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Abstract:

A trend of connecting theory with practice is evident in today’s education. Cooperation with students in
the preparation of business projects creates an opportunity for practice-oriented teaching. The goal is to
support the creative and innovative thinking of the young generation, which is so important in the current
conditions of the global economy, digitalization, green economy and Industry 4.0.

At the University of Finance and Administration in Prague, cooperation with students also includes
involving them in analytical work at the companies where these students - self-payers - are employed.
Teachers at VSFS play the role of a mentor and a consultant in solving some specific and challenging
problems. This article is also based on such collaboration.

This article is focused on the project of the so-called "Ambassador Pharmacies" with special attention
which is paid to cooperation among selected pharmacies and sales representatives of a pharmaceutical
company.

For the purpose of this article, the students' analytical work was concentrated in the area of updating
part of the business model.

The analyzed organization is a pharmaceutical company that has been operating in the Czech Republic
for more than 10 years and employs more than 100 people. The project of ,Ambassador Pharmacies® is
based on the idea of making products visible at the point of sale, i.e. at pharmacies, and increasing
product recommendations by pharmacists, leading to an increase in existing sales with the lowest
possible costs spent on this activity.

Due to the requirements for the scope of the article, a very brief description of some parts of the
business model is presented only.
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uvop
V soucasné dobé je ve vysokoSkolském prostiedi patrny trend posilovani kreativniho a inovativniho
mysleni mladé generace, tak dulezitého v sou¢asnych podminkach globalni ekonomiky, digitalizace,
zelené ekonomiky a Primyslu 4.0. Rovnéz tak je tomu i na Vysoké Skole finan¢ni a spravni v Praze.

Tato soukroma univerzita se snazi studentim pomahat s realizaci jejich podnikatelskych projektd,
ov8em za pfedpokladu, Ze jsou inovativni a maji potenciél ristu.

Soucasti spoluprace se studenty je rovnéz jejich zapojovani do analytickych praci u spole¢nosti, u
kterych jsou tito studenti — samoplatci zaméstnani. Tym spolupracovnikii VSFS pak hraje roli mentora a
konzultanta pfi feSeni nékterych specifickych a naro¢nych problému. Rovnéz tento pfispévek je zalozen
na takovéto spolupraci.

Analytické prace studentl zapojenych do projektové Cinnosti byly vtomto pfipadé soustfedény do
oblasti aktualizace obchodniho modelu farmaceutické spolecnosti.

Obecné plati, Ze obchodni model je plan, jehoZ cilem je zabezpecit ziskové provozovani podniku
v konkurenénim trznim prostfedi. Primarni slozkou obchodniho modelu je hodnotova nabidka. Jedna se
0 popis zboZi nebo sluzeb, které spoleCnost nabizi, a které jsou schopny vyfesit zakaznikovo problém.
Usp&sné podniky maji obchodni modely, které jim umoziuji plnit potfeby klientd za
konkurenceschopnou cenu a pfi udrZitelnych nékladech. V pribéhu ¢asu mnoho podniku reviduje své
obchodni modely, aby odréZely ménici se obchodni prostiedi a poZzadavky trhu. Obchodni model by mél
také zahrnovat predpokladané naklady a zdroje financovani, dale pak cilovou zakaznickou zakladnu pro
podnikani, marketingovou strategii, hodnoceni konkurence a rovnéz predikci vynosu a nakladd.
Obchodni model maze také definovat prilezitosti, ve kterych mize podnik spolupracovat s jinymi
subjekty.

Tento pfispévek je zaméfen na projekt tzv. ,Ambasadorskych lékaren® se zvladtnim zfetelem k otazce
spoluprace jako jednoho z predpokladud Uspésného plsobeni na trhu.

1. OBCHODNI MODEL, JEHO STRUKTURA A VYZNAM PRO PODNIKANi

Business Model Canvas (BMC), neboli ,platno/schéma obchodniho modelu, je vizualni reprezentaci
obchodniho modelu, ktery klade diraz na vSechny kliové strategické faktory. Jinymi slovy, jedna se o
obecny, holisticky a uplny pfehled o fungovani spole¢nosti, zakaznicich tocich pfijm0 a dal$ich faktoru
(Mir, 2020). Bussines Model Canvas je soucasti trendu vizualniho a designového mysleni. To znamena,
Ze svym nelinearnim procesem umoZziuje vytvofit vizualni systém, ktery je pfistupny, Citelny a snadno
pochopitelny pro kazdého.

Toto platno/schéma je médium, které mohou podnikatelé pouzit k reflexi a konstrukci svého obchodniho
modelu na jediné strance, tzn. své napady mohou snadno usporadat do rameckl v Sabloné, aby mohli
rychleji a efektivngji pfejit k akci (SOMINUTES.COM, 2017). Skute¢nost, ze Business Model Canvas
nabizi pfehled o aktivitach, umozriuje jasnou definici priorit, tvorbu konkrétnich akénich pland a kreativni
a adaptabilni pfistup, coz vyrazné zjednoduSuje budouci vyvoj podnikatelského planu. Tento nastroj
také zlepSuje interakci se zakazniky a podporuje komunikaci mezi zaméstnanci (Osterwalder et al,
2020). Obchodni model popisuje zdGvodnéni toho, jak organizace vytvafi, dodava a zachycuje hodnotu.
Je to nastroj, ktery pomaha mapovat stavajici obchodni modely, zlepSovat je a vymyslet nové (Abrams,
2019). Ma vyznam piedevsim z hlediska identifikace cilovych skupin zékazniku, formuluje hodnotové
nabidky, identifikuje distribucni kanaly (Dfimalka, 2020).

Kliové vyhody, které BMC pfinasi svym uzivatellm, jsou napf., ze:
e se zaméfuje na konkrétni strategické faktory a na potfeby zakaznik(;



e je metodikou nejen pro startupy, ale i pro inovace ve velkych podnicich. Znacka Nespresso,
plné vlastnéna dcefind spoleénost Nestlé, a.s., je skvélym pfikladem silného obchodniho
modelu. Zménila tvai kdvového primyslu tim, Ze pfeménila transakéni podnikani (prodej kavy
prostfednictvim maloobchodu) na podnikani prostfednictvim pfimych kanald (Tan, 2021).

2 STRUGNE PREDSTAVENI ANALYZOVANE SPOLECNOSTI

Analyzovanou spoleénosti je farmaceuticka firma, ktera v Ceské republice plsobi vice nez 10 let a
zaméstnava vice nez 100 lidi. SpoleCnost se celosvétové zabyva vyzkumem, vyvojem, vyrobou a
prodejem léCivych pfipravku. Ve svém oboru patfi mezi pfedni svétové inovatory. Hodnoty a oCekavani
spoleCnost uvadi jako: zaméfeni na pacienta, transparentnost, respekt a integritu. Ocekavani
spole¢nosti pak predstavuji: odvaha, zodpovédnost, rozvoj a tymova prace.

3 PROJEKT ,AMBASADORSKYCH LEKAREN*

Projekt ,Ambasadorskych lékaren” je zalozen na mySlence zviditelnéni produkt( v misté prodeje, tj. na
lékarnach a zvySeni doporuCeni produktd ze strany lékarnikl, coz ma vést k navySeni stavajicich
prodeju s co nejniz§imi naklady vynaloZenymi na tuto aktivitu.

Aktivita je zalozena na spolupraci spoleénosti s vybranymi lékarnami napfié viemi okresy v Ceské
republice. Ve své podstaté se jedna o jednoduchy koncept, pro jehoZ realizaci spoleénost planuje vyuzit
své zaméstnance - obchodni zastupce. Ti maji za cil oslovit ve svéfeném regionu lekarny s nejvétsim
obratem a potencialem.

Kazdy z reprezentantll ma k dispozici seznam |ékaren, které byly vybrané jako vhodné na zakladé
umisténi a prodeji produktl spolenosti a konkurencnich produktu v kategorii bolesti na zakladé IMS
dat, které mé organizace k dispozici. Nabidka spoluprace sestavd z domluvené visibility (zména
stavajiciho vystaveni produktl v kategorii bolest - pokud takovou kategorii Iékarna ma, pokud ne, je
tfeba takovou kategorii a doporucené vystaveni produktu vytvofit, pfipadné vytvofit tzv. druhotné
vystaveni), dale pak z domluvenych POS (Point Of Sale - misto prodeje) reklamnich materialQ,
prodejnich plant na dané obdobi a zavazku pravidelné edukace prodejniho personalu I€karny, to vse je
pravné oSetfeno smlouvou o spolupraci véetné plateb a bonusd.

Lékarny tedy mohou nad rdmec standardni spoluprace profitovat z placeného vystaveni, obratovych a
rustovych bonusu. Projekt ,Ambasadorskych Iékaren* nabizi tfi urovné spoluprace: Gold, Silver a White,
kaZzda z nich ma své vyhody a pravidla. Varianta Gold je ur€ena pro obratové velké a silné lékarny
(vétSinou v obchodnich centrech a komer€nich ¢i historickych centrech velkych mést). Varianta Silver je
aplikovana pro veétsi a obratové silné lékarny v mensich méstech a S$irSich centrech mést. Varianta
White je pak zacilena na vSechny vétSi a obratoveé silné Iékarny, které jsou tzv. Cisté, tzn. nemaji Zadnou
reklamu ve formé POS materialQ.

Varianta Gold - je uréena pro lékarny, které mohou nechat polepit nékterou z definovanych reklamnich
ploch v prostorech Iékarny, nebo v jejich tésné blizkosti. Tyto Iékarny jsou ochotny poskytnout prostory
pro dalsi POS materialy, které mohou libovolné kombinovat na zékladé uvedenych materiald. Maji
povinnost mit vyrazné druhotné vystaveni smluvnich produktd na dalSich policich - prodejnich
prostorech Iékarny. Diky tomu obdrZi fixni platbu za vystaveni a mohou ziskat obratovy a ristovy bonus
pfi dosazeni pozadovanych prodejd, viz. tabulka 2 nize.

Varianta Silver - je uréena pro Iékarny, které nemaji moznost nechat polepit nékterou z definovanych
reklamnich ploch v prostorech lékarny, nebo v jejich tésné blizkosti. Jsou vSak ochotny poskytnout jiné
prostory pro dal$i POS materialy, které mohou libovolné kombinovat na zakladé uvedenych materialQ.
Lékarny maiji povinnost mit vyrazné druhotné vystaveni smluvnich produktd na dalSich policich -



prodejnich prostorech |ékarny. Diky tomu mohou ziskat obratovy aristovy bonusu pfi dosaZeni
pozadovanych prodeju, viz. tabulka 2 nize.

Varianta White - je urCena pro tzv. Cisté Iékarny, které si nepfeji, nebo nemohou, mit v prostorech
lékarny vystavené POS materidly. Takové |ékamy maji povinnost mit vyrazné druhotné vystaveni
smluvnich produktd na dalSich policich - prodejnich prostorech Iékarny. Lékarny nedostavaji fixni platbu
za vystaveni, ale mohou vyuZzit obratového a ristového bonusu pfi dosazeni poZadovanych prodeju viz.
tabulka 2 nize.

Tab. 1: MozZnosti spoluprace a POS materialy

Polepy - alespoii 1 z nize uvedenych materiali
Venkovni polep (napf. okno, vyloha) i
Polep venkovnich nosi¢d (napf. lavika) i
Polep tary / podlahy na miru i
V prostoru lékarny - alespoii 2 ze 4 z nize uvedenych materiali
Prémiovy velky plastovy stojen {jen do hot zény i i
Robustni lama i i
Lama/Co&ka {mo#no i jako ndvlek na Security Gate) i i
Diskrétni zdna £ £
U tary - alespon 3 z 8 nize uvedenych materialu
Stojanek na prodejni taru B B
Zrcadlovy stojéanek B B
Mini lama na taru E E
Mincovnik E E
Jumbo box £ £
Ahezivni plakdt A3 B B
Ahezivni plakdt A2 B B
Ahezivni plakdt Al B B
Druhotné vystaveni - idealné viude
|V\]razné regaloveé vystaveni - police {min, 4 SKU’s) | i | i | i

Zdroj: viastni zpracovani, offline zdroje spole¢nosti
Lékarny mohou vyuZit celou fadu reklamnich materialt uréenych ke zviditelnéni produktd.

Tab. 2: Typy bonusU pro zapojené lékarny

Typ Varianta Podminka Bonus
Fixni bonus GOLD vyrazny polep smluvenych prodejnich ploch 2% zobratu zpét
GOLD prodeje Q1 nekleshou pod 110 % vs. LY 2% zobratu zpét
Obratovy bonus SILVER' prodeje Q2 neklesnou pod 100 % vs. LY 2% zobratu zpét
v WHITE' prodeje Q3 neklesnou pod 100 % vs. LY 2% zobratu zpét
prodeje Q4 neklesnou pod 90 % vs. LY 2% zobratu zpét
o . GOLD, Rlst 0-5 % vs.hranice (1.pol. LY*0,95; 2.pol. 5 % bonus z naristu
Rastovy bonus . . . o
(3 rlistové hladiny): SILVER, RUst 5-15 % vs.hranice (1.pol. LY*1,05; 2.pol. 10 % bonus z naristu
¥ WHITE | Rust nad 15 % vs.hranice (1.pol. LY*1,15; 2.pol. | 15% bonus z nariistu

* rlist 0 % v tomto pFipadé znamena dozaZeni alespofi 95 % prodejl ve stejném obdobi v pfedchozim roce



Zdroj: viastni zpracovani, offline zdroje spolecnosti

Fixni + Obratovy bonus je pocitany (vyhodnocovany) a fakturovany kvartainé.

Rustovy bonus je pak pocitany (vyhodnocovany) a fakturovany pilroéné s moZnosti zpétné dofakturace
v pfipadé spinéni planovanych prodejl za cely rok. Vzorovy pfiklad je uveden v tabulce 3. nize.

Tab. 3: Vzorovy pfiklad spoluprace - co muze lékarna ziskat

Lekarna XY, obrat vr. 2019 je 200 tis., v r. 2020 vyrostla +16 % (obrat 232 tis.)
Lékarna je v Ambassadorském programu Gold, tzn. ma polep + dalsi visibilitu.

Co muie lékarna zapojenim do projektu ziskat:

Fixni bonus (2 % z obratu 2019) 4.000,-
Obratovy bonus (2 % z obratu 2020} 4.640,-
Rastovy bonus (15 % z narustu, 32 tis.) 4.800,-
Celkovy vydélany bonus 13.440,-

Lékarna si vydélala na dodatecnou slevu 5,8 % z obratu produktd v ramci spoluprace

Zdroj: viastni zpracovani, offline zdroje spolecnosti

Na cely projekt ,Ambasadorskych Iékaren“ je spoleCnosti vyClenéna Castka 2 000 000 K¢. Vyroba
materiall, slevy na produkty a slevy na doprovodné akce (napf. darky k nakupu apod.), stejné tak platy
reprezentantl a dalSi naklady nejsou v této aktivité zapoCteny, protoze je organizace pficita k celkovym
nakladum spolecnosti v ramci roku.

Podminkou uspésné realizace projektu je ziskat pro tuto aktivitu alespon 150 nejvyznamnéjsich lekaren
v CR s prioritnim zaméfenim na GOLD variantu a zaroven angazovat tyto lékarny pro spolupréci
zdarma. Vlybrané Iékarny jsou znédzornény na mapé na obrazku 1.

Vysledkem by mélo byt: pfinést zvySeni trzniho podilu o 3 procentni body a narlst prodeji o 30 % oproti
loiskému roku.

Obr. 1: Viybrané Iékamy pro projekt ,Ambasadorské lékarny* v CR



e

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfedpokladem zapojeni oslovenych lékéaren do projektu ,Ambasadorskych lékaren jsou predevsim
dlouhodobé budované vztahy mezi Iékarniky a zastupci spolecnosti, tedy obchodnim tymem.

4 STRUCNA CHARAKTERISTIKA NAVRZENEHO OBCHODNIHO MODELU

Vzhledem k poZadavkim na rozsah pfispévku uvadime pouze velice struény popis nékterych Casti
obchodniho modelu.

4.1 Segmenty zakaznikl

Segmenty zakaznikl - zakaznicky segment definuje riizné skupiny lidi, nebo organizaci, které chce
podnik oslovit a obslouzit. Prodej légiv je v Ceské republice regulovan zakonem, ten neumozriuje
farmaceutickym spoleénostem dodavat produkty koncovym zakaznikim pfimo, ale prostfednictvim tfeti
strany (distributofi a lékarny).

vivs

Alliance-Healthcare, Dr.Max, Benu, Alphega Moje lékarna, Pilulka, Magistra, PharmaPoint, Bonate,
Devétsil, IPC, Lékarensky holding, Lékarny EUC, Teta Iékarny, Lemon Iékarny a nezavislé 1ékarny.

Z pohledu B2C byznysu jsou potencionalnimi zakazniky vSichni, kdo splfuji 2 podminky: dovreni 14 let
a maji indikovanou bolest. Cilovi zakaznici chtéji kvalitni produkty za spravnou cenu, které jsou
dostupné, maji okamZity uCinek, pfinasi okamzity uzitek a hodnotu a jsou neustéle inovovany.
UZivateldm jde primarné o ,uzitek” - dlevu od bolesti, dobrou cenu a pfidanou hodnotu napf. darku
k nakupu, slevy apod.

4.2 Nabizena hodnota

Hodnotova nabidka - balik produkti a sluzeb, které vytvafeji hodnotu pro konkrétni zakaznicky
segment. Resi problém zakaznika, nebo uspokojuje jeho potfebu. Kazda hodnotova nabidka se sklada
z vybraného balicku produktl a/nebo sluzeb, které spliuji pozadavky konkrétniho zékaznického
segmentu. V tomto smyslu je hodnotova nabidka souhrnem nebo balikem vyhod, které spole¢nost
nabizi zakaznikdm.

Hlavnim produktem je lékova forma topickych lécivych pfipravk(. Topické pfipravky na Iécbu bolesti

pfedstavuji témér 30 % z celkové nabidky |éCiv v partnerskych |ékarnach a patfi k nejrychleji rostoucim
segmentum trhu (+10 %). Nabizeny produkt ma 32 % trznim podil.



4.3 Marketingové kanaly

Marketingové kanaly popisuiji, jak spole¢nost komunikuje se svymi zakaznickymi segmenty za ucelem
poskytnuti hodnotové nabidky. Kanaly jsou body kontaktu se zakazniky a slouzi zvySovani povédomi
mezi zakazniky o produktech a/nebo sluzbach spole¢nosti, umoziuji zakaznikim nakupovat konkrétni
produkty a/nebo sluzby a poskytuji zakaznickou podporu po nakupu.

RovnéZ ve farmacii se oznaceni ,kanal* ¢asto Siroce pouziva k definici cest komunikace se zakazniky. V
pfipadé ,Ambasadorskych l|ékaren* marketingové kanaly shromazduji Udaje o prodeji a data o
pacientech s cilem poskytovat jim pfidanou hodnotu, kterou je napf. diagnostika.

Podle vlastnich prizkum0 nakupniho chovani je asi 70 % nakupnich rozhodnuti fizeno radami lékarniku
trvale informovat Iékarniky o kliGovych vlastnostech a vyhodach jejich produkt(. NejdUleZitéjSim
prodejnim a marketingovym kanalem jsou |ékarny.

Pro realizaci projektu ,Ambasadorskych Iékaren“ je nutné disponovat kvalitnim marketingovym
materialem v prostorech |ékaren - plakaty, letaky, brozury, vizitky, bannery, digitalni TV displeje, lamy,
stojany a stojanky, regalové vymezovace a mnoho dalSich materialu.

Farmaceuticka spolecnost dale vyuziva nastroje jako je design na predpisovych taskach, napisech v
obchodé, trickach, které nosi zaméstnanci k Sifeni povédomi, reklamnich pfedmétech, jako jsou pera,
magnety a znaCkové organizéry na pilulky, v8e rozdavané zdarma.

Marketingovy plan by mél byt soudasti obchodniho planu kazdé Iékarny. Osloveni novych
pacientl/zékazniku je klicem k ristu kazdé nezavislé lékamy. Solidni marketingovy plan je kombinaci
tradicniho marketingu (zasilky, inzeraty v novinach, propagacéni pfedméty, doklady od lékaf(, napisy v
obchodé atd.), online nebo digitdlni marketing (webové stranky, SEO, Mapy Google, blogovani,
Facebook, Twitter) a osobni interakce tvafi v tvar (navstévy pfedepisujicino lékafe, Ustni podani,
prodejni tym a interakce s pacienty). Kazdy z nich ma své vlastni néklady a navratnost investic. Je na
majiteli lékarny, aby vyzkouSel kazdy marketingovy pfistup a zjistil, co oslovi zakaznika nejlépe.

Nastup internetovych lékaren a online pfistup k 1ékim a diagnostice si ziskava na popularité diky
efektivité nakladi a vysoké rychlosti dodani az ke dvefim pacientl. Pacient si miZe v soukromi
objednat Iéky z domova. | tohoto faktu si je spole¢nost velmi dobfe védoma, proto spolupracuje se
v8emi lékarenskymi e-shopy.

Spoleénost vyuziva tyto marketingové nastroje:
Socialni média - sociélni média kazdym rokem rostou jako vykonny marketingovy kanal.

Video marketing - video marketing neni pro spoleCnost novou strategii, ale je to strategie, kterou
nevyuzivaji vSechny spoleCnosti. Video marketing pomaha spolecnosti zvySit konverze, zlepsit
navratnost investic a pomoci oslovit potencialni cilové trhy. VétSina jednotlivel by se radéji dozvédéla o
spole¢nostech prostfednictvim videi. Ve skutenosti 84 % lidi fika, Ze je pfesvédCilo ke koupi produktu
nebo sluzby sledovanim videa znacky.

Doporucovaci marketing - dozvédét se o produktu nebo sluzbé od prodejce neni nic nového a
nevzbudi to zajem zakaznik( spole¢nosti, ale vSimnou si toho, pokud o produktu usly$i od
davéryhodného pfitele. Cilem kazdé dobré marketingové strategie by mélo byt proménit potencialniho
klienta v loajalniho zakaznika.



4.4 Vztahy se zakaznikem

Vztahy se zakazniky — jedna se o typy vztah, které spole¢nost vytvafri
se specifickymi zakaznickymi segmenty. Spole¢nost by si méla vzdy ujasnit typ vztahu,
ktery chce se svymi zakazniky navazat.

Lékarnici oéekavaji jak reaktivni, tak proaktivni jednani obchodni zastupcu firem. Reaktivni jednani je
v tomto pfipadé usili vynaloZzené tymem spole¢nosti na feSeni problém(, které nahlasi zékaznici. To
zahrnuje Ukoly, jako jsou reakce na stiznosti Iékarnik(, zakazniku a feSeni problémd. Proaktivni funkce
jsou pak opatfeni pfijata k zajisténi dlouhodobého vztahu se zakazniky. Toto usili je zaméfeno na
podporu Uspéchu zakazniki ddslednym uspokojovanim vyvijejicich se potfeb zakazniki. Uspéch tymu
u zakaznik( v tomto pfipadé zavisi na poskytovani pravdivych informaci o produktech a aktualizacich a
také propagaci slev a exkluzivnich nabidek v ramci celkového balicku ambasadorskych Iékaren.

Tento typ dlouhodobého fizeni vztahl se zakazniky pomaha spole¢nosti vytvafet trvalé dojmy u
zakazniku, ktefi se nakonec stanou loajalni viéi znacce i firm&. Obchodni zastupci IéCiv neprovadéji
pfimy prodej, ale spiSe spojuji poskytovatele s léky, IéCbou a znalostmi, které potfebuji k tomu, aby
mohli svym pacientim poskytovat tu nejmodernéjsi péci. Lékarny od obchodnich zastupct oCekavaji
pravidelnou edukaci a celkovy servis usnadiujici spolupraci s farmaceutickou spole¢nosti.

Lékarnik pusobi jako prostfednik mezi Iékafem a pacientem tim, Ze poskytuje jak 1éky,

tak bezplatné lékarské poradenstvi bez nutnosti objednani. PfestoZe Iékarnici mohou byt pro nékteré
spotrebitele zdravotni péce prvnim kontaktnim mistem, jsou relativné malo vyuzivanym zdrojem a v
soucCasnych politikdch zdravotni péce témérf ,neviditelni®. Aby zlepSili svou profesi, zacali se lekarnici
znovu objevovat hledanim feSeni, jak rozsifit svou roli v komunitnim Iékarenstvi. Obecné se soustredili
na navazani uzSiho vztahu s pacientem a zvySeni jeho profesionality tim, Ze prevzali velkou
odpovédnost za poskytovani vhodného poradenstvi. Jakakoliv pomoc ze strany obchodniho zéstupce
ve formé tzv. ,byt na telefonu® je samoziejmosti. Pacienti o¢ekavaji odborné poradenstvi.

4.5 Zdroje pfijma

Toky vynosl predstavuji hotovost, kterou spoleénost generuje z kazdého zakaznického segmentu.
Farmaceuticka spole¢nost si musi poloZit otazku: kolik jsou zakaznici ochotni zaplatit za urcity produkt
a/nebo sluzbu?

Produkty, které farmaceuticka spoleCnost nabizi, se liSi cenou na zakladé gramaze. Pfiklady jsou
uvedeny nize.

Tab. 4: Priklady produktl a prodejni ceny

Cena vyrobce bez slevy a bez Doporucena maloobchodni cena s

P k DPH

[EUBE DPH do distribuce DPH

Produkt 1 - 50g 10% 145,94 K¢ 219,00 K¢
Produkt 2 - 100g 10% 239,23 K¢ 359,00 K¢
Produkt 3-150g 10% 317,12 K& 479,00 K¢
Produkt 4 - 180g 10% 365,84 K¢ 549,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
4.6 Klicové zdroje

vvvvvv

umoziuji spolecnosti vytvafet hodnotovou nabidku, dosahovat trhl, udrzovat vztahy se zakazniky a
ziskavat prijmy.



Fyzické zdroje

V Ceské republice patfi mezi nejvétsi hrade 4 kli¢ovi distributofi [é&iv - ViaPharma s.r.0., PHOENIX
lékarensky velkoobchod, s.r.o., Alliance Healthcare, s.r.o. a Pharmos, a.s. Spole¢nost dlouhodobé
spolupracuje se vSemi klicovymi distributory, to ji poskytuje konkurenéni vyhodu, nebot’ diky tomu
dokaze dorudit své produkty vSem Iékarnam bez vyjimky, budovat vztahy se zékazniky a ziskavat pfijmy
z vice zdroj.

Intelektualni zdroje

Spoleénost diky patentovanému sloZeni topického pfipravku vybudovala nejprodavanéjsi znacku na
trhu vramci kategorie bolesti. Diky vysoké kvalité a patentovanému slozeni ziskal produkt mnoho
ocenéni jako napt: ,Znacka &. 1 doporucovana lékarniky v CR*, Consumer Superbrands pro rok 2021, a
vybudoval si diky tomu v odbornych Iékafskych a zdravotnickych kruzich vynikajici reputaci a velkou
pacientskou zakladnu.

Lidské zdroje — obchodni tym

KliCovym zdrojem pro realizaci projektu ,Ambasadorskych |ékaren® jsou obchodni reprezentanti
spole¢nosti. Spolecnost oCekava, Zze obchodni zastupci ve zdravotnickém prdmyslu budou fidit sva
Jeritoria“, jako by provozovali svij vlastni podnik. To je pfesné dlvod, pro¢ maji Spickovi obchodni
zastupci ve zdravotnictvi podnikatelské mysleni. Je dlleZité, aby znali dobfe svUj region a védéli, ktefi
zékaznici pfinaseji vice obchodd, jaky je jejich ,nakupni® styl. To v&e je duleZité pro realizaci celkovych
obchodnich planl farmaceutické spole¢nosti. Jednim z hlavnich cili obchodniho zastupce je, aby byl
lékarnikem vniman jako rovny a cenény partner.

4.7 Klicové aktivity

Klicové aktivity popisuji nejdulezitéjSi kroky, které musi spolecnost udélat, aby jeji obchodni model
fungoval. KliCové Cinnosti jsou nutné k vytvafeni a nabizeni hodnotové nabidky, dosahovani trhd,
udrzovani vztaht se zakazniky a ziskavani vynosu. Klicové aktivity Ize kategorizovat na produkci,
feSeni problému a platformu/sit. Vyrobni ¢innosti se tykaji navrhovani, vyroby a dodavani produktu ve
znacném mnozstvi. Klicové aktivity pro feSeni problému se tykaji vytvareni novych feseni individualnich
zakaznickych problémd. Obchodnim modelim navrzenym s platformou jako kli€ovym zdrojem dominuiji
kliCové aktivity souvisejici s platformou nebo siti.

V této souvislosti zduraznime, Ze vzdélavaci aktivity maji velky celospoleensky pfinos pro zdravi
obyvatel. Ziskané odborné znalosti, dovednosti a postupy jsou dlleZitymi determinantami v prevenci,
lécbé a zachrané zdravi a Zivota Clovéka. Edukace je zaméfena rovnéz na informovani vefejnosti o
nakladech vynalozenych na zdravotni péci a naslednou péci o nemocného Clovéka a jeho navratu k
plnému zdravi a zpétnému zaclenéni do rodinného, pracovniho a spoleenského Zivota. VeSkeré
uvedené oblasti a témata, ktera jsou obsahem kurzd, se zabyvaji aktualni problematikou jednotlivych
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a zasahuji stale mladsi roCniky.

4.8 Kliovi partnefi

Klicova partnerstvi— tato oblast se tyka sité dodavateld a partnerd, ktefi tvofi obchodni
model. Spole¢nosti vytvareji partnerstvi a aliance, aby optimalizovaly své obchodni modely, sniZily rizika
nebo ziskaly zdroje.

V ramci projektu ambasadorskych [ékaren rozliSujeme tyto skupiny kli¢ovych partner:



EXTERNi SKUPINY - spoluprace s externimi skupinami jako jsou lékafi, Iékarnici a zdravotni odbornici.
Pravé od téchto specialistl jsou ziskavany nejcennéjsi zkuSenosti a lékaiské znalosti, které jsou nutné
k Ié¢bé a celkové péci o pacienty.

PACIENTSKE ORGANIZACE - tyto organizace hraji vyznamnou roli pfi zastupovani a prosazovani
zajmu a prav handicapovanych nebo nemocnych lidi. Farmaceutickd spolecnost vyuziva hlubokych
znalosti téchto organizaci jako zdroj informaci o lé¢bé pacientu, dopadech nemoci a pfekonani jejich
nasledku.

Motivaci pro vSechna partnerstvi je primarné dosazeni zisku.

4.9 Naklady

Struktura nakladd - jedna se o naklady vynaloZené na provoz farmaceutické spole¢nosti. Tato Cast
BMC popisuje nejdulezitéjsi naklady vzniklé pfi provozu v ramci ur€itého obchodniho modelu. V$e, co
se v ramci spoleCnosti déla, povede k nakladim, které Ize pomémé snadno vypoditat, jakmile jsou
definovany kli¢ové zdroje, kliové Cinnosti a kliCova partnerstvi. Spoleénosti by se pfirozené mély snazit
minimalizovat své naklady ve vSech oblastech. Existuji dva typy struktur obchodnich nakladd, které
zahmuji naklady fizené a fizené hodnotou. Nakladové fizené obchodni modely se zaméfuji na
minimalizaci nakladu, kdykoli je to mozné, pomoci nabidek s nizkou cenou, maximalni automatizace a
rozsahlého outsourcingu. Hodnotové fizené obchodni modely se méné zabyvaji dopady na naklady
konkrétniho névrhu obchodniho modelu a spiSe se zaméfuji na vytvareni hodnoty.

Jak uz bylo uvedeno vySe na cely projekt ,Ambasadorskych Iékaren* byly vy¢lenény naklady v celkové
hodnoté 2 000 000 K¢&. Vyroba materiall, slevy na produkty a slevy na doprovodné akce (napf. darky
k nakupu apod.), stejné tak platy reprezentantd a dalSi naklady nejsou k témto nakladim zapodteny,
protoze je farmaceuticka spoleCnost pficita ke svym celkovym néakladim za kalendarni rok. Aby byl
projekt Usp&sny, je cilem ziskat pro tuto aktivitu alespoii 150 nejvyznamnéj$ich Iékaren v CR se
zameéfenim na GOLD variantu a zarover ziskat tyto Iékarny pro spolupraci zdarma.

S ohledem na Rozvahu, Vykaz zisku a ztrat a Cash-flow firmy si farmaceutickd spole¢nost projekt
,Ambasadorskych lékaren“ mlze dovolit realizovat. Pfedpokladany obrat tohoto projektu je cca
5000 000 K¢, naklady by tedy mély tvofit cca 40 % a predpokladany zisk by pak mél €init cca 3 000 000
KC.

ZAVER

Farmaceuticky trh sestava z velké miry regulace a administrativniho dohledu, komplexnich platebnich
systémi a také zapojeni vice rozhodovacich markerd, coz determinuje povahu marketingu
farmaceutickych produktl a sluzeb. Pojem obchodni model oznaduje pléan spoleCnosti na dosazeni
oboustranného zisku (pro podnikatelsky subjekt i pro zakaznika). Definuje produkty nebo sluzby, které
firma planuje prodat, identifikuje cilovy trh a veSkeré pfedpokliadané vydaje. Obchodni modely jsou
duleZité pro nové i zavedené podniky. Pomahaji pfitahovat investice, ziskavat talenty a motivovat
management a zaméstnance.

Lékarnici oCekavaji jak reaktivni, tak proaktivni jednani obchodnich zastupcu farmaceutickych firem.
Reaktivni jednani chapeme vtomto pfipadé jako usili vynaloZzené tymem spoleCnosti na feSeni
problém(, a podnétl, které zakaznici — lékarnici nahlasi. Schopnost reagovat na jejich poZadavky je
naprosto nezbytna z hlediska posilovani vztaht se zakazniky. Proaktivni funkce jsou opatfeni pfijaté k
zajisténi dlouhodobého vztahu se zakazniky. Toto Usili je zaméfeno na poskytovani pfidané hodnoty



zakaznikim prostfednictvim diisledného uspokojovani jejich ménicich se potfeb. Uspéch obchodniho
tymu u zakazniku - Iékarnikd v tomto pfipadé zavisi na poskytovani pravdivych informaci o produktech
a také propagaci slev a exkluzivnich nabidek v ramci celkového baliCku ambasadorskych Iékaren.

Podékovani

Prispévek vznikl pfi feSeni studentského projektu ,Analyza pfedpokladl vzniku a udrZitelného rozvoje
Univerzitniho Business Centra, Cislo. projektu 7427/2021/07¢ s vyuzitim ucelové podpory na specificky
vysokoskolsky vyzkum Vysoké Skoly finan¢ni a spravni“.

Text byl piipraven ve spolupraci se studenty VSFS Bc. Frantiskem Kopalem, Bc. Stanislavem Daridou a
Bc. Petrou Kopecnou.
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