. TUV Rheinland ve firmé provadéla certifikaci podle ISO
norem a certifikaci na zdravotnické prostiedky. Pied dvéma lety vyrdbéla Dr. Miiller
Pharma, s. r. o. pro americkou firmu, kterd pozadovala americkou certifikaci. Ve
spole¢nosti probéhl americky audit FPA. Spole¢nost dale spolupracuje s Farmaceutickou
fakultou UK v Hradci Kralové, se Stredni zdravotnickou a Vys§i zdravotnickou Skolou
v Hradci Kréalové a s Fakultni nemocnici v Hradci Kralové. Co se tyka Skol, mezi
stakeholdery patii Farmaceuticka fakulta UK a Fakultni nemocnice, které spolupracuji

s podnikem v oblasti vyzkumu a vyvoje.
5.3.3 Posilovani vztahi v hodnotové siti

Hodnotova sit’ by méla umoZnit vzdjemnou spolupraci, kterd vede nejen k
usnadnéni realizace vlastnich obchodnich ptipadl, ale zejména k posilovani strategické
pozice celé sité 1 jejich jednotlivych subjekti na trhu. Tato opatfeni nebo nastroje
k posilovani strategické pozice odbératelli v celém nasledujicim odbératelském fetézci
generuji strategické uZitky. K spole¢nému posilovani strategické pozice celé sité i
jednotlivych subjektii na trhu Ize pouzit riznych nastroji a opatfeni jednotlivych podniki
(n€kdy 1 ve spolupraci s jinymi subjekty hodnotové sité jako jsou univerzity, poradenskeé
instituce atd.) smérem k bezprostfednim odbérateliim, ale i zdkazniklim téchto odbératelt

na trhu.

Nejdilezitéjsi ¢lanky v fetézei pii rozvoji a posilovani vztahl se zékazniky jsou
lékarny a obchodni zastupci. Lékarnici maji moZnost s kone€nym zdkaznikem mluvit,
pfijimat jeho ptani ¢i stiznosti, davat rady a doporucit vhodny preparat. Obchodni zastupci
nabadaji 1ékarniky k tzv. pfiprodejim, tzn. doporucovat a prodavat rtizné potravinové
dopliiky ¢i zdravotni kosmetiku k Iékim na piedpis. Spravny Ilékarnik by meél
k antibiotiklim nabizet jesté rtizna probiotika ¢i podpirné prostredky, které jsou volné
prodejné. Obchodni zéstupci buduji dlouhodobé vztahy na zdklad¢ opakovanych navstév.

Uzitky, které mlze Iékarna ziskat, jsou vyhodné baleni (napt. 3 + 1 zdarma), pravidelné
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informovani o novinkach, profesionalitu obchodnich zastupcii, vzorky novych vyrobk,

stojany na vyrobky, aj.

Ptinosy smérem k distributoriim vyplyvaji z dodavek kvalitniho zbozi, poskytnuti
vyhodnych podminek placeni, pfizptisobeni baleni na ptani odbératele, moznosti vyuziti
konsignaéniho skladu. VSechny subjekty hodnotové sit¢ se musi snazit poskytovat uzitky
svym obchodnim partneriim tak, aby hodnotova sit’ dobfe fungovala, byla stabilni, aby se
vSechny c¢lanky v siti citily dobie, protoze nefunk¢énost hodnotové sit¢ muze pokazit dobry

obchod.

Dlouhodobost vztahi mezi subjekty v rdmci hodnotové sité ovliviiuje loajalita,
korektni jednani, v€asné platby. V hodnotové siti se jednd o dlouhodobé vztahy a hlavnim
pfinosem spojeni je zpétna vazba, ktera se dostane od konec¢nych zakaznikli az k vyrobci.
Spojovacim mistkem od kone¢ného zakaznika k vyrobci je v tomto oboru obchodni
zastupce, ktery navstévuje 1ékarny a sbird podnéty a reakce od kone¢nych zakaznikd.
V jinych odvétvich pramyslu se stdva, ze vyrobce spolupracuje pouze s bezprostfednim
odbératelem a tudiz nevi, jak je jeho vyrobek dale zpracovavan a uZivan. Ve
farmaceutickém primyslu ma vyrobce, diky obchodnim zastupciim, informace o vyrobku
az ke kone¢nému spotiebiteli. Spolenosti Dr. Miiller Pharma, s. r. 0. takové propojeni

vyhovuje, nevidi zadn¢ bariéry spoluprice a nema potiebu toto spojeni meénit.

Vyznamnou roli v celé siti hraje sdm podnik a jednotliva oddéleni uvnitt podniku.
Administrativni stranku prodejii zajiStuje spolenost sama (doprava do konsigna¢niho
skladu, celni deklarace). Pracovnici ptichazeji do styku bud’ s bezprostiednimi odbérateli ¢1
se zakazniky téchto odbérateli. Komunikace s distributory probihd vétSinou
prostfednictvim e-mailli. Obchodni feditelka zajiStuje komunikaci se zahrani¢im.
Posilovani vztahli s konecnymi zdkazniky je pifedev§im prostfednictvim Iékaren a

podnikové prodejny.

5.3.4 Spoluprace podniku a bezprostiednich odbératelu pii uspokojovani jejich

poti‘eb a poskytovani uzitki témto odbératelim

Bezprostiedni odbératel (distributor) plni ve farmaceutickém hodnotovém fetézci
specifickou roli. Jedna se o ¢lanek v fetézci, ktery zboZzi nakoupi a zajistuje jeho fyzickou
distribuci do lékaren. Jeho uloha je piedev§im ve vC€asnych a uplnych dodavkach podle
pozadavka 1ékaren. Lékarnam umoziuje snizit zdsoby a pruzné reagovat na zmény

poptavky. Spolecnost spolupracuje s bezprostitednimi odbérateli (distributory) na zakladé
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dlouhodobych smluv. Firma dodava hotové vyrobky, distributoii vytvaieji podle svych
potieb zasoby ve svych skladech a podle objednavek 1ékaren ptipravuji baleni k expedici.
Dobré spoluprace je zalozena na loajalité, vCasnych platbach a poskytovéani kvalitniho
zbozi ze strany vyrobce. Spolecnost komunikuje s odbérateli o vSech zélezitostech

tykajicich se spoluprace a jednou rocné se konaji setkani, k feSeni problému. Pokud

wewv

Na zacatku spoluprace navstivili distributofi 1 provoz, ale dalsi ndvstévy provoznich
kapacit se nekonaji. Pravidelny vyzkum potfeb a pozadavkll zdkaznikl, predpovéd
budoucich podminek na trhu, dlouhodobé i kratkodobé planovani, ptedpovidani poptavky a
prodejt, firma provadi sama, a s odbérateli v této oblasti nespolupracuje. Spolecnost
dostava pravideln¢ kazdy mésic informace od distributorii, do kterych Iékaren a v jakém
mnozstvi bylo zbozi doddno. Tyto informace firma déale vyuziva pii planovani vyroby.
Nékteré vyrobky se kvili cené surovin, sezonnosti, vyuziti kapacity stroji vyrabéji jen 2x
az 3x ro¢né. Distributorskym firmam spolecnost poradenstvi neposkytuje. Firma
nepravidelné poskytuje vzorky produkti odbératelim. Obchodni odd€leni vzdy informuje
odbératele o technologickych problémech ve vyrobé a déale informuje odbératele o

prizptisobeni technologie vyroby inovovanych produktt.

Vyzkum a vyvoj zajiStuje firma sama, popfipadé ve spolupraci s Fakultni
nemocnici Hradec Kralové nebo s Farmaceutickou fakultou UK. Pokud firma dostane
objednavku na vyrobek privatni znacky, spolupracuje s odbératelem a pfizpisobuje
produkt jeho pozadavkim. Tyto pozadavky je tfeba konzultovat jak s vyzkumem a
vyvojem ve firmé, vyrobou, tak sobchodnim oddélenim. Dale firma spolupracuje
s odbératelem smluvni vyroby v pifipadé zmény technologie a kapacity vyroby.
Odbératelim privatni znacky jsou informace o vyrobcich sdéleny vzdy na zacatku

spolupréce.

Spolec¢nost komunikuje s odbérateli prostfednictvim e-maili, obchodni zastupci
maji i e-mailové spojeni do 1ékaren. Ve spolecnosti Dr. Miiller Pharma, s. r. 0. je nastaveny
systém objednéavani zbozi, kdy distributor zad4 objednavku a ve stanovené dny vyzvedne
objednané zbozi ve vyrobnim skladu. Firma eviduje informace o vydaném zbozi, ale
pifimou kontrolu v distribu¢nich skladech nema. Pouze z konsigna¢niho skladu jsou
pravideln¢ zasilany reporty o stavu zasob a Dr. Miiller Pharma, s. r. o. sklad pravidelné
dopliiuje. Neexistuje zadny systém spoleéného sledovani vySe zasoby ¢i systém

dopliovani zasob, pouze spoluprace formou konsignaéniho skladu s jednim distributorem.
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Pracovnici prodeje pfijimaji kazdy ¢tvrtek objednavky a distributofi si objednavku v patek,
v pond¢li ¢i v utery vyzvednou. Pokud by doslo k vypadku ve vyrobnim skladu v Hradci
Kralové, mize si firma zbozi odebrat z konsignacniho skladu a poskytnout ho ostatnim
distributorim. Spolecnost s distributory nespolupracuje v oblasti sdileni obchodnich
informaci, zabezpecCeni skladovani (s vyjimkou konsigna¢niho skladu) ¢i pojisténi.
Odbératel je pravidelné informovan o atestech kvality produkti prostiednictvim
obchodniho oddé¢leni. Firma zajistuje poprodejni servis pro odbératele pfijimanim

reklamaci a pfipominek na obchodnim odd¢leni.

V oblasti dlouhodobého a kratkodobého planovani, piedpovidani poptavky a
prodeju spole¢nost s odbérateli nespolupracuje. Firma nespolupracuje s odbératelem ani pii
poskytovani a ovéfovani vzorkli novych produktl jeho zdkaznikim. Tim, Ze ma v této
hodnotové siti bezprostiedni odbératel specifické postaveni, dale nezpracovava polotovary
a neprovadi zmény na vyrobcich, vyrobce tudiz nespolupracuje s bezprostfednim
odbératelem (distributorem) ani v otazkach technologie vyroby, vybaveni provozoven,
realizace a vyroby oball (pokud se nejednd o individudlni zakazku), nesdili databaze
zakaznik, nespolupracuje s odbératelem na vyzkumech spokojenosti a nesdili s odbérateli
dalsi obchodni informace. Dale nespolupracuje ani v oblasti ptepravy zbozi do lékaren,
zajiSténi atestd pro odbératele, pojiSténi dodani zbozi do lékaren, celniho odbaveni od
distributora do lékaren, nespolupracuje ani v otdzkdch marketingové komunikace od

odbératele smérem k 1ékarnam, coz vyplyva z povahy zboZi.

Vramci marketingové komunikace (reklama, public relations) spolecnost
s odbérateli nespolupracuje. Firma poskytuje vzorky novych vyrobkil v ramci podpory
prodeje lékarndm a nepravideln€ i distributoriim. Spolecnost nepravidelné potada

pfednasky pro odbératele zaméfené na vzdélavani pracovniki.

5.3.5 Spoluprace podniku se zakazniky bezprostiednich odbérateli a akce smérem

ke koneénym zikaznikiim

Spolecnost je aktivné ve spojeni se zakazniky svych odbératelt. Firma ma piehled,
jaké jejich vyrobky lékarny nabizeji. Spole¢nost dostdva zpétnou vazbu od zakaznikl
odbératele prostfednictvim svych obchodnich zastupcd, ale nefe$i problémy mezi
distributorem a lékarnou. Co se tyka vyzkumu potieb a pozadavkl zdkaznik odbératele,
takové vyzkumy provadi firma sama. Vyzkum a vyvoj spole¢nost pro zakazniky odbératele

(Iékarny) bézné neprovadi, pouze na prani smluvniho odbératele. Spolecnost
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prostfednictvim svych obchodnich zastupct poskytuje piredprodejni poradenstvi 1€karnam.
Co se tyka skoleni zdkaznikli odbératele, pak obchodni zastupci pravidelné¢ informuji

lékarny o novinkach.

Diilezité je budovani vztahli s lékarnami. Spojeni mezi distributory a lékarnou
zajistuje obchodni zastupce. Dlouhodobé prosperujici vztahy buduji obchodni zastupci
pravidelnymi navstévami, nabizenim akcnich baleni a informacemi o novinkdch. Hmotné
toky do lékaren jsou zajiStovany prostiednictvim distributorti, ktefi pruzné reaguji na

pozadavky lékaren.

Kone¢ni spotiebitelé jsou pro spolecnost na prvnim misté. Dr. Miiller Pharma, s. r.
0. obsluhuje mnoho zékaznikti. Kvili nékterym vyrabi vyrobky s malou poptavkou, nebot
citi vii¢i témto lidem povinnost, fesit jejich potieby. Jedna se o takovou skupinu zékaznik,
ktefi si vyrobek stile kupuji, protoZze jim pomdahd (napt. piipravek tfady IchthyoCare
s obsahem bilého ichthamolu, ktery blahodarné ptisobi na lupénku a jiné kozni problémy).
Ptipravky z této fady jsou vyznamné svoji originalitou, na trhu tyto preparaty velké

zastoupeni nemaji, a proto je spolenost nechce prestat vyrabet.

Kontakty s koneénymi spotiebiteli jsou realizovany pfes podnikovou prodejnu.
Zakaznici vybiraji z uplného sortimentu spole¢nosti za niZsi ceny, neZ které nabizi 1ékarny.
Dalsi spojeni s kone¢nym zékaznikem je pres internetovy obchod. E-shop nabizi cely
sortiment zbozi s podrobnym popisem produktii a je mozno nahlédnout do piibalového
letaku. Spotiebitel mize vyrobky nakupovat pohodlné€ pfes internet a postovni sluzba mu
zbozi dopravi béhem nékolika dnli domtl. Spole¢nost mé na svych internetovych strankach
sekci Napiste nam, kde mize zdkaznik sd€lovat své zkuSenosti s vyrobkem nebo psat
naméty na nové vyrobky. Co se tykd programu loajality, slev nebo darkti po dosazeni
urcitého poctu bodi, ve spolecnosti probihd program Spolecnost pratel voni zdravim, ktery
je zaméfen na konecné zdkazniky. Podstatou je sbirani carovych kodd z vyrobkl
spolecnosti. Kazdy ¢arovy kod je ohodnocen urcitym poctem bodi, za které si zakaznik
muze vybrat darek nebo produkty v ur¢itém poctu bodii. Body z vérnostniho programu
mohou zékaznici ziskat jak pfi nakupu zbozi v 1ékarné, ptes internet, tak v podnikové

prodejné.
5.3.6 Spoluprace podniku s dodavateli

Stroje, suroviny a obalovy materidl (papirové krabicky, tuby, lahvicky) jsou

pofizovany dodavatelsky. Slozeni obalového materidlu musi odpovidat podminkdm
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vyrobku, ktery je do obalu plnén, aby bylo zamezeno poskozeni ¢i chemické reakci
produktu s materidlem. Grafik spolecnosti navrhne design obalu a ten pak pteda vyrobci
obalového materidlu. Dlouhodoba kvalitni spoluprace s dodavateli je zalozena na dodavani
kvalitnich strojti, surovin, oballi, se kterymi nebude mit firma problémy. Jedno pochybeni
neznamend ukonceni spoluprace, ale spole¢nost pozaduje od dodavatelti absolutni

spolehlivost a moznost jednani v otazkéch podoby obalt ¢i surovin.

Spolecnost spolupracuje napi. s dodavatelem Dr. Kulich Pharma, s. r. o., ktery je
surovin, 1éCivych pfipravki, Cistych a specidlnich chemikalii, zdravotnického, obalového a
pomocného materialu, laboratornich potieb a volné prodejného sortimentu. Na svych
internetovych strdnkdch provozuje obchod, ktery je uren pouze pro registrované

odbératele s pridélenym kodem.

Dr. Miiller Pharma, s. r. 0. vykonava zdvoftilostni setkdni s dodavateli jednou ro¢né
nebo se ucastni neékterych akei poradanych dodavateli. Pokud je tieba fesit problémy, napf.
zménu suroviny, reklamace, pak takové otdzky feSi spolecnost s dodavateli operativné.
Dodavatel je upozoriiovan i na zmény v technologii vyroby ¢i na zmény v kapacité vyroby.
Spojeni s dodavateli zajiStuje obchodni oddéleni. Spolecnost spolupracuje s dodavateli
surovin 1 pii zavadéni novych vyrobkil (pozadavky na mnozstvi a kvalitu surovin).
Dodavatelé jsou s firmou ve spojeni v oblasti dlouhodobého i1 kratkodobého planovéani.
Spolecnost piedpovidd poptdvku a prodeje a na zdklad€ téchto skutecnosti vytvori
objednavky u dodavatelti. Firma poskytuje dodavatelim informace o poptavce a sdéluje
jim svoje dlouhodobé plany. Dobré vztahy s dodavateli jsou zalozeny na doddvani
kvalitnich surovin, materidlli, oballl a stroji na stran¢ jedné a na loajalité¢ a na v€asnosti
plateb na stran¢ druhé. Dodané suroviny a materidly jsou vzdy ovéfovany v podnikové
laboratofi, aby nedoslo k pochybeni. Spole¢nost informuje dodavatele o zmén€ vybaveni

vyrobny, o zmén¢ technologie vyroby a jinych zalezitostech spojenych s vyrobou.

Spolecnost spolupracuje pouze s dodavateli, ktefi maji certifikovany systém
managementu kvality. Komunikace s dodavateli probihd prostfednictvim e-mailt ¢i
telefonatd. Dr. Miiller Pharma, s. r. o. nesdili obchodni informace s dodavateli, nema
vytvoren systém objednavani produktl, sledovani vyse zasoby a systém dopliiovani zasob
smérem k dodavatelim. Dodavatelim dale neposkytuje informace o postupu vyiizovani
objednavek, ani informace o svych zakaznicich. Pfepravu surovin a materidli zajist'uje

spolecnost vlastnimi silami (vlastnimi dopravnimi prostfedky nebo si ji najima).
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Spolecnost nespolupracuje s dodavateli v oblasti marketingové komunikace. Dodavatel
Skoli pracovniky firmy na obsluhu stroji a provadi zarucni prohlidky a servis. Firma

nespolupracuje s dodavateli v oblasti vzdélavani zaméestnanc.
5.3.7 Spoluprace podniku s ostatnimi ¢lanky retézce

Konkurence v oblasti volné prodejnych farmaceutickych preparati je obrovska. Za
svoje relativné silné postaveni spolecnost vdeci dobrému jménu firmy a ¢eskym vyrobkim,
které¢ prodava za piiznivé ceny. Spolecnost nespolupracuje s konkurenty v oblasti
posilovani vztahli s odbérateli, se zdkazniky téchto odbératelii ani v oblasti posilovani

vztaht s kone¢nymi zakazniky.

Vyzkum a vyvoj produktti provadi firma sama nebo spolupracuje s Farmaceutickou
fakultou UK v Hradci Kréalové. Ddéle se farmaceutickd fakulta podili na hodnoceni
zdravotnickych prostfedki a na konzultacich technologickych postupl. Spole¢nost plni
legislativni nafizeni SUKL a provadi testy. Dale ma firma svoji laboratof, ve které se

provadi testovani vzorkil surovin a materiald, nez jsou uvedeny do vyroby.

Zastupci spole€nosti organizuji pfednasky a seminafe pro studenty Farmaceutické
fakulty UK v Hradci Kralové, umoznuji odbornou praxi pro studenty ve vyrobé, spole¢nost
nabizi exkurze a ucastni se riznych vystav a veletrhti, kterych se studenti ucastni. DalSim
subjektem, s kterym firma spolupracuje, je Stfedni zdravotnickéd a Vyssi zdravotnickd Skola
v Hradci Kralové. Jednotliva oddéleni Fakultni nemocnice v Hradci Kralové ve spolupraci
s Farmaceutickou fakultou UK zpracovavaji klinickd hodnoceni n¢kterych zdravotnickych
prostiedkli. SpoleCnost se snazi studenty podporovat a péstovat z nich odborniky pro

firemni praxi.

Kromé pravidelnych auditi SUKL pro oblast vyroby 1é¢iv, je dozorovym organem
a certifika¢ni autoritou némecky TUV Rheinland v Koling¢ nad Rynem pro vyrobu
zdravotnickych prostiedkl. Spole¢nost uspésné prosla i americkym auditem FPA. Pro
zahrani¢ni smluvni partnery i koncové spotiebitele jsou tyto certifikace a audity dokladem,
ze dodrzovani ptedepsanych pozadavkil na vSech stupnich vyroby a zajisténi jakosti je ve
spole¢nosti na nejvyssi mozné urovni.

Dal§im moznym &lankem v fetézci jsou organy statni spravy. SUKL, SZU a SZPI
stanovuji podminky, které musi firma plnit. Hromadné vyrabéné 1éCivé ptipravky podléhaji
pred uvedenim na trh v Ceské republice povinné registraci. SUKL vykonava kontrolu i

v lékarnach. Spole¢nost plni legislativni nafizeni SUKL, SZU, SZPI, ale jiny typ
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spoluprace, kterd by byla cilena na odbératele produktli a zdkazniky téchto odbérateltl s

organy statni spravy nevyviji.

Firma nespolupracuje s Zadnou reklamni agenturou, pravidelné vsSak inzeruje
v Casopisech Zdravi a Moje zdravi a vtomto piipadé spolupracuje piimo s redakci
Casopisu. Jedna se o tématickou reklamu k odbornym ¢lanktim napt. ¢lanek o nachlazeni

déti a u toho reklama na Miillerav détsky sirup.
5.3.8 Pouziti internetu pri komunikaci se subjekty hodnotové sité

Internet se stal vefejnou globalni decentralizovanou siti (propojeni mnoha dil¢ich
siti) zaloZzenou na urcitych standardech. Na internet je tieba pohlizet jako na komunika¢ni
platformu a zaroven jako na vyznamné marketingové médium, které ma dilezité
charakteristiky. Nabizi obrovskou §ifi obsahu, funkci s moznosti rychlé aktualizace, ma
celosvétové méftitko, je multimedialni — obsahuje texty, obrazky, zvuky, animace, videa,
atd. Déale ma schopnost velmi piesného zacileni a individualizace obsahu komunikace,
umoznuje pouziti fady specifickych nastroji a postupl, je interaktivni, rychlé a
neprerusované a v neposledni fadé umozinuje minimalizaci ndkladl, snadnou méftitelnost
vysledki a vyhodnoceni uCinnosti internetovych aktivit. Firma ma mozZnost
prostiednictvim tohoto globalniho média komunikovat se svymi zakazniky. Na internetu je
prostor pro webové prezentace firem, internet je informacni zdroj, nastroj pro fizeni vztahi
se zékazniky, efektivni a novy obchodni kandl, novy distribu¢ni kanal (efektivni fizeni
logistického fetézce) a déale nabizi moznost fizeni internich procesti firmy. Nejvice
vyuzivanou sluzbou jsou webové prezentace (webové stranky) a elektronickd posta. E-
mailing zGstava stdle dominantni sluzbou a dennim pomocnikem v komunikaci spousty

uzivatelu.

Hlavni nevyhodou e-mailii byla absence bezprostiedni reakce, ta je jiz dnes
odstranéna riznymi chatovacimi systémy. NejzajimavejSim rysem internetu je uzitek pro
ob¢ zucastnéné strany. Vyhodou pro zakaznika je, ze mtize ziskat kontrolu nad sménnym
procesem, ma moznost vybudovat pevné vztahy s divéryhodnym obchodnikem, ziskat
pfistup k mnoha informacim, mit rychlej$i a snadn&jsi pfistup k potiebnym informacim,
dostat za své penize nejvyssi uzitek a zabezpecit si informace podle vlastniho vybéru

(Marketingova komunikace na internetu, 2012).

Cilem marketingové komunikace spole¢nosti Dr. Miiller Pharma, s. r. 0. je upevnéni

znaCky a jména na trhu. Spolecnost pouziva internetové komunikacni prostiedky pro
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spojeni s bezprostfednim odbératelem 1 konecnym zakaznikem. Pro komunikaci
s bezprostfednim odbératelem jsou na internetu pouzivany webové stranky, internetovy
obchod a e-mail. Blogy, diskusni fora ¢i socialni sité pro komunikaci prozatim vyuzivany
nejsou. Webové stranky obsahuji pouze obecné informace (oblast podnikani, ptehled
produktl, internetovy obchod, informace o vérnostnim programu, sekci NapiSte ndm a
kontaktni tdaje). Komunikace se zdkazniky odbératell je zajiStovdna predevsim
prostiednictvim obchodnich zastupcii, komunikace pfes internet je pomoci e-mailt.
S konecnymi zakazniky spole¢nost komunikuje prostiednictvim svych webovych stranek,
e-shopu a sekce na webovych strankdch Napiste nadm. Spolecnost marketingovou
komunikaci pfes internet vyuziva malo, pouze jednou vyuzila reklamu pomoci banneru.
Jednalo se o reklamu na opalovaci krémy pii koupi zajezdu od cestovni kanceléte.
Utinnost jednotlivych nastrojii marketingové komunikace po internetu firma nezjistuje.
S dal$imi subjekty hodnotové sit¢ (dodavatelé) spolecnost komunikuje e-mailem. Nejvetsi

diaraz je kladen na osobni kontakt a po internetu na e-mailovou komunikaci.
5.3.9 Zjistovani zpétné vazby od subjektii hodnotové sité

Spolecnost se aktivné zajiméa o ndzory obchodnich partnerti, proto je pro ni zpétna
vazba dulezitd. Vzhledem k tomu, ze bezprostfedni odbératel (distributor) zajistuje pouze
hmotné toky, lze ze strany odbératele hodnotit pouze podminky dodéani, zptisob baleni,
podminky placeni, spolehlivost, dostupnost z hlediska lokality, komunikaci a cenové
podminky. Firma takové vyzkumy u odbératele uskutectuje, dale provadi vyzkumy
celkové spokojenosti odbératelil s firmou, vyzkumy tykajici se celkové vnimané hodnoty
nabidky firmy u odbératele ve srovnani s konkurenci a v neposledni fadé vyzkumy
v oblasti image vnimané odbératelem. Spolecnost analyzuje ekonomické (napt. zisk
z prodeje urCitym distribuénim kandlem) a mimoekonomické ptinosy zdkaznikl (napf.
vérnost zdkaznikl, Sifeni dobrého jména firmy, divéra zdkaznikd) v béZném roce i do
budoucnosti. Firma provadi teritorialni analyzy. Takové rozbory firma provadi sama,

prostifednictvim obchodniho oddéleni.

Zda bezprostfedni odbératelé firmy délaji vyzkumy u svych zakaznikd, tykajicich
se ndzort zékaznikll na né¢ jako dodavatele firma nevi, ale predpoklada, Ze odbeératel
provadi vyzkumy celkové spokojenosti zakaznikti, dale vyzkumy spokojenosti s parametry
produktii, se sluzbami, s podminkami dodavky, se zpiisoby spoluprace, vyzkumy ochoty
znovu nakupovat a vyzkumy loajality. Tyto informace jsou pouhou domnénkou, nejsou

pisemné podloZeny. Dr. Miiller Pharma, s. r. 0. s vyzkumy svym odbératelim nijak
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nepomahd a nespolupracuje pii nich, nemd informace o spokojenosti s hmotnymi toky od

distributord smérem k 1ékarnam.

Spolecnost také zajimaji nazory konecnych spotiebitelli, proto nabada svoje
obchodni zastupce, aby aktivné zjistovali nazory zakaznikli v 1ékarnach - jak se dany
vyrobek prodavé, zda jsou konecni zakaznici spokojeni ¢i nespokojeni, zda opakované
vyrobek nakupuji a jiné informace. Obchodni zastupci musi pravidelné poskytovat
informace z terénu a maji za ukol o svéfeny region pecCovat tak, aby byli spokojeni nejen
konecni zékaznici ale také 1ékdrny. Podnéty obchodnich zéastupct jsou predavany do
vyroby a na obchodni oddéleni. Vyzkumy cilené na kone¢né zakazniky firma pravidelné
neprovadi, informace ma zprostfedkované pouze z Iékaren. Pfimou zpétnou vazbu ziskava
spole¢nost od zdkaznikii prostfednictvim podnikové prodejny, kde jsou zdkaznikim
poskytovany informace, a na zaklad¢ této komunikace se dostavd zpétna vazba od
kone¢nych zakazniki do podniku. Spole¢nost ziskava nazory od koneénych zakaznikl i
prostiednictvim webovych stranek, na kterych se nachazi sekce pro pfipominky zakaznikd.
Zpétnou vazbu firma dostava i od studentd, kterym umoziluje praxi a exkurze v podniku.

Dale se studenty komunikuje prostfednictvim veletrht.

Zpétna vazba je v hodnotové siti velmi dilezita, nebot’ dava firmé informace o
uplatnéni vyrobku v siti a dava podnét ke zlepSeni procest ve firmé. Jedna se o propojeni
subjektli od zdkaznika smérem k vyrobci, o predavani zkuSenosti, coz vede k posilovani
pozice podniku, konkurenceschopnosti jednotlivych subjektii a zaroven i celé hodnotové

site.
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6 Shrnuti vysledki

Pro zjisténi podoby hodnotové sit€¢ ve farmaceutickém priimyslu, zptisobti posilovani
vztahl a vznikajicich uzitkti mezi subjekty hodnotové sité a pro zjisténi zpétné vazby mezi

jejimi subjekty byl ve firm¢ Dr. Miiller Pharma, s. r. 0. proveden kvalitativni vyzkum.

Jedna se o farmaceutickou firmu, ktera se zabyva vyrobou voln¢ prodejnych 1éCivych
piipravki a zaméstnava témeét 100 zaméestnancl. Jako silnou stranku spolecnost vnima, ze
viechny jeji vyrobky byly vymysleny, vyvinuty a vyrobeny v Ceské republice. Dale si
zaklada na dobrém jménu firmy a na pomérné silném postaveni na farmaceutickém trhu.
Spolecnost nedéla rozdily mezi jednotlivymi obory podnikani (zdravotnické prostiedky,
zdravotni kosmetika a dopliky stravy), vnima je jako uceleny sortiment produktl, ktery je
ur¢en pro prodej. Jednotlivé produkty jsou zaclenény do vyrobkovych fad o riizné délce a

hloubce.

Sit’ subjektd, které zajistuji uspokojeni pozadavki a potieb kone¢nych zakaznik,
je pomérné jednoducha. Hlavnimi subjekty sit€¢ jsou podnik, dodavatelé, distribucni
spolecnosti, 1ékarny a obchodni zastupci. Dal§imi distribu¢nimi kandly jsou podnikova
prodejna a internetovy obchod. Odbératelé smluvni vyroby jsou dal§i moznosti, jak firma
prodava svoje vyrobky. Celou hodnotovou sit' dopliiuji kontrolni a certifikani organy,
Skoly, nemocnice a dopravci. Tato sit’ je specifickd tim, Ze vyrobce 1é€iv je poslednim
vyrobnim ¢lankem, navic méa diky €innosti obchodnich zastupcl informace od 1ékaren,

které jsou jiz v kontaktu s kone¢nymi spotiebiteli.

Soucasna doba vyzaduje propojeni podnikd, instituci a subjektli az po konecné
zakazniky, aby toto spojeni vedlo ke zvySeni hodnoty pro zdkaznika a ke zlepSeni
konkurenéni pozice podniku na trhu. Vyzkumem bylo zjisténo, ze subjekty sité

spolupracuji pouze béznym zplsobem.

S dodavateli spole¢nost spolupracuje v oblasti dodavani surovin, materiala, obalt a
strojti, ale co se tykéd napf. sdileni informaci o zékaznicich, spoluprace pii marketingové
komunikaci, spolupradce pii vzdélavani pracovnikli dodavatele ¢i vytvofeni systému

dopliiovani zasob, v téchto oblastech spole¢nost s dodavateli nespolupracuje.

Spoluprace s distributory je také pouze na urovni bézného prodeje zbozi
(s vyjimkou konsigna¢niho skladu u jednoho distributora). Zadné dalsi spoleéné akce
podniku a odbératele, napf. zaméfené na konec¢ného zakaznika, nejsou provadény.

Odbératel smluvni vyroby sdéluje pouze pozadavky na vyrobek a spolecnost dale tyto
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informace, v pfipad¢ potieby, konzultuje se svymi dodavateli. S Ilékdrnami firma
spolupracuje prostiednictvim obchodnich zédstupct. Jejich tloha je vyznamné nejen pfii
nabidce zbozi a zajisténi jeho objednavek, ale piedevSim pii posilovani vztaht
(komunikace se zakazniky, podpora prodeje). Co se tyka podpory prodeje, firma lékarnam
poskytuje pfi objednani akéniho zbozi jedno baleni vyrobkli zdarma, vzorky novych

vyrobku pro kone¢né zékazniky

S kone¢nymi zdkazniky ma firma moznost komunikovat prostiednictvim podnikové
prodejny, internetového obchodu ¢i webovych strdnek. Firma nabizi kone¢nym

zakaznikim vérnostni program a moznost sdélit svoje nazory prostfednictvim internetu.

Uzitky, které firma ziskéava ze spoluprace s dodavateli, vyplyvaji z dlouhodobych
kontaktd zaloZenych na dodavani kvalitnich surovin, material{i, obali a stroji. Tim dochdzi
k posilovani pozice podniku na trhu v oCich konkurence a zakaznikli. Na druhou stranu se
podnik snazi dobré dodavatele udrzet loajalnim chovanim a vcasnosti plateb. Benefity,
které plynou odbératelim ze spoluprace s podnikem je moznost vyuzivat konsignacni
sklad (v pfipadé Phoenixu, a. s.), a skutecnost, Ze obchodni zastupci uptfednostiiuji praveé
Phoenix, a. s. pfi objednavkach v Iékarnach. Divodem je, Ze konsignacni sklad, ktery Dr.
Miiller Pharma, s. r. 0. sama zasobuje, obsahuje vzdy i1 akéni zbozi, které jini distributofi
na skladé jeSt€ nemusi mit. Phoenix, a. s. naopak umoziuje, v ramci dne otevienych dveti
v jednotlivych distribu¢nich skladech prezentaci podniku. Co se tyk4 vztahu distributor —
lékarna, distribucni spolecnosti zasobuji lékarny i né€kolikrat denné a Phoenix, a. s.
poskytuje 1 expresni distribu¢ni sluzbu pro nemocni¢ni 1€karny v kteroukoliv denni dobu a
v kterykoliv den. Nemocni¢ni 1ékarny tuto sluzbu mohou vyuzit v ptipad€ vyjimecnych
udalosti napf. hromadna nehoda na silnici, kdy budou potiebovat vétsi mnozstvi 1é€ivych
ptipravki ¢i zdravotnickych prostredki, nez obvykle maji v zasobé. Distributor déle nabizi
lékadrndm letdky s mési€nimi akcemi, které mohou vyuzit nezavisle na obchodnich
zastupcich podniku. Benefity, které poskytuje podnik 1ékdrnam, jsou piedevsim pravidelné
mésicni akce, kdy obchodni zastupce firmy nabizi 1ékarnam vyhodnéa baleni vyrobku
s jednim balenim zdarma. VétSinou se jedna o sezonni akce napf. na vyrobkovou fadu
s panthenolem pfed létem ¢i na Miillertiv sirup pied zimou. Dale miiZze obchodni zastupce

1ékarnikim nabidnout darek (vesta, tricko), pfi objednani vétSiho mnozstvi baleni vyrobkii.

Zpétna vazba mezi subjekty hodnotové sit€¢ umoziuje zjistit, zda propojeni v siti je
ucinné a piinosné. Firma zkoumd nazory ostatnich subjektii sit€¢ prostfednictvim

obchodniho oddéleni, nevyuziva sluzeb agentur marketingového vyzkumu. Spole¢nost u
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distributora zkouma celkovou spokojenost s firmou, dale provadi vyzkumy tykajici se
celkové vnimané hodnoty nabidky firmy a v neposledni fadé¢ zkoumd image firmy
vnimanou odbératelem. Spolecnost dostavd zpétnou vazbu z lékaren prostfednictvim
obchodnich zéastupcti. Spolecnost neprovadi vyzkumy, které jsou cileny pfimo na konec¢né
zakazniky. Prostfednictvim lékaren se do podniku také dostavaji informace o spokojenosti
¢i nespokojenosti konecnych zakaznik. Piimé reakce spotiebitell podnik ziskava

z podnikové prodejny a z internetu.

Cilem budovéni hodnotovych siti je spoluprace a spole¢né posilovani strategické
pozice celé sité. Blizs§i spoluprace, kterd piinasi vyhody obéma strandm, probiha mezi
spoleCnosti a lékarnami prostfednictvim obchodnich zastupci a mezi spole¢nosti a

distribuéni firmou Phoenix, a. s.

Doporuceni: Firma by méla vice posilovat vztahy a spolupracovat se subjekty
hodnotové sité¢. Diky hlubsi spolupraci a sdileni informaci by mohla lépe pifedvidat
poptavku, coz by mohlo mit vliv na planovani vyroby a vysi zdsob. V soucasné dobé je
Pharma, s. r. 0. by méla doplnit informace o spole¢nosti a vyrobé na webové stranky, které

jsou prostfedkem prezentace spolecnosti.
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ZAVER
Cilem kazdého podniku je mit zdkazniky spokojené, potéSené a loajalni. Proto je
nutné na zacatku kazdého podnikani dokonale identifikovat a poznat zakazniky. Je tieba
zjistit potteby, pozadavky skutecné i latentni (skryté). VSechny tyto ukoly musi podnik
plnit, aby mohl poskytnout zakaznikovi hodnotu, kterou ocekava. Neexistuje jednotna
definice hodnoty pro zdkaznika. Podstatou vSech definic je vztah mezi tim, co zékaznik

dostane (kvalita, uzitek) a tim co obétuje (cena, usili).

Vymezit a specifikovat atributy hodnoty pro zakaznika, které by byly obecné
aplikovatelné, je slozité. Jednou skupinou atributli je jiz vySe zminéné obétovani a
ziskavani. Druha skupina je komplexni, multidimenzionalni, coz zahrnuje oblasti
racionalniho a ekonomického hodnoceni zédkaznika a kvalitu produktu, dale emocionalni a
socialni aspekty jednotlivcl. Rozdélenim atributi do skupin se zabyvala fada autort a
neexistuje jednotné pojeti. Dokonalé poznani zakaznika, tj. konkrétnich atributi hodnoty
vytvaii predpoklady pro dodani spravné hodnoty. Na vytvofeni a dodani ocekéavané

hodnoty se podili vice subjekti, které jsou spojeny do fetézce.

Pojem hodnotovy fetézec zavedl v roce 1985 Michael Porter a dalsi autofi na jeho
mySlenky vice ¢i méné navazuji. Hodnotovy fetézec v podniku je rozdélen do deviti
strategickych ¢innosti. Postupem casu zacala byt metodika hodnotového fetézce
aplikovana mimo hranice podniku. Dochazi k propojovéani subjektid, jez se podileji na
kone¢né hodnoté pro zédkaznika. V disledku vertikdlniho a horizontdlniho propojovani
vznika sit’.

Obecné je pojem sit’” chapan jako kombinace vertikdlni a horizontdlni integrace
véetné¢ vazeb na dal$i subjekty. Dochdzi k tokim mezi nékolika subjekty navzijem.
Moderni pojeti hodnotové sité je v propojovani subjektd, poskytovani strategickych uzitkii
a v moznostech komunikace nejen mezi subjekty v pfimém propojeni. Hodnotovy fetézec
uvnitt podniku, mimo podnik a také hodnotové sité je tieba fidit. Nastrojem pro fizeni je
hodnotovy management.

Hodnotovy management se skladé z péti fazi - odhaleni a porozuméni zakaznikovi,
prizpisobeni nabidky a systému péCe o zakazniky, vytvoieni hodnoty pro zakaznika,
zhodnoceni ziskané zakaznické odezvy a zdokonaleni — zméfeni a zlepSeni hodnoty pro

zékaznika. VSechny faze jsou v podniku uplatnovany jako proces.
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V praktické casti diplomové prace byl proveden primarni kvalitativni vyzkum,
formou individualniho hloubkového rozhovoru na zdkladé ptipraveného scénaie
dotazovani v podniku Dr. Miiller Pharma, s. r. 0. se sidlem v Hradci Kralové. Vyzkum byl
zaméeien na zjiSténi podoby hodnotové sité, zplisobii posilovani vztahli a poskytovani
uzitkli mezi subjekty hodnotové sit€ a na zjisténi podoby zpétné vazby mezi subjekty

hodnotové sité.

Spolecnost Dr. Miiller Pharma, s. r. o. se zabyva vyrobou a prodejem
zdravotnickych prostfedkli, zdravotni kosmetiky a doplilkkd stravy. Mezi témito obory
podnikéni ned¢€la spolecnost rozdily a vnima je jako ucelené portfolio produktd. Firma

nabizi produkty ve vyrobkovych fadach, v rozdilné délce a hloubce.

Zakladni hodnotovou sit’ spolecnosti tvofi na jedné strané dodavatelé, na strané
smérem k zédkaznikiim distributofi, obchodni zastupci a 1ékarny. Soucasti sité jsou 1 organy
statni spravy a dalsi zainteresované subjekty. Z vyzkumu vyplynulo, Ze firma spolupracuje
s Ctyfmi distributory 1€¢iv, kteti zbozi z podniku pravidelné odebiraji a vytvaii si vlastni
zasoby, aby mohli pruzné reagovat na poZadavky lékaren. Vlastnictvi produktu a
odpovédnost prechdzi na distributora v okamziku pfedani zbozi ve vyrobnim skladu
spole€nosti. Pouze u jednoho distributora ma firma sviyj konsignac¢ni sklad, v distribu¢nim
skladu spole¢nosti Phoenix, a. s. ve Vysokém Myté. Vyzkumem bylo dale zjiSté€no, ze
konsigna¢ni sklad pfinasi vyhody jak vyrobci, tak distributorovi. Spolecnost zajistuje
zasobovani vetné akéniho zbozi, znd (na zékladé€ reporti z Phoenixu, a. s.) vysi prodejd,
muze se tedy 1épe prizpisobit pozadavkiim trhu. Dalsi vyhoda pro distributora vyplyva ze
skutecnosti, Ze obchodni zastupci spolecnosti uptfednostiiuji distributora, ktery ma ptistup
do konsigna¢niho skladu, nebot’ si jsou jisti, Ze bude mit k dispozici i akéni zbozi.
Spolecnost jinak s distributory spolupracuje pouze v oblasti prodeje vyrobkid a
prostfednictvim obchodniho zéastupce je u distributora objedndvano zbozi pro lékarny.
Z4dna daldi vyznamna spoluprice ¢i sdileni informaci neprobihd. Zpétnd vazba od
distributorti je ziskdvana prostfednictvim vyzkumi spokojenosti. Pro spole¢nost by mohlo
byt pfinosem budovat dlouhodobé a prosperujici vztahy s distributory, a na zdkladé zpétné
vazby komunikovat o problémech ¢i zménach tak, aby se posilovala pozice na trhu pro obé

strany.

Velmi vyznamné propojeni v siti zajiSt'uji obchodni zastupci, ktefi tvoii spojovaci
mustek mezi vyrobcem, distributorem a lékarnou. Pravidelné pfinaseji zpravy ze svéteného

regionu a posiluji vztahy se zédkazniky. Firma vnima obchodni zéastupce jako jedinecny
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zdroj informaci z trhu. Ukolem obchodniho zastupce je navitévovat 1ékarny, informovat o
novych vyrobcich, o akénim zbozi a pifipadné vytvorit objednavku pro distributora.
Obchodni zastupci spolecnost reprezentuji, proto je tieba s nimi komunikovat, odménovat
je a piijimat zpeétnou vazbu, aby ke své praci ptistupovali zodpovédné a byli motivovani

k dosahovani stéale lepsich vysledkd.

Spole¢nost obsluhuje vech 2700 lékaren v CR a 1500 Iékaren na Slovensku.
Dlouhodobé vztahy buduji pfedevSim obchodni zastupci. V jinych odvétvich nema
vyrobce Casto spojeni se zékazniky svého bezprostfedniho odbératele. V ptipadé Dr.
Miiller Pharmy, s. r. o. je spole¢nost slékarnami ve spojeni pravé diky obchodnim
zastupcim. Lékarny jsou tedy ve spojeni nejen s distributorem na stran¢ jedné a kone¢nym
zdkaznikem na strané druhé, ale i s vyrobcem. Spole€nost s lékdrnami nespolupracuje
v oblasti vyzkumu a vyvoje produktli ani v oblasti marketingovych vyzkumii 1ékéren.
Kromé distribucnich spolec¢nosti firma prodava svoje vyrobky konecnych zikaznikiim

prostfednictvim podnikové prodejny a internetového obchodu.

Spole¢nost spolupracuje s dodavateli surovin, materiali, obali a technologii.
Budovani a posilovani vztaht s dodavateli je dileZité, protoZe bez kvalitnich vstupl, by
nemohl vzniknout dobry vyrobek. Firma konzultuje s dodavateli kvalitu a podobu surovin,
materiald, obalidl a technologii, dale fesi operativni problémy dodavek (reklamace, vykyvy
produkce). Pro spravné fungovani sit€¢ je dileZitd spolehlivost, kvalita a loajalita.
Spolecnost nesdili s dodavateli informace o zékaznicich, nespolupracuje v oblasti systému
dopliiovani zasob a nekona zadné spolecné akce marketingové komunikace cilené na

konecné zakazniky.

Spolecnost déle nabizi vyrobu zbozi na zakazku jak tuzemskym tak zahranicnim
firmam pod jejich privatni znackou. Pfi prodeji zbozi do zahrani¢i ztraci firma kontrolu

nad naslednym prodejem zboZi, spoluprace se omezuje na bézné obchodni vztahy.

V hodnotové siti participuji 1 instituce, které vykonavaji dozor ¢i vydavaji povoleni
pro vyrobu a distribuci ve farmaceutickém priimyslu. Jedna se o Statni ustav pro kontrolu
1é¢iv (SUKL), Statni zdravotni ustav (SZU) a Statni zemédélskou a potravinaiskou
inspekci (SZPI). Jedna se o zainteresované skupiny, které uplatiiuji svoje zajmy, a firma je
musi plnit. Dozorovym a certifikaénim orgdnem je TUV Kolin nad Rynem pro vyrobu

zdravotnickych prostiedkii. Spole¢nost uspesné prosla i americkym auditem FPA.
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Firma spolupracuje v oblasti vyzkumu a vyvoje vyrobkl s Fakultni nemocnici
v Hradci Kralové, dale néktefi pracovnici spolecnosti pfednaseji na Farmaceutické fakulte
UK v Hradci Kralové. Spolecnost také umoziuje praxi ¢i exkurzi pro studenty ve vyrob¢ a
ucastni se veletrhii, které¢ studenti navstévuji. Firma je ve spolupraci i se Stfedni

zdravotnickou a Vys$i zdravotnickou skolou v Hradci Kréalové.

Zavérem je tieba podotknout, Ze Dr. Miiller Pharma, s. r. 0. je pomérné mala firma,
ktera ma ale své pevné postaveni na trhu s volné¢ prodejnymi farmaceutickymi ptipravky.
Velkou konkurenci vnima a snazi se proti ni bojovat origindlnimi vyrobky, které byly
vymysleny, vyvinuty a vyrobeny v Ceské republice. S bezprosttednimi subjekty hodnotové
sité - distributofi 1é¢iv a dodavatelé, spole¢nost komunikuje v otazkach nadkupu a prodeje,
ale jiné formy spolupréace s nimi nerozviji s vyjimkou distribu¢ni spole¢nosti Phoenix, a. s.
Tato hlubsi spoluprace ptinasi vyhody obéma strandm. Velky duraz je kladen na posilovani

vztaht s 1ékdrnami prostiednictvim obchodnich zastupci.

Firma by se méla snazit vice prohlubovat vztahy se subjekty hodnotové sité. Diky
uzsi spolupraci by mohla, kromé jiného, 1épe piedvidat poptavku, coz by mohlo mit
pozitivni vliv na efektivnost podnikdni. Podle nazoru podniku, je soucasnad Uroven
spoluprace s distributory vyhovujici. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o pomérné malou
firmu, bude dal$i rozvoj spoluprace zaviset na potfebach distribu¢nich spolecnosti. Touto
problematikou jsem se dale nezabyvala a mohlo by to byt pfedmétem dalSiho zkouméani.
Firma by mohla ve vétsi mife provadét vyzkumy mezi konecnymi spotiebiteli a vice se
zabyvat marketingovou komunikaci, pfedev§im prostfednictvim internetu. Dr. Miiller
Pharma, s. r. 0. by méla doplnit informace o spolecnosti a vyrob¢& na webové stranky, které

jsou prostfedkem prezentace spolecnosti.
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Prehled zkratek

BSC — Balanced Scorecard — systém vyvazenych ukazateli vykonnosti podniku
CRM — Customer Relationship Management — fizeni vztahii se zdkazniky

CSN EN — Ceska statni norma

FF UK — Farmaceuticka fakulta Univerzity Karlovy

FN — Fakultni nemocnice

SDP — Spravna distribu¢ni praxe

SUKL — Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv

SVP — Spravna vyrobni praxe

SZPI — Statni zemédélska a potravinaiska inspekce

SZU — Statni zdravotni Gstav
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Priloha 1

Scénai dotazovani na spolupraci, zpusoby posilovani vztahi a poskytovani
strategickych uZzitki mezi subjekty hodnotové sité z pohledu podniku se vSemi
subjekty hodnotové sité azZ po konecné zakazniky pro vybranou kategorii produktu,
resp. obor podnikani (OP)

I. Souéasna pozice oboru podnikani (OP) na trhu

1.
2.

10.

11.

12.

13.

Charakterizujte, prosim, Vas OP z hlediska sortimentu produktt a oblasti jejich uziti?

Na jaké produkty resp. k ¢emu se produkty OP dale pouzivaji v celém fetézci
zpracovatelll a uzivatell aZ po konecné spotiebitele? Jak jsou jednotlivé obory uZiti
produktl pro vas vyznamné z hlediska vyse spotieby?

Jakd je souCasnd trzni poptdvka (v naturdlnich resp. pencéznich jednotkach) po
produktech OP celkem a jak se vyvijela v minulych letech?

Jak se bude pravdépodobné celkovd poptavka po produktech OP vyvijet v pfistich
letech (riist, stagnace, pokles)? Jaké jsou predpoklady tohoto vyvoje?

Jakou ¢ast z celkové poptavky na VaSich cilovych trzich uspokojuje Vas podnik (jaky
je Vas trzni podil) v odvétvi a na jednotlivych cilovych trzich?

Jaky je vyvoj prodeji VasSich produktii ve srovnani s vyvojem celkové trzni poptavky
(roste stejnym tempem, roste pomaleji, roste rychleji, stagnuje stejné, klesa pomaleji,
klesa stejné, klesa rychleji)?

Na kter4 teritoria prodavate vaSe produkty?

Kolik % objemu prodeji tvoii export a kolik doméci prodeje?

Komu produkty prodavate v tuzemsku a komu v zahranic¢i?

Pokuste se nyni pfesnéji specifikovat Vase cilové trhy od nejvyznamnégjSich po
nejméné vyznamné z hlediska soucasnych objemti Vasich prodeji a ziskd.

V jakém dodavatelském postaveni jste vici svym zdkazniklm — pokuste se

specifikovat pomér ¢i pocet zakaznikd, u nichz jste vyhradni dodavatel, druhy nejvétsi
dodavatel, jeden z mnoha dodavatelii, zbytkovy dodavatel, jednorazovy dodavatel.....

Jaké je podle vas konkurencni postaveni Vaseho OP na VaSich cilovych trzich ve
srovnani s konkurenci (jste vidci, vyzyvatelé, nasledovnici, vyklenkafi; jste silni,
sttedné silni, slabi)? Zvazte svou konkuren¢ni situaci z hlediska celého trhu 1 na
jednotlivych teritoriich. V ¢em vidite své silné stranky a v ¢em slabé stranky?

Na jaké trhy se chcete v budoucnosti soustiedit a proc?

II. Charakterizace hodnotovych siti pro riazné oblasti uziti produkti podniku (HS).,

jejich subjektd a vztahu mezi nimi

1.

Soucasna doba vyzaduje, aby se podniky a instituce propojovaly se zékazniky az
po konecné spottebitele, ale 1 s dodavateli, pfepravci, nezavislymi sklady, vyzkumnymi
ustavy atd. (se vSemi, ktefi mohou ve vzdjemné spolupraci pfispét ke zvySeni hodnoty
pro zakazniky a ke zlepSeni dlouhodobé pozice podniku na trhu, ale i ke zvySeni
konkurenceschopnosti a pozice jejich odbératelti u zdkaznikl t€chto odbératelt atd. az
po konecné spotiebitele) do tzv. hodnotové sité, aby diky vyuziti zvySujici se
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vyjednavaci sily, vySSim zdrojim a dalSim synergickym efektim plynoucich
z propojeni a spoluprace dosahovaly lepSich vysledki na trhu v podobé vyssiho rastu
prodejti, vyssSich ziskua, lepsiho uspokojeni zakaznikl, zvySeni jejich loajality, ale i
zvySeni konkurenceschopnosti a pozice podniku a vSech odbératelli v navazujicim
zékaznickém fetézci pii operovani na trzich apod. Lze o takové hodnotové siti hovoftit
v ptipadé Vaseho oboru podnikéni?

Pokud ano, jak pravé ta Vase hodnotova sit’ vypada? Jaké vSechny podniky nebo
instituce krom¢ vaseho podniku patii do této hodnotové sité, neboli kdo vSechno se
podili nebo piispiva k obsluze a uspokojovani potieb a pozadavkia bezprostiednich
odbératelti, ale i zdkaznik téchto odbérateli az po konecné spotiebitele neboli k
zabezpecovani dlouhodobé vyssi hodnoty pro zakazniky v hodnotové siti. Jsou to:

e Vas podnik

Vasi dodavatelé — ktefi?

Vasi bezprostiedni odbératelé — kteti?

Zakaznici odbératell — ktefi? (popiSte zdkaznicky fetézec az po konecné

spotiebitele)

Zprostiedkovatelé nebo prekupnici (distributoti) — kteti?

Nezavislé Sklady — které?

Prepravci — ktefi?

Instituce pomahajici s administrativni strankou prodeju (napft. zprostiedkovatel

dopravy obstaravajici celni deklaraci)

Zprostredkovatel¢  pfepravnich sluzeb (speditéfi, =zasilatelé, operatoii

multimedialni dopravy, agenti, atd.)?

Servisy — které?

Poradenské instituce — které?

Reklamni agentury — které?

PR agentury — které?

Vyzkumné tstavy — které?

Univerzity — které?

Statni a municipalni instituce — které?

Jiné instituce — které?
Znazornéte tuto hodnotovou sit’ graficky a vazby mezi nimi
Vysvétlete prosim tyto vazby, neboli jakd je uloha jednotlivych subjektt
v hodnotové siti pfi uspokojovani a zvySovani hodnoty pro zakazniky v celém
zéakaznickém fetézci az po konecné spotiebitele a jak spolu spolupracuji.

Jaké jsou nejdilezitéjSi subjekty v hodnotové siti z hlediska poskytovani
strategickych uzitkd zakaznikim a zdkaznikiim téchto zdkaznikd? Které z nich jsou

vvvvvv

jako nejdilezité;si?

Co podle Vas ovliviiuje dlouhodobost vztahli mezi subjekty v rdmci hodnotové
sité.

V ¢em vidite pfinosy spoluprace a propojeni subjektii v rdmci hodnotové sité.

V ¢em spattfujete hlavni bariéry spoluprace a propojeni subjektd v ramci
hodnotoveé sité.

Hodnotova sit’ by méla umoznit vzajemnou spolupraci, kterd vede nejen k
usnadnéni realizace vlastnich obchodnich ptipadi, ale zejména k posilovani strategické
k posilovani strategické pozice odbératel v celém nasledujicim odbératelském fetézci
se tika strategické uzitky. K spole¢nému posilovani strategické pozice celé sité i
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jednotlivych subjekti na trhu lze pouzit rGznych néstrojii a opatieni jednotlivych
podnikti (n€kdy i1 ve spolupraci i s jinymi subjekty hodnotové sité jako jsou univerzity,
poradenské instituce atd.) smérem k bezprosttednim odbératelim, ale 1 zédkaznikiim
téchto odbératelt na trhu.

e Jakymi nastroji nebo opatienimi mize vas podnik posilovat strategickou pozici
odbératelll v celém nasledujicim odbératelském fetézci?

e Co v tomto mohou podle vas délat dalsi jednotlivé subjekty hodnotové site?
Popiste podstatu téchto strategickych uzitkd, kterymi miize va$ podnik posilit
pozici svych partnert (odbératelli, dodavatelit) na trhu.

e Cim mohou piispdt k posilovani strategické pozice na trhu ostatni subjekty
hodnotové sit¢ (vasi dodavatelé, vaSi odbératelé, odbératelé vasich odbérateli,
distributofi, vyzkumné ustavy, univerzity atd.

e Popiste, jak Ize jednotlivé strategické uzitky vytvaret a poskytovat?

II. b Spoluprace pii poskytovani strategickych uzitkd pro odbératele a zakazniky téchto
odbérateltl mezi ruznymi oddélenimi uvnitf vaseho podniku

10. Mohl byste jednoduSe popsat, jak se podileji riznd oddé€leni vSeho podniku na
spolupraci s odbérateli a zédkazniky téchto odbératelii pfi posilovani vztahl s nimi a
upeviovani jejich pozice na trzich (mezi jejich zékazniky poskytovanim strategickych
uzitkd), ¢im k tomu pfispivaji?

11. Kde vSude ve vaSem podniku vznikaji naméty na zplsoby posilovani
dlouhodobych vztahli a poskytovani strategickych uZzitkdl v hodnotové siti s odbérateli
a zékazniky téchto odbératelli aZ po konecné zdkazniky? Jaké to jsou naméty? Na
zéklad¢ ¢eho vznikaji?

12. Existuji n&jaké bariéry spoluprace riznych oddéleni vasSeho podniku pii hledani a
poskytovani strategickych uzitki zakazniklim v zdkaznickém fetézci?

II1. Formy spoluprace, posilovani vztahu a poskvtovan i strategickych uzZitkii mezi
ruznvmi subjekty hodnotové sité

III A. Spoluprace podniku — bezprostfedni odbératelé pii uspokojovani jejich potieb a
poskytovani strategickych uzitku témto odbératelum

13. Popiste prosim, jak spolupracuje vas podnik s vasimi bezprostiednimi odbérateli
pfi nakupu a zpracovani (uzivani) vami dodanych produktti, aby byli tito odbératelé
spokojeni, opakované nakupovali vaSe vyrobky a aby se posilovaly vztahy s nimi.

14. Nyni si rozebereme u jednotlivych ¢innosti, v ¢em vSem tato spoluprace s vasimi
bezprostfednimi odbérateli spociva pii ndkupu a zpracovani (uzivani) vami dodanych
produktt (u kazdé aktivity kdo ji poskytuje, jak casto, jakym zplsobem; pokud se
nedafi tato spoluprace, co ji brani?)

Oteviena komunikace s odbérateli o vSech zalezitostech tykajicich se spoluprace.

Sdileni spole¢nych problémt a pravidelné porady o jejich fesSeni.

Upozorniovani na potencialni problémy.

Spoluprace pii poznavani zpracovani (pouzivani) produktli a problémi s tim

spojenych pomoci pravidelnych navstév provoznich kapacit na riznych tidicich a

funkénich Grovnich.

E. Pravidelny vyzkum potieb a pozadavkl zakaznikii a spoluprace pii predpoveédi

budoucich podminek na trhu.

F. Spole¢né dlouhodobé planovani.

ocawp
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Spolecné predpovidani poptavky a prodejt (dlouhodobé i kratkodobé)?
Spole¢né kratkodobé planovani (v jakych funkénich oblastech)?
Uzavirani dlouhodobych smluv o spolupréci.
Uzavirani dlouhodobych kupnich smluv s odbérateli.
Spoluprace pii vyzkumu a vyvoji produktii pro odbératele.
Poskytovani piedprodejniho poradenstvi odbérateliim.

. Poskytovani a ovétovani vzorkli novych produktl ve spolupraci s odbératelem.
Spoluprace pti synchronizaci vyrobnich kapacit?
Spoluprace pii feseni technologickych problému u zavedenych vyrob?
Spoluprace pii uprave a prizptisobeni technologie vyroby inovovanych produktti.
Participace pii modernizaci provozu odbératele a vybaveni provozoven.
Spoluprace pii navrhu a realizaci vyroby obald.
Spolupraci pii managementu kvality.
Elektronické spojeni se zékaznikem.
Sdileni databaze zdkaznik a ostatnich obchodnich informaci.
Spole¢né vytvoreni systému objednavani produkti.

. Spolecné vytvoieni systému sledovani vysSe zasob a spotieby produkti.
Spole¢né vytvoreni systému dopliiovani zasob?
Sdileni informaci o postupu vyfizovani objednavky.
Spoluprace pii zabezpeCovani mimotadnych dodavek (uvoliiovani prozatim
nevyuzivanych zasob, zapiijcovani z distribu¢nich skladi, apod.)?

AA. Sdileni ostatnich obchodnich informaci - jakych.

BB. Spolupréce pii zabezpe€eni atestli pro produkty.

CC. Spoluprace pii skladovani.

DD. Spoluprace piti piepraveé vyrobki k odbérateli.

EE.Spoluprace pfi pojisténi.

FF. Spoluprace pfti celnim odbaveni.

GG. Prodejni servis pro odbératele.

HH. Poprodejni servis pro odbératele.

II. Spole¢né akce marketingové komunikace — participace na reklamé

JJ. Spole¢né akce marketingové komunikace — participace public relations

KK. Spole¢né akce marketingové komunikace — participace na akcich podpory
prodeje (akce, posezonni slevy, ochutnavky, darky k ndkupu, vzorky zdarma atd.)

LL.Spole¢né akce marketingové komunikace — participace odbératele na zkvalitnéni
komunikace prodejcii vyrobce pii osobnim prodeji.

MM.  Spole¢né a propojené programy loajality - slevy nebo darky po dosazeni
urcitych bodli za urcitou vysi dosavadnich nakupt, vérnostni nebo zakaznické
karty, pofadani zakaznickych dnti apod.

NN. Spoluprace pii vzdélavani pracovnikl podniku odbératele.

00. Spoluprace pti vzdélavani klienti odbératele.

NAHXE<C3APROTPOZEIIATTEQ

III B. Spoluprace podniku s bezprostfednimi odbérateli pii lepSim uplatnéni  produkti

vyrabénvch odbérateli u zdkaznikd odbératelu

Popiste prosim, jak spolupracuje vas podnik s vasimi bezprostfednimi odbérateli
pii uplatnéni produkti odbérateli u jejich zakaznikti, aby se posilovala jejich pozice a
konkurenceschopnost na jimi obsluhovanych trzich.

Nyni si rozebereme podle jednotlivych Cinnosti, v ¢em vSem tato spoluprace
s vaSimi bezprostiednimi odbérateli pfi uplatnéni jejich produktd na trzich spociva (u
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kazdé aktivity kdo ji poskytuje, jak Casto, jakym zplsobem; pokud se nedaii tato
spoluprace, co ji brani?)

A. Sdileni problémt na trzich odbératele a konzultace nebo porady o jejich feseni.

B. Upozoriiovani na potencialni problémy na trzich odbératele.

C. Spoluprace pii poznavani zpracovani (pouzivani) produktii a problému s tim
spojenych u zdkaznikli odbératele pomoci pravidelnych navstév provoznich
kapacit na riznych fidicich a funk¢nich Grovnich.

D. Spoluprace pti vyzkumu potieb a pozadavkl zékaznikli odbératele a spoluprace

pii predpovédi budoucich pozadavki, poptavky a podminek na trhu u zédkaznika

odbératele.

Spolecné dlouhodobé planovani za cely odbératelsky fetézec.

Spolec¢né predpovidani poptavky a prodeji (dlouhodobé i kratkodobé)?

Spole¢né kratkodobé planovéni (v jakych funkénich oblastech)?

Uzavirani dlouhodobych smluv o spolupréci s odbérateli o pomoci pfi posilovani

pozice u jeho zékaznik.

Spoluprace pii vyzkumu a vyvoji produktl pro zakazniky odbératele.

Spoluprace na predprodejnim poradenstvi pro zdkazniky odbératele.

Spoluprace s odbératelem pii poskytovani a ovérovani vzorkli novych produkti

jeho zdkaznikim.

Spoluprace pti synchronizaci vyrobnich kapacit?

. Spoluprace pfi feSeni technologickych problémt u zavedenych vyrob?

Spoluprace pti upraveé a prizpisobeni technologie vyroby inovovanych produktt

pro zékazniky odbeératele.

Participace ptfi modernizaci provozll odbératele a vybaveni provozoven, aby se

zlepsila jeho pozice u jeho zakazniki.

Spoluprace pii navrhu a realizaci vyroby obali na odbératelem dodavané

produkty.

Spolupraci pfi managementu kvality u odbératele.

Spolupréce pfi elektronické spojeni odbératele s jeho zakazniky.

Sdileni databaze zdkaznikl odbératele.

Sdileni ostatnich obchodnich informaci odbératele o jeho zakaznicich.

Spole¢né vytvoreni systému objednavani produktii zakazniky odbératele.

Spole¢né vytvofeni systému sledovani vySe zdsob a spotieby produkti

v navazujicim odbératelském fetézci.

. Spolec¢né vytvoreni systému dopliiovani zasob?

Sdileni informaci o postupu vyfizovani objednavek u odbératele.

Sdileni ostatnich obchodnich informaci odbératele o jeho zdkaznicich.

Spoluprace pii zabezpecovani mimotadnych dodavek (uvoliiovdni prozatim

nevyuzivanych zasob, zapuj¢ovani z distribu¢nich skladi, apod.)?

AA. Spolupréce pii zabezpe€eni atestli pro produkty odbératele.

BB. Spoluprace pti skladovani produktli odbératele.

CC. Spoluprace pii piepravé vyrobki od odbératele k jeho zékazniklim.

DD. Spoluprace pii pojisténi dodavek od odbératele k jeho zakazniklim.

EE.Spoluprace pii celnim odbaveni vyrobki od odbératele k jeho zdkaznikim.

FF. Spoluprace pfi prodejnim servisu odbératele pro jeho zakazniky.

GG. Spoluprace pii poprodejnim servisu odbératele pro jeho zakazniky.

HH. Podpora specialnich akci u odbératele pro jeho zadkazniky.

II. Spole¢né akce marketingové komunikace — participace na reklamé& sméfujici
k jeho zakazniktim
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JJ. Spolecné akce marketingové komunikace — participace na public relations
smétujicich k jeho verejnosti

KK. Spolec¢né akce marketingové komunikace — participace na akcich podpory
prodeje odbératele cilena na jeho zékazniky (akce, posezénni slevy, ochutnavky,
darky k nakupu, vzorky zdarma atd.)

LL.Spole¢né¢ akce marketingové komunikace — participace na zkvalitnéni
komunikace prodejcti odbératele pti osobnim prodeji jeho zdkaznikam.

MM.  Spole¢né a propojené programy loajality - slevy nebo darky po dosazeni
urcitych bodii za urcitou vysi dosavadnich nakupt, vérnostni nebo zakaznické
karty, pofadani zakaznickych dnli apod. pro zakazniky odbératele

NN. Spoluprace pii vzdélavani pracovnikli podniku odbératele.

00. Spoluprace pii vzdélavani zékaznikl odbératele.

PP.Jin¢ akce k posileni pozice odbératele na jeho trzich (u jeho zakaznikl)

III C. Akce podniku smérem ke koneénym spotfebitelum

17. Konate néjaka opatieni nebo akce, které jsou cileny na konecné spotiebitele
(kupujici), které jsou na bazi vasich produkta?

18. Pokud ano, jaké to jsou akce, kdo, jak Casto a jak je realizuje?

19. Spolupracujete pii nich s nékterymi ze subjektli hodnotové sit€? S kterymi a jak?

III D. Spoluprace podniku s dodavateli (u kazdé aktivity kdo ji poskytuje, jak ¢asto, jakym
zpusobem: pokud se nedafi tato spoluprace, co ji brani?)

20. Popiste prosim, jak spolupracuje va$ podnik s vasimi dodavateli pfi ndkupu a
zpracovani jimi surovin, materidlli, meziproduktlii a komplementarnich vyrobkd,
abyste byli vy ve vaSem podniku spokojeni, opakované nakupovali jejich produkty a
aby se posilovaly vztahy s nimi, ale taky aby oni poméhali vasemu podniku posilovat
vasi pozici u vaSich odbératelli neboli vasich zédkaznikd.

21. Nyni si rozebereme u jednotlivych ¢innosti, v ¢em vSem tato spoluprace s vaSimi
dodavateli odbérateli spociva pii ndkupu a zpracovani jimi dodanych produktd (u
kazdé aktivity kdo ji poskytuje, jak Casto, jakym zplUsobem; pokud se nedafi tato
spoluprace, co ji brani?)

A. Sdileni problémi na trzich s dodavateli a konzultace nebo porady o jejich feSeni.
B. Upozornovani dodavatelil na potencialni problémy na trzich.
C. Spoluprace pfti zpracovani (pouzivani) surovin (materidlti od dodavatel ve vaSem
podniku, feSeni problémd s tim spojenych.
D. Sdileni informaci o zménach v pozadavcich vaseho podniku a u wvaSich
zéakaznikd.
Spoluprace s dodavateli pii predpovédi budoucich pozadavkid, poptavky a
podminek na trhu u zakaznikl vaseho podniku.
Spolecné dlouhodobé planovani.
Spole¢né predpovidani poptavky a prodeji (dlouhodobé i kratkodobé)?
Spolecné kratkodobé planovani (v jakych funk¢énich oblastech)?
Uzavirani dlouhodobych smluv o spolupraci s dodavateli o pomoci pfi posilovani
pozice vaseho podniku na trhu.
Spoluprace s dodavateli pii vyzkumu a vyvoji vasich produkti.
Poskytovani a ovéfovani vzorkti dodavanych produkti a surovin ve vaSem
podniku
Spoluprace pii synchronizaci vyrobnich kapacit?
. Spoluprace pfi feseni technologickych problémi u zavedenych vyrob?
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Spoluprace pii Gprave a piizpasobeni technologie vasi vyroby.
Participace dodavatell pfi modernizaci vaSich provozl a vybaveni provozoven,
aby se zlepsila Vase pozice u zakaznik.
Spoluprace pii zabezpeCovani mimotadnych dodavek (uvoliiovani prozatim
nevyuzivanych zasob, zapuj¢ovani z distribu¢nich skladi, apod.)?
Spoluprace pti navrhu a realizaci obalti na dodavané suroviny a materialy.
Spoluprace dodavatele v oblasti managementu kvality.
Spoluprace pfi elektronickém propojeni dodavatele s vasim podnikem.
Sdileni obchodnich informaci s dodavatelem.
Spole¢né vytvoreni systému objednavani produktii zakazniky odbératele
Spolecné vytvoreni systému sledovani vySe zasob a spotfeby produkti
v navazujicim odbératelském fetézci.
. Spole¢né vytvoieni systému dopliiovani zasob?
Sdileni informaci o postupu vyfizovani objednavek u odbératele.
Sdileni ostatnich obchodnich informaci odbératele o jeho zakaznicich.
Spoluprace pii zabezpec€eni atestll pro suroviny a materialy.

AA. Spoluprace pfti skladovani surovin pro vas podnik.

BB. Spoluprace pii zefektivnéni prepravy surovin od dodavatele do vaseho
podniku.

CC. Spoluprace pii pojisténi dodavek surovin od dodavatele do vaseho podniku.

DD. Podpora specialnich akci u vas pro vaSe zakazniky.

EE.Spole¢né akce marketingové komunikace — participace na akcich podpory
prodeje pro vaSe zdkazniky (akce, posezonni slevy, ochutnavky, darky k nakupu,
vzorky zdarma atd.)

FF. Participace dodavatell na vaSich programech loajality pro vaSe zdkazniky- slevy

nebo darky po dosazeni urCitych bodi za urcitou vysi dosavadnich ndkupi,

vérnostni nebo zakaznické karty, potadani zakaznickych dnti apod. pro zdkazniky
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odbératele
GG. Spolupréce s dodavatelem pii vzdélavani vasich pracovnikd.
HH. Spoluprace pti vzdélavani pracovnikl dodavatele.

II. Jiné akce dodavatele k posileni vasi pozice na trzich (u vasich zadkaznik).

III E. Spoluprace podniku s konkurenty pti obsluze zédkaznikl v zadkaznickém fetézci aZ po

konecné spotiebitele

22. Spolupracujete nebo konate néjaka opatfeni nebo akce s konkurenty, které jsou
cileny na odbératele vaSich produktli a zdkazniky téchto odbératelli az po konecné
spotiebitele (kupujici), ktefi nakupuji produkty na bazi vasich produkti?

23. Pokud ano, v ¢em tato spoluprace spociva, jaké to jsou akce, kdo, jak Casto a jak
je realizuje?

24. Spolupracujete pfi nich s nékterymi z dalSich subjektli hodnotové sité? S kterymi
a jak?

I F. Spolupréce podniku s vyzkumnymi ustavy pii obsluze zakazniki v zakaznickém

fetézci az po konecné spotiebitele

25. Spolupracujete nebo kondte néjakd opatieni nebo akce s nezavislymi
vyzkumnymi ustavy, které jsou cileny na odbératele vaSich produktii a zdkazniky
téchto odbératelt az po konecné spotiebitele (kupujici), ktefi nakupuji produkty na bazi
vasSich produktd?

26. Pokud ano, v ¢em tato spoluprace spociva, jaké to jsou akce, kdo, jak Casto a jak
je realizuje?
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27. Spolupracujete pifi nich s nékterymi z dalSich subjektt hodnotové sit€? S kterymi
a jak?

III G. Spolupréce podniku s vysokymi Skolami pfi obsluze zédkazniki v zdkaznickém

fetézci az po konecné spotiebitele

28. Spolupracujete nebo konate néjaka opatfeni nebo akce s vysokymi Skolami, které
napomahaji obsluhovat, uspokojovat a posilovat vztahy a pozici u odbératelt vasich
produktti a zdkaznikl téchto odbératelli az po konecné spotiebitele (kupujici), ktefi
nakupuji produkty na bazi vasich produkti?

29. Pokud ano, v ¢em tato spoluprace spociva, jaké to jsou akce, kdo, jak Casto a jak
je realizuje?

30. Spolupracujete pii nich s nékterymi z dalSich subjektii hodnotové sit€? S kterymi
a jak?

III H. Spoluprice podniku s orgdny stitni spravy pii obsluze zdkaznikli v zdkaznickém

fetézci az po konecné spotiebitele

31. Spolupracujete nebo konate n&jaka opatieni nebo akce s organy statni spravy a
samospravy Skolami, které napomahaji obsluhovat, uspokojovat a posilovat vztahy a
pozici u odbératelti vaSich produktii a zakaznik téchto odbérateli az po konecné
spotiebitele (kupujici), ktefi nakupuji produkty na bazi vasich produkti?

32. Pokud ano, v ¢em tato spoluprace spociva, jaké to jsou akce, kdo, jak Casto a jak
je realizuje?

33. Spolupracujete pfi nich s nékterymi z dalSich subjektli hodnotové sit&? S kterymi
a jak?

IV. Pouziti internetu pri komunikaci se subjekty hodnotové sité

IV A. Pouziti internetu pfi komunikaci mezi podnikem a bezprostiednim odbératelem

34. Mate stanoveny cile marketingové komunikace pro posilovani vztahti smérem
k bezprostiednim odbératelim? Pokud ano, jaké?
35. Jaké internetové komunikacni prostfedky jsou vyuzivany pfi komunikaci podnik

— bezprostedni odbératelé

Weboveé stranky

E-shop

Blog

Diskusni fora

Socialni sité

Jing,ato..............

36. Jaké nastroje a formy marketingové komunikace na internetu pouZzivate pfi
komunikaci podnik — bezprosttedni odbératelé u jednotlivych slozek komunika¢niho
mixu pouZivate:

e Reklama (napt. PPC, bannery, zapisy do katalogti, piednostni vypisy)

Public relations (napt. ¢lanky na odbornych portalech, popis firmy na webovych
strankach, CSR, certifikaty kvality apod.)

e Transak¢ni podpora prodeje (slevy, sety, vzorky, kupony, ankety, soutéze atd
Podpora prodeje zaméfend na posilovani vztahti (vérnostni programy,
prodluzovani zaruk

e Piimy marketing (napi. emailing, online poradce, webové seminare a Skoleni)
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37. Jaka je ucinnost jednotlivych néstrojii marketingové komunikace na internetu pfi
komunikaci vas podnik — bezprostfedni odbératelé
e Reklamy

Public relations

Transakcni podpory prodeje

Podpory prodeje zaméiené na posilovani vztahii

Ptimé reklamy (pifimého marketingu)

IV _B. Pouziti internetu pii komunikaci mezi va$im podnikem a zakazniky
bezprostiednich odbératelu

38. Mite stanoveny cile marketingové komunikace pro posilovani vztahi smérem
k zékazniklim bezprostfedniho odbératele? Pokud ano, jaké?
39. Jaké internetové komunikacni prostfedky vyuzivate pfi komunikaci podnik —

zakaznici bezprostiednich odbératelt
Webové stranky
E-shop
Blog
Diskusni fora
Socialni sité

40. Jaké nastroje a formy marketingové komunikace na internetu pouzivate pii
komunikaci podnik — zakaznici bezprostfednich odbérateli u jednotlivych slozek
komunika¢niho mixu pouzivate:

e Reklama (napi. PPC, bannery, zapisy do katalogtli, pfednostni vypisy)

e Public relations (napf. ¢lanky na odbornych portalech, popis firmy na webovych
strankach, CSR, certifikaty kvality apod.)

e Transak¢ni podpora prodeje (slevy, sety, vzorky, kupony, ankety, soutéze atd

e Podpora prodeje zaméfena na posilovani vztahti (vérnostni programy,
prodluZovani zaruk

41. Ptimy marketing (napf. emailing, online poradce, webové seminafe a skoleni)

42. Jaka je ucinnost jednotlivych néstrojii marketingové komunikace na internetu pii

komunikaci podnik — zékaznici bezprostfedni ch odbératelt

Reklamy

Public relations

Transakéni podpory prodeje

Podpory prodeje zaméfené na posilovani vztahii
Ptimé reklamy (pfimého marketingu)

IV C. Pouziti internetu pii komunikaci mezi va$im podnikem a koneénymi spotrebiteli
(kupujicimi) produktd na bazi Vasich vyrobka

43. Mite stanoveny cile marketingové komunikace pro posilovani vztahti smérem ke
kone¢nym spottebiteliim? Pokud ano, jaké?
44, Jaké internetové komunikacni prostiedky jsou vyuzivany pii komunikaci vas

podnik — konec¢ni zékaznici
Webové stranky

E-shop

Blog

Diskusni fora

Socialni sité
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45.

Jaké nastroje a formy marketingové komunikace na internetu pouzivate pfi

komunikaci va$ podnik — kone¢ni zdkaznici u jednotlivych slozek komunika¢niho
mixu pouzivate:

46.
47.

Reklama (napt. PPC, bannery, zapisy do katalogt, ptrednostni vypisy)
Public relations (napf. ¢lanky na odbornych portalech, popis firmy na webovych

strankach, CSR, certifikaty kvality apod.)
Transakcni podpora prodeje (slevy, sety, vzorky, kupony, ankety, soutéze atd

Podpora prodeje zaméfend na posilovani vztaht (vérnostni programy,
prodluzovani zaruk

Pfimy marketing (napt. emailing, online poradce, webové seminare a Skoleni)
Jaka je ucinnost jednotlivych nastrojii marketingové komunikace na internetu pii

komunikaci vas podnik — kone¢ni zakaznici

48.

Reklamy

Public relations

Transak¢éni podpory prodeje

Podpory prodeje zaméfené na posilovani vztaht
Ptimé reklamy (pfimého marketingu)

Komunikujete prostiednictvim internetu i s ostatnimi subjekty hodnotové sité?

Pokud ano, s kterymi a jak?

49.

Které nastroje marketingové komunikace jsou u jednotlivych subjektti hodnotové

sité nejucinngjsi a proc?

V. Zjistovani zpétné vazby od subjektu hodnotové sité

50.

D¢late vyzkumy, tykajici se nazori bezprostiednich odbérateld na vas jako

dodavatele, a to vyzkumy

51.

Znéamosti Vasi firmy u nich
Znalosti VaSich vyrobkl u nich
Preferenci vaSich vyrobkul u nich
Nékupnich zaméri koupit vaSe vyrobky u nich
Spokojenosti vasich odbératelt celkové
Spokojenosti vasich odbératelt
o s parametry produkti,
o se sluzbami
o s podminkami dodavky
o se zpusoby spolupréce
ochoty vasich odbératelti znovu u vas nakupovat
loajality vaSich odbérateld ve smyslu ochoty chvalit vas a doporucovat dalSim
moznym zakazniklim a partneriim
celkové vnimané hodnoty vasi nabidky u odbératelti ve srovnani s konkurenci
vnimané image u zékaznikli vaseho podniku (jak jsou odbératelé flexibilni,
progresivni, moderni technologicky a =z hlediska uplatiovani modernich
ptistupti k managementu atd.)
Analyzujete, jaky maji pro vas vasi zékaznici ekonomické a mimoekonomické

prinosy, a to

V bézném roce
Do budoucna

Pokud ano, kdo tyto analyzy dél4 a jak jsou vyuzivany pii rozhodovani o operovani
na trzich.
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52. Vite, zda a jak d¢laji vasi odbératelé¢ vyzkumy u svych zdkazniki, tykajici se
nazoru jejich zakaznikl na né jako dodavatele, a to vyzkumy:
e Znéamosti jejich firmy u nich
Znalosti jejich vyrobkl u nich
Preferenci jejich vyrobkii u nich
Nakupnich zaméri koupit jejich vyrobky u nich
Spokojenosti jejich odbératela celkové
Spokojenosti jejich odbératelii
o s parametry produkti,
o se sluzbami
o s podminkami dodavky
o se zpusoby spoluprace
ochoty jejich odbératelt znovu u nich nakupovat
loajality jejich odbératelt
vnimané hodnoty jejich nabidky u jejich odbérateli
vnimané image jejich zdkazniky (jak jsou odbératelé flexibilni, progresivni,
moderni technologicky a zhlediska wuplatiovani modernich pfistupi
k managementu atd.)
53. Pomahate jim s témito vyzkumy u jejich zakaznikd, tykajici se nazoru téchto
zékaznikl na n€? Pokud ano, kdo, jak Casto a jak?

VI. Charakteristika podniku a oboru podnikani v podniku

54. Soucasny pocet pracovnikt podniku a oboru podnikani.
55. Vyznam oboru podnikéni v podniku z hlediska:
- Podilu trZzeb oboru podnikéni na trzbach podniku.
- Podilu pracovniki pracujicich v OP z celkového poctu pracovnikli podniku.

(stati, kdyz pro hodnoceni pouzijete kategorie mimotfadn€ vyznamny, spise
vyznamny, spise
nevyznamny, zcela nevyznamny)

56. Kdo byl tazan: funkéni zatazeni v podniku.

Dé&kuji za spolupraci.

Datum dotazovani:
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