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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva navrhem marketingové strategie vybrané Iékarny. Teore-
ticka Cast je zamétena na poznatky z odborné literatury v oblasti marketingu a jeho prvkl a
analyze marketingového prostiedi. Cast prakticka obsahuje interni a externi analyzu vy-
brané 1¢karny. V dalsi ¢asti je prezentovan navrh marketingové strategie podlozeny infor-
macemi ziskanymi ze situacni analyzy, SWOT analyzy a dotaznikového Setieni. Zavérem

je navrh podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova:

Marketingova strategie, marketing v 1ékarenstvi, marketingova analyza, marketingovy mix,

SWOT analyza, Iékarna, produkt.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the proposal of the marketing strategy of the selected phar-
macy. The theoretical part is focused on the knowledge from the literature on marketing
and its elements and the analysis of the marketing environment. The practical part includes
internal and external analysis of the selected pharmacy. In the next part is presented a pro-
posal of marketing strategy based on information obtained from situational analysis,
SWOT analysis and questionnaire survey. Finally, the proposal is subject to cost, time and

risk analysis.

Keywords:

Marketing strategy, pharmacy marketing, marketing analysis, marketing mix, SWOT ana-

lysis, pharmacy, product.
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UvVOD

Zéakladem dlouhodobého uspéchu firmy je v silné konkurencnim prostfedi spravné zvolena
marketingova strategie firmy. Od jejiho nastaveni se dale odviji praktické aktivity a zpiisob
fungovani nejen v dennim provozu, ale i v horizontu let. Zadna pracovni aktivita nedokaze
zajistit stoprocentné uspéch, ale pokud existuje néjaka Cinnost, kterd ma nejvyssi Sanci

procento uspésnosti zvysit, tak je to pravé marketingova strategie.

Cilem této diplomové prace je sestavit navrh marketingové strategie ve vybrané lékarné,
ktery by mél na zaklad¢ prace se ziskanymi a zpracovanymi informacemi vybranou lékar-
nu nasmérovat k ¢innostem a marketingovym aktivitdm, které maji Sanci vyvolat vétsi po-

ptavku po nabizenych produktech a sluzbéach a ve vysledku zvysit i jeji prosperitu.

Diplomova prace je rozdélena do tii logickych celki. Prvni celek tvofi teoretickd ¢ast, po-
zornost je vénovana definici pojmu ,,marketing®, popisu marketingového mixu, marketin-
gové situacni analyzy a SWOT analyzy. Dale jsou v teoretické Casti popsany strategické
marketingové cile a marketingova strategie. V zavéru teoretické ¢asti jsou popsana specifi-

ka marketingu ve farmacii.

Druhy celek je zamétfen na provedeni analyz ve vybrané 1€karné, které jsou optfeny o teore-
tické znalosti. V prvni ¢asti je provedena interni analyza, ve které je popsano vnitini pro-
stiedi 1ékarny. Druha ¢ast se vénuje analyze vnéjSiho prostredi. Tteti ¢ast se zabyva analy-
zou marketingového mixu vybrané 1ékarny. Nésledné je provedeno a vyhodnoceno dotaz-
nikové Setfeni. Na zaklad¢ zjiSténych informaci je provedena SWOT analyza vybrané 1¢é-
karny. Zavére¢na ¢ast druhého celku diplomové prace je vénovana shrnuti a zavérim z

provedenych analyz.

Tteti logicky celek se zabyva navrhem marketingové strategie, kterd vychdzi z teoretickych
poznatktli a provedenych analyz. V této Casti jsou stanoveny strategické marketingové cile
a dale je zde popsan postup jejich realizace. Dil¢i navrhy jsou charakterizovany a popsany
véetné ¢asové, rizikové a ndkladové analyzy. Casova, rizikova a ndkladova analyza je pak
zpracovana také souhrnné pro umoznéni komplexniho pohledu na navrzenou marketingo-
vou strategii. Zavérecna cast je pak vénovana vyhodnoceni a néasledné kontrole navrzené

marketingové strategie.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je zhodnotit soucasny stav vybrané 1ékarny na trhu na zaklad¢ pro-
vedenych analyz v oblasti marketingu a navrhnout marketingovou strategii tak, aby se stala
pro své zékazniky vyhleddvanou lékérnou. Zakladnim poslanim 1ékarny a jejich zamést-
nancu je poskytovani 1ékarenskych sluzeb. Vzhledem k tomu, ze dle ufadua se jedna o pod-
nikatelsky subjekt, specializovany maloobchod, kromé svého poslani musi 1ékarna genero-
vat zisk, aby se na trhu, na némz piisobi, udrzela. V soucasné dobé& neni sit’ 1¢karen v Ceské
republice nijak omezena ¢i regulovand, existuji oblasti, kde se nachazi Iékaren ptili§ mno-
ho, vétSinou se koncentruji ve vétSich méstech, naopak jinde, napt. v mensich obcich poci-
tuji obyvatelé jejich nedostatek. Také vlastnictvi téchto subjekti se béhem let vyrazné
zménilo. Zatimco v pocatku éry lékarenského podnikéni byli ve sto procentech majitelé
1ékérnici, postupem casu na zaklad¢ legislativnich zmén a politickych rozhodnuti se vlast-
niky 1ékaren mohl stat kdokoliv, dokonce i zahrani¢ni investor. Tyto zmény vyvolaly ob-
rovsky nariist Iékarenskych fetézcl, které diky svému finanénimu zdzemi, propracovanému
marketingovému systému a obchodnim taktikdm vysoce konkuruji malym nezavislym 1¢-
karnam. Tém nezbyva nic jiného, nez n¢jakym zpilisobem reagovat a snazit se prizpusobit
novym podminkam, jinak jim realné& hrozi zanik. Ve své praci budu popisovat malou neza-
vislou 1ékérnu. Zamé&fim se na jeji dosavadni vyvoj, zhodnotim soucasny stav a na zakladé

téchto poznatkli vypracuji navrh strategie.

Metody, které budou pfi tvorbé diplomové prace pouzity, zahrnuji analyzu a syntézu, in-

dukeci a dedukci, dotaznikové Setfeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE MARKETINGU

Aby bylo podnikéani Gspésné, musi se umét podnik pifizplsobit slozitym a proménlivym
podminkam, které na trhu panuji a zaroven aktivné pisobit na vztahy mezi nabidkou a po-

ptavkou. K tomu jsou vyuzivany marketingové nastroje, metody a principy.

Marketingovych definic existuje nespocetné mnozstvi, vSechny tyto definice se vSak v ja-
dru shoduji. Napiiklad Berkowitz (2010, s. 492) marketing definuje jako proces planovani
a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce mysSlenek, zbozi a sluzeb pro

vytvoreni vymény, které spliuji individualni a organizaéni cile.

Zamazalova (2010, s. 3) marketing definuje jako proces, v némz jednotlivci a skupiny zis-
kavaji prostfednictvim tvorby a smény produkti a hodnot to, co pozaduji. Obsahem tohoto
procesu je poznat, predvidat, stimulovat a nasledn¢ uspokojit potfeby zdkaznika tak, aby

bylo zaroveinl dosazeno i cile organizace.

Lze tedy konstatovat, ze marketing slouzi organizaci k poznani lidskych potieb, uréeni cest
k jejich uspokojeni, a to za pomoci vybranych nastroji, diky nimzZ je souasné¢ dosahovano

cilt organizace.

Pojem marketing byva chybné zaménovan s pojmem prodej. Rozdil mezi témito pojmy je
vSak zasadni. Cilem prodeje je snaha pfimét zdkazniky ke koupi zboZi, které dana organi-
zace jiz vyrobila. Naopak cilem marketingu je vyroba a nasledny prodej zbozi, které za-

kaznici pozaduji.

Castou chybou manazerl byva domnénka, Ze se marketing soustfedi primarné pouze na
ziskavani novych zdkaznikid. Jadro marketingové ¢innosti by vSak mélo spocivat v dlouho-
dobém budovani vztah se stavajicimi zdkazniky. Budovani a udrzovani téchto vztaht, pro
néjz se vzila zkratka CRM (customer relationship management), se firmam dlouhodobé¢
vyplaci, jelikoz obecné plati, ze naklady na ziskani nového zakaznika jsou vyrazné vyssi
nez naklady na udrZeni stavajiciho zédkaznika. Ztrata kazdého existujiciho zdkaznika byva
navic bolestnéjsi, nez se miize na prvni pohled zdat. Jeho odchodem totiz firma ptichéazi o
vSechny budouci koupé, které by dany zakaznik za sviij zivot realizoval. Hovofi se o tzv.
celozivotni hodnoté zakaznika (customer lifetime value). Karli¢ek (2013, s. 19) ji definuje
jako rozdil mezi dlouhodobymi vynosy z dan¢ho zakaznika na stran¢ jedné a naklady fir-

my na jeho ziskani a udrzeni na strané€ druhé.
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2 MARKETINGOVY MIX

Z definic uvedenych v prvni kapitole je zfejmé, Ze pojem marketing se nerovna jen rekla-
mé, ale ze se komplexné zabyva produktem, ktery uspokoji potieby zakaznikl. Takovy
produkt musi byt dostupny, s pfijatelnou cenou a takovou mirou informaci, diky které¢ ma-

ze spotiebitel urcit, zda spotiebou produktu dojde k uspokojeni jeho potieb.

Pii sestavovani produktové strategie podniku, ktera by oslovila dané cilové skupiny na
trhu, 1ze pouzit metodu, kterd se nazyva marketingovy mix. Tato metoda vychazi z analyzy
zakaznickych potteb a zahrnuje vSe, co mize firma udélat, aby ovlivnila poptavku po svém
produktu. Kotler (2007, s. 70) definuje marketingovy mix jako soubor taktickych marke-

tingovych nastroju, které jsou ve firmé pouzivany k Gprave nabidky dle cilovych trha.
Marketingovy mix je ptedstavovan takzvanymi ¢tyfmi ,,P*:

e Product - produkt nebo poskytovana sluzba.

e Place - misto, kde se realizace prodeji naseho produktu odehraje, tedy trh a jeho
distribu¢ni kanaly.

e Price - cena a jeji stanoveni, kalkulace a stanoveni slev, nejriznéjSich typi rabatd,
veletrznich cen a mnoha jinych.

e Promotion - propagace, podpora produktu, komunika¢ni a PR (public relations)

kampané pro rtizné cilové skupiny zakaznika.

Vsechna c¢tyfi ,,P* marketingového mixu jsou stejné dulezita, pokud jedno chybi, nebo je
v marketingovém mixu zastoupeno nedostate¢né, pak bude uvedeni produktu na trh znacné
ztizeno, vyrazné opozdéno a optimistickd ocekavani nebudou naplnéna. Prosté i v marke-
tingu plati zndmé pravidlo, ze fetéz se trha v misté nejslabSiho ¢lanku (Trucka, 2013, s.

33).

2.1 Produkt

Produkt mizeme povazovat nejen za jakékoliv fyzické zbozi, ale také sluzby, informace,
myslenky, zazitky a jejich nejriizn€jsi kombinace, pokud mohou byt pfedmétem smény

(Karlicek, 2013, s. 154).

Lze tedy konstatovat, Ze produktem se mysli cokoliv, co na trhu Ize nabidnout, at’ ke spo-

ttebe¢, uspokojeni ptani i potieby.
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V modelu 4 P je rozhodovéni o produktu a dalSich souvisejicich aktivitdch velmi dulezité,
protoze je spojeno s uspokojovanim zakaznickych potfeb. K tomu, aby organizace méla
optimalni sortiment vyrobku, diky kterému dosadhne stanovenych cilii, musi marketéii pra-
covat na vyvoji novych produktli nebo stavajici produkty upravovat, dale je vhodné elimi-
novat produkty, o které neni mezi kupujicimi dostate¢ny zajem nebo nepatii mezi vyrobky
s piijatelnymi zisky.

Produkt se sklada ze tii zakladnich vrstev, kazda z nich ma jiné vlastnosti:

e jadro produktu — predstavuje ocekavani a ptani zakaznikt, ale také problémy,
e vlastni produkt — reprezentuje kvalitu, znacku, design, obal a dalsi,

e rozsifeny produkt — pfestavuje rychlost dodani, instalaci, zaruku a servis.
Musi byt splnény ¢tyfi faktory pii tvorbé znacky jako ¢asti vlastniho produktu:

e diferenciace — jde o to, aby znacka byla jedine¢na a tak i odlisna od konkurence,

e relevantnost — nazev znacky by mél pro zdkazniky reprezentovat urcity vyznam a
mél by byt zvolen spravné,

e prestiz — souvisi s vysokou kvalitou produktu a jedine¢nou pozici znacky na trhu,

e znalost — zavisi na proslulosti znacky mezi zdkazniky a na tom, jak hodné se o ni
mluvi. Znacky fungujici déle na trhu maji svou znalost po tuto dobu prakticky ne-

zmeénénou.
Mezi dilezité parametry patii obal produktu, ktery zahrnuje tfi hlavni funkce:

e ochrannd — funkce proti moznému naruSeni ¢i poSkozeni pii pievozu nebo distri-
buci,

e informacni — tato funkce popisuje typ produktu, navod k pouziti a dalsi instrukce,

e vizualn€ komunika¢ni — funkce odlisSeni od konkurence, volba barev, umisténi loga,

upoutat pozornost na prvni pohled.

2.2 Cena

Ke stanoveni ceny zbozi vedou aktivity a rozhodnuti na zakladé€ ¢innosti celkové cenové
politiky. Cena je rozhodujici slozkou marketingového mixu, udava zédkaznikiim hodnotu,
za kterou mohou vyrobek koupit, nebo z pohledu vyrobcti prodat. Cena je zékladni slozkou
komunikace mezi kupujicim a prodavajicim, je soucasti ohodnoceni vyrobku spotiebitelem

(Mackova, 2009, s. 137). Nejcastéji se cenotvorba pouziva jako konkurenéni nastroj, inten-
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zivni cenova konkurence muze ptispét i k cenovym valkdm mezi firmami. Vys$$i ceny mo-
hou byt pouzity za uc¢elem ziskani lepSiho image. Zakaznici tak mohou pfedpokladat vyso-
kou kvalitu produkti. Cenova politika ve spolecnosti md vyznamnou roli. Hlavni divod
predstavuje cenova variabilita, diky niZ je mozné zmény provést velmi rychle a také ucin-
né, nejcastéji v ptipad€ zvraceni konkurencnich aktivit k vlastnimu prospéchu. Dal$im di-
vodem je spravné ur€end cena vyrobku. Veskerd cenova rozhodnuti o produktu musi vy-
chazet ze strategickych cilt, pfesnych analyz a vyzkuma. Mozna undhlena rozhodnuti mo-
hou vést k niz§im vynostim, nez jaké firma pfedpoklada. Ptili§ podhodnocend cena produk-
tu mize snizovat potencialni pfijmy a i kvalitu vyrobku, kterou hodnoti spotiebitel¢ podle
ceny. Pokud je takova cena po né&jakém Case zvySena, stdvajici zdkaznici tuto zménu mo-
hou citit jako nespravedlnost ze strany prodejce. Naopak pfili§ vysoka cena produktu mize
potencialni spotiebitele od ndkupu zcela odradit. Stanoveni spravné ceny ma byt provade-
no odbornym tymem, ktery bere v uvahu jak samotnou znacku, tak veskeré proménné na

trhu, na némz chce firma puisobit.

Cenova strategie je moznym kli¢em k podpote prodeje. Tento prodej limituje pouze ¢as na
urcité slevy, vyhodné nabidky dva v jednom ¢i dva plus jedna. Cilem téchto nabidek je
zvySeni zajmu spotiebiteld o produkt prostfednictvim specialnich nabidek a akci. Pokud
nejsou takové akce potradany prilis Casto, jedna se o vhodny zplisob zvySeni prodeje. Jinak

by jejich rozhodnuti vedlo k odlozeni koupé do dalsiho cenového zvyhodnéni.

2.3 Distribuce

Ukolem distribuce je co nejvice piblizit vyrobené produkty z mista jejich vzniku k zékaz-
nikovi. Zplsoby distribuce zboZi a sluzeb jsou ovlivnény produktem, cenou a zejména sa-
motnym zakaznikem, jeho potfebami a i pohledem na zptlisob, jakym by mu mélo byt zbozi
doruceno, kde by mélo byt k dispozici tak, aby to pro néj bylo vyhodné a pohodiné a byl

tak maximalizovan uzitek, ktery opatfenim produktu ziska (Zamazalova, 2010, s. 225).

Distribuci je v marketingovém mixu myslen soubor metod ¢i postup, jak pfinést nebo pfi-
blizit dany produkt k zdkaznikovi. Jednd se o to, kde je mozné urcity vyrobek ¢i sluzbu
koupit. Podle Jakubikové (2008, s. 188) je na peclivém uvazeni vybér zpiisobu distribuce 1
distributora. Zakaznik neni zménam pftili§ naklonén a jevi se spiSe konzervativni. Firma si
musi byt jista, Ze s novou formou distribuce pfinasi pro své zékazniky novy zptsob vytva-

feni hodnoty.
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Pro distribuci si miize firma zvolit ze dvou variant. Bud’ se rozhodne pro pfimy prode;j,
zajiStovat dodavku produktii a sluzeb sama a zaméstnavat tak odborniky pfimo ve své fir-
mé, nebo je sveéii odbornym firmam, mezic¢lanktim, které jsou v obsluhovani cilovych trhti
lepsi, zkusenéjsi, maji kontakty apod. V tomto piipad¢ se jedna o neptimou distribuci. Pti
pfimém prodeji dostava zdkaznik zbozi ptimo od vyrobce, bez zprostiedkovatele. Je vhod-
ny zejména pro zakazkovy prodej, ktery je finanéné naro¢ny a slozity a vyzaduje vysoce
specializovany servis. Prikladem takového distribu¢ni cesty Ize zminit prodej ve vlastnich

prodejnich prostorech vyrobce, zésilkovy €i internetovy prode;.

V nepifimém distribucnim kanalu figuruji ¢tyfi hlavni zprosttedkovatelé. Prvni z nich jsou
obchodni zastupci, ktefi reprezentuji danou firmu pfi jednani se zékazniky. Plni funkci
nezavislych subjektii, dané produkty nevlastni a za prodej dostdvaji ohodnoceni v podobé
odmén a provizi od vyrobce. Tento zplisob vede k rastu ceny produktu diky provizi pro
oba Cleny fetézce. Dalsi clanek nepiimé distribuce tvoii velkoobchody. Od zprosttedkova-
telti se lisi tim, ze zakoupené produkty od vyrobce vlastni, skladuji je ve vlastnich vel-
koskladech a prodavaji za vyssi cenu diky obchodni pfirdzce. Mezi dal§imi zprostfedkova-
teli figuruji distributofi, kteti zboZzi prodavaji firmam, s nimiz maji dobré obchodni vztahy.
Poslednimi z vy¢tu jsou maloobchody. Maloobchodnici nakoupi produkty od velkoob-
chodnikl a distributord za ucelem prodeje konecnym spotiebitelim za ceny obsahujici

maloobchodni marzi.

Distribucni politika pfedstavuje nejméné pruzny nastroj marketingového mixu. Zmeéna jeji

strategie je riskantni a ndkladna. Projevi se obvykle az za delsi dobu.

2.4 Komunikace

Komunikace znamena zaklad vztahti mezi lidmi. Pfedstavuje proces sdileni, pienosu a vy-
mény vyznamu a hodnot zahrnujici nejen oblast informaci, ale také dalSich projevi a vy-
sledkti lidské Cinnosti, napt. nabizené produkty a reakce zdkaznikli na n& (Foret, 2011, s.

16).

Komunikace neboli propagace je poslednim pilifem marketingového mixu. Pomoci ni se
prodavajici o produktu ¢i znacce snazi spotiebitele pfimo ¢i nepfimo informovat. Slouzi
k navdzani vztahu se zakaznikem. Samotnym cilem je prostfednictvim komunikacnich
nastrojii motivovat zdkaznika v rozhodovani o koupi. Existuji vSak i jiné propagacni zdme-

ry, které jsou orientované jinam nez na zvySeni prodeje. Patfi sem napt. diferenciace pro-
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duktu ¢i firmy, budovani znacky, odlisit se od konkurence, zdiiraznit uzitek a hodnotu vy-

robku, vyrovnavat sezoénni vykyvy stabilizaci obratu apod.

Zakaznici nerozliSuji rtizné formy a zplusoby sdéleni, podstatny je pro n¢ obsah sdé€leni.
Proto by sd¢leni, které firma vysila, m€lo poskytovat jasny, srozumitelny a nerozporuplny
obraz o ni (Zamazalova, 2010, s. 258). Propagace zakaznikiim pfedava informace pomoci
nastrojii komunika¢niho mixu, tj. reklama, podpora prodeje, Public Relations, osobni pro-
dej, Direct marketing. Komunika¢ni mix neni pouhym souhrnem jednotlivych komunikac-

nich nastrojii. Musi byt vhodn€ namichén, aby byla zaji$téna jeho u¢innost.
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3 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Marketingova situacni analyza smétuje k volb¢ cilovych trhli a k nalezeni realnych marke-
tingovych cilu a strategii podniku. Je prvnim krokem ptipravy strategického marketingo-
vého planu, ktery je realizovan na zaklad¢ vysledkl soustavy dil¢ich analyz, jako jsou
SLEPT analyza, Porterova analyza péti konkurencnich sil, analyza konkurence a dalsi in-
terni analyzy. Situacni analyza znamena vyhodnoceni okolniho prostiedi. Jedna se o ne-
stranné, kritické a systematické zkoumani nejen vnitini situace podniku, ale i postaveni

podniku ve vnéj$im prostiedi.

V ramci analyzy je potieba se zaméfit na vnéjsi a vnitini faktory, které ovlivnily dosavadni
situaci. Tyto faktory piisobi na organizaci jednak z vnéjsku, napt. vladni politika a jeji vliv
na ekonomické okoli firmy, legislativa, zmény v demografickém vyvoji, konkurence, za-
kaznici, dodavatelé, vyvoj technologii, geografické a jiné vlivy, nebo tvofi sou¢ast vnitini-
ho prostiedi, napt. finan¢ni zdroje, vybavenost, pocet a kvalita pracovniki, umisténi, pod-
nikatelskd a kulturni Grovenl managementu apod. Ziskané informace firma mulze vyuzit

k upevnéni stavajiciho postaveni na trhu ¢i ke zlepSeni své situace v budoucim vyvoji.

Situac¢ni analyza hodnoti dosavadni vyvoj, nasledné analyzuje soucasny stav a nakonec se
soustifedi na mozny budouci vyvoj firmy. Na zaklad¢ ziskanych informaci dochazi
k vyhodnoceni a identifikovani vSech klicovych problémovych oblasti. Diky této syntéze

se management v organizaci zaméii na zdokonalovani podnikové strategie.

3.1 Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini prostiedi firmy je tvofeno vSemi prvky, vztahy a vazbami mezi nimi uvnitt firmy.
Vsechny prvky, jednotliva oddéleni (itvary) firmy, musi navzajem spolupracovat. Vhodna
kombinace vyuZzivani firemnich zdroji a marketingovych néstrojli ma za nasledek vyssi
ucinnost vSech €innosti, vytvaii relativni konkurenéni vyhodu a vede k dosahovani firem-

nich cild a k rozvoji firmy (Kozel, 2011, s. 43).

Je dulezit¢ vyhodnotit specifické ptrednosti podniku, které umoziuji odlisit se od konku-
rence a dosahovat vysSiho zisku. Specifickymi pfednostmi jsou mySleny kromé¢ majetku

také podnikové schopnosti, tedy dovednosti podniku.

Hanzelkova, Ketkovsky, Mathauser a Valsa (2013, s. 101) upozoriiuji, Ze v porovnani
s externimi analyzami chybi u interni analyzy predikce. Jejim tkolem je posoudit, jaké

slabiny a hrozby ze soucasné situace v internim prosttedi vyplyvaji pro strategii. Ty jsou
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tteba na zakladé zjisténych silnych stranek a pfilezitosti dale rozvijet v opatienich ¢i ndvr-

zich a v co nejkratsi dobé eliminovat a vyfesit.

3.2 Analyza vnéjsiho prostredi

Cilem analyzy vné&jSiho prostfedi je vyhledat v okoli organizace piilezitosti a ohrozZeni.
Nasledna strategie podniku by pak méla v maximalni mife vyuzit nabizenych ptilezitosti
a naopak najit cestu, ktera by méla pomoci se vyhnout ohrozenim poptipad¢ zmirnit jejich

dopad.

Analyza vnéjsiho prostiedi se sklada ze dvou c¢asti, a to z analyzy mikroprostiedi a analyzy

makroprostiedi. Obé¢ tyto ¢asti jsou zndzornény na nasledujicim schématu.

Makroekonomika

Mikrookoli

Zikaznici Dodavatelé

Konkurenti Substituy

Potencidlni

konkurenti
Socidlni Politika
politika legislativa

Obr. 1 Okoli podniku (Dedouchova, 2001, s. 16)

3.2.1 Mikroprostiedi

Dle Kotlera (2007, s. 130) Ize definovat mikroprosttedi jako sily blizko organizace, které
vyznamné ovliviiuji jeji schopnost slouzit zdkaznikiim. Patii sem zejména zakaznici, doda-
vatelé, konkurence a vefejnost.

K analyze mikroprostfedi vyvinul E. Porter model péti sil, ktery je zaméfen na analyzu

rizika vstupu potencidlnich konkurent na trh, rivalitu mezi stavajicimi podniky, smluvni
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sily kupujicich, smluvni sily dodavatelt a hrozby substitu¢nich vyrobkl. V tomto modelu
se muze silnd konkurence jevit jako hrozba, protoze snizuje zisk, naopak slaba konkurence
jako pftilezitost, ¢imz je mozné dosdhnout vyssiho zisku. Uvedené konkurencni sily ovliv-
nuji jak vyvoj podniku tak i mikrookoli a mohou se v pribéhu ¢asu ménit (Dedouchova,

2001, s. 17).

Zakazniky mohou byt jednotlivci 1 pravnické osoby. Podle vztahu k firmé se rozliSuji na
kupce, uzivatele, mozné kupce, mozné uzivatele dané¢ kategorie produkt. Marketingovy
pohled na zdkazniky se snaZzi postihnout, jaké okolnosti podminuji jejich vztah k danym
produktiim, jak probihd jejich rozhodovani, jaké vSechny polohy tento vztah obsahuje

(Koudelka, Vavra, 2007, s. 52).

3.2.2 Makroprostiedi

Cilem analyzy makroprostfedi je vybrat ze vSech faktorli pouze ty, které jsou pro konkrétni
podnik dulezité. Pti analyze faktor makroprostiedi je nezbytné, aby ti, kdo analyzu pro-
vadgji, vénovali maximalni Usili identifikaci budouciho vyvoje a jeho moznému dopadu na

podnik, organizaci, misto atd. (Jakubikova, 2013 s. 101).

Mezi nejcastéji pouzivané analyzy makroprostiedi patii STEP analyza, ktera slouzi ke
zhodnoceni vyvoje vné¢j$iho prostiedi. Analyze jsou podrobeny faktory sociologicko-
kulturni, technické, ekonomické a politicko-pravni, které¢ ovliviiuji nebo mohou ovlivnit

¢innost podniku.

Mezi dalsi oblasti analyzy se fadi demograficky vyvoj v dané zkoumané oblasti. K ziskani
dat se vyuziva statisticky pohled a predikce nésledného vyvoje. Také zména ve spolecen-
skych zvyklostech a kultufe, v chovani zamé&stnancii a v preferencich zdkaznikh mize za-

sadn¢ ovlivnit chod firem. V téchto ptipadech se jedné o sociologické a kulturni faktory.

Technologické faktory pfedstavuji rychlost technologickych zmén, trendy ve vyzkumu a
vyvoji. Technologické prostfedi a jeho zmény jsou pro podniky zdrojem technologického
pokroku, ktery jim umoznuje dosahovat lepSich hospodaiskych vysledka a zvySovat kon-

kuren¢nich schopnost.

Z ekonomického prostiedi ziskdvaji podniky kapital a vyrobni faktory. Mezi zasadni eko-
nomické faktory patii pfedevsim ukazatele vyvoje HDP, koupé&schopnost zékaznikt, uro-

kové sazby, mira nezaméstnanosti, inflace atd.
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S ekonomickymi faktory izce souvisi politicko-pravni faktory, jelikoZ politicka rozhodnuti
maji velmi podstatny vliv na hospodareni statu. Mezi politicko-pravni faktory lze zaradit
politickou stabilitu, ¢lenstvi zemé v riiznych politicko-hospodatskych seskupenich, socialni
politika statu, danova politika atd. Obecné Ize konstatovat, ze politicko-pravni faktory vy-

tvari rimec pro vSechny podnikatelské subjekty a ¢innosti.
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4 SBER INFORMACI A DOTAZNIKOVE SETRENI

4.1 Sbér informaci

Sbér informaci je soucasti marketingového vyzkumu. Diky nim mize firma vyhodnotit
dosavadni postaveni na trhu analyzou prodeje a ndkupniho chovani spotiebitell.
V soucasné dobé¢, kdy na trhu nabizi rizni vyrobci a obchodnici velké mnozstvi konku-
spokojeny zakaznik se mize stat zdrukou budoucich pfijmt firmy. Naopak nespokojeny
zakaznik da védet o své negativni zkuSenosti vice lidem a rovnou odejde ke konkurenci.
V prvni fazi marketingového vyzkumu je tfeba definovat problém. Zjistit, jaké informace
ziskat, kde, kdo a od koho, jakym zplisobem a pomoci kterych metod provadét vyzkum. Je
nutné urcit predpokladané vynalozené naklady. V druhé fazi se musi pfipravit situacni ana-
lyza. Sestavit plan, na zaklad¢ kterého podle stanovené metody vyzkumu bude vybran vzo-
rek respondentll a vytvofeny podklady pro vlastni vyzkum. V dal§im kroku probé&hne
vlastni sbér dat pomoci dotazovani, pozorovani, zkoumani. Poté nésleduje zpracovani, ana-
lyza a vyhodnoceni ziskanych udajii. Na zaklad¢ vysledkt z vyhodnoceni ziskané informa-
ce pomahaji vytvofit nové marketingové strategie, které mohou vést k lepSimu vnimani

firmy mezi zakazniky ¢i k nastoleni novych Sanci v podnikéni.

Metody vyzkumu se d€li na kvantitativni a kvalitativni. Kutnohorska (2009, s. 20) uvadi,
ze oba vyzkumy se navzajem mohou dopliovat a kombinovat a to 1 ptes to, Ze je mezi nimi
podstatny rozdil. Kvantitativni metoda popisuje zavislost mezi proménnymi a je vhodna
pro velky soubor respondenti. Zaklad poznani tvofi pficina a nasledek, vyuziva dedukci a
zaméfeni je jasné a stru¢né. Oproti tomu kvalitativni vyzkum je specificky svym zaméfe-

nim Sirokym a komplexnim, zaklad poznani tvoii objevovani a vytvafi teorie a hypotézy.

Nejcastéjsi metodou sbéru informaci je dotaznikové Seteni. Tato technika poskytuje vyso-
ce standardizovana data diky stanovenym stejnym podminkam pro vSechny dotazované.
Jsou zjistovany nazory, lidské postoje, znalosti, minéni. Nezkouma4 realitu jako takovou,

ale jak ji lidé vnimaji a jak o ni uvazuji (Sedlakova, 2014, s. 158).
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4.2 Dotaznikové Setieni

Dotaznik ma byt jasné a stru¢né formulovan. Takto vytvofeny je srozumitelny pro respon-
denty a musi zachovavat zékladni pravidla slusnosti. Jedna se o tzv. ekonomicky pfistup

k tvorb¢ dotazniku (Kozel, 2006, s. 163).

Obsahové strance a hlavné formulaci otdzek musi byt vénovdna mimotadnad pozornost.
Vzhledem k tomu, Ze forma otazek ovliviiuje odpovédi, rozliSuji se otazky uzaviené a ote-
viené. Uzaviené obsahuji vSechny varianty odpovédi a jsou standardizované, na oteviené
otazky muze respondent odpoveédét vlastnimi slovy. Oteviené otdzky jsou velmi uzite¢né
v pripad¢, ze vyzkumnik chce zjistit, co si lidé mysli. Naopak odpovédi na uzaviené otazky
se daji snadnéji interpretovat a kategorizovat (Kotler, 2007, s. 420). Kompromis tvoii po-

louzavtené, obsahuji unikovou variantu pro odpovéd’, napt. jiné, dalsi ¢i vlastni vyjadieni.

Podle poc¢tu moznych odpovédi rozliSujeme otazky na dichotomické, které nabizi pouze
dv¢ varianty odpovédi, trichotomické obsahuji tfi moznosti a polytomické otazky davaji
moznost respondentovi vybrat z vice ur¢enych odpovédi. Déle rozliSujeme dle odpovédi
otazky ohrani¢ené nebo neohranicené. U neohrani¢enych nejsou sledovany extrémni hod-

noty.

Dulezité otazky pro respondenta i vyzkumnika jsou uvodni, které maji za tkol navodit po-
zitivni kontakt s respondentem, vzbudit jeho z4jem, spolupraci a divéru. Na méfitkové
otazky odpovida konstatovanim ano nebo ne, v jiném piipadé miize byt pouzito Skalovani.
Kontrolni otazky maji za kol ovéfit pravdivost odpovédi, pti zjisténi rozporu je na zvaZeni
vyzkumnika, zda dotaznik z vyzkumu vyfadit. Filtracni otazky identifikuji respondenty,

kteti ze subjektivnich i objektivnich diivodi nemohou odpovidat na dalsi.

K tomu, aby se piedesSlo nedostatkiim ve struktufe dotazniku, mél by byt otestovan pilotni
provoz na malém vzorku respondentli. Pilotaz mtze odhalit nesrozumitelnost formulaci,
nejednoznacnost otdzek, ptili§ dlouhou strukturu dotazniku, odchyleni se od cile vyzkumu

apod.

Pokud je dotaznik anonymni, na zéklad¢ informaci ziskanych z vyzkumu neni mozné kon-
krétni osoby identifikovat. Nemél by tedy obsahovat jejich osobni data. Dale by vyzkum

mél respektovat zasady etickych norem a princip zachovani distojnosti ¢loveka.
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5 SWOT ANALYZA

SWOT patii mezi nejvice pouzivané a nejvice zndmé analyzy prostiedi. Jejim cilem je
identifikovat to, do jaké miry jsou souCasna strategie firmy a jeji specificka silnd a slaba
mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostredi (Jakubiko-

va, 2013, s. 129).

Identifikované klicové faktory jsou verbalné¢ charakterizovany nebo ohodnoceny ve
¢tyfech kvadrantech SWOT tabulky, ve vyctu internich silnych a slabych stranek a exter-

nich piilezitosti a hrozeb.

Cinitelé, ktefi ovliviujici silné stranky firmy zahrnuji nové produkty, sluzby, umisténi

podniku, nové technologie, silnou znacku apod.

Faktory, které mohou pisobit na slabé stranky podniku, jsou $patnd marketingova strate-
gie, nevhodné zvolené distribu¢ni kanaly, nedostate¢na nebo nizka kvalita produktd a slu-

zeb, nizka produktivita apod.

Piilezitosti podniku mohou spocivat v plnéni pfani zakaznika, ve vyuZiti novych trhd,

osloveni novych segmenttl, ve strategickém partnerstvi apod.

Hrozby podniku zahrnuji mozné cenové valky, regulaci trhu, novou konkurenci na trhu,

zvySeni trznich bariér, inovativni feSeni u konkurence, vyssi zdanéni produktti apod.

Na zacatku SWOT analyzy je doporucovano velmi peclivé zvazit a formulovat, co je
podrobeno analyze, k ¢emu ma analyza slouzit a v jakém ¢asovém horizontu jsou uvazo-
vany hrozby a pfilezitosti. Je nutné poznamenat, ze SWOT nemusi byt vyuzivana jen na
strategické rovni, ale miZe byt zamétfena na problémy taktického a operativniho fizeni,
pfipadné byva zpracovana i osobni SWOT, ktera identifikuje slabé a silné stranky, ptilezi-

tosti a hrozby jednotlivce (Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova, Vykypél, 2009, s. 139).

Po uskutecnéni SWOT analyzy je ziejmé, Ze silné stranky se ne vZdy musi zménit ve vy-
hodu. Pfi¢inou mlzZe byt napi. nizka dualezitost. Obdobné také plati, Ze ptekonavani sla-
bych stranek nemusi pfinést tizeny efekt, protoze napt. néklad na jejich Gpravu ¢i zménu

ptrevysi celkovy uzitek.
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6 STRATEGICKE MARKETINGOVE CILE A MARKETINGOVA
STRATEGIE

6.1 Strategické marketingové cile

Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cilti firmy a piedstavuji konkrétni mar-
ketingové zaméry, soubor ukoll, které se vztahuji k produktim a trhiim, a firma piedpo-

klada, ze budou splnény beéhem urcitého casového obdobi (Jakubikova, 2008, s. 126).

Realizovatelnost cilll je jednou z dulezitych charakteristik. Po stanoveni vychozich cilt
probihd proces ziskdvani informaci, ktery bere v tivahu okolni podminky a trendy specific-
ké z hlediska cild, ale téz slabé a silné stranky podniku. Analyza poskytuje podnét k revizi:
ukaze se, zda cile mohou byt splnény, nebo ne, a cile se piepracuji ¢i ptizptisobi, pokud je

to nutné (Blazkova, 2007, s. 102).
Marketingové cile by se mély tykat zejména:

e podilu na trhu,
e objemu prodeje a hrubého zisku,
e zvySeni poctu zakaznikd,

e navratnost investic.

U strategickych cila je dilezité, aby byly spravné zformulovany, protoze spravné defino-
vany cil znamend kli¢ k Gispéchu. Je obtizné urcit, co ma byt na konci zrealizovano, k ¢emu
to bude slouzit a za jakych podminek Dolezal (2016, s. 79). Stejné tak Hanzelkova (2009,
s. 10) se ve své praci odkazuje na anglickou literaturu, ktera doporucuje tzv. SMART
(chytry) pfistup. Jednotlivd pismena této zkratky jsou zaCateCnimi pismeny ,,vlastnosti®,

které by spravné nadefinované cile mély mit:

e Stimulating — cile musi stimulovat k dosazeni co nejlepsich vysledk.

e Measurable — dosazeni ¢i nedosazeni cile by mélo byt méfitelné.

e Acceptable — cile by mély byt akceptovatelné pro vSechny dilezité zajmové skupi-
ny.

e Realistic — cile by mély byt redlné, dosazitelné.

e Timed — urcené v Case.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

Blazkova (2007, s. 103) uvadi chyby, kterych se manazeti dopoustéji v praxi:

e Pii zvoleni Spatného cile zvoli i1 Spatnou strategii. Je nutné zvazit stanovené
cile ze vSech hledisek (obsahu, na¢asovani, méfitelnosti, aj.) a mit vSechny
pottebné informace jako podklad.

e Manazeti davaji prednost spiSe kratkodobym cilim pied dlouhodobymi —
mélo by to platit obracené.

e Maji k dispozici nedostatecné informace, podcenuji detaily, Spatn¢ vybiraji
informace.

e Stanovi nizké cile — tak se nékteré¢ zdroje nevyuziji. Nebo naopak stanovi
ptili§ vysoké, ambicidzni cile — nevi se piesné, ¢eho se ma dosdhnout, a ne-

lze také méfit, zda bylo cile dosazeno.

6.2 Marketingova strategie

Na zéklad€ vytycenych marketingovych cila je nasledné formovana marketingova strate-
gie. Ta urcuje, jakym zpusobem bude danych cili dosazeno. Pii jejim zpracovani je nutné
vzit v ivahu udaje ziskané z ptfedchozich marketingovych analyz. V tvahu je nutno brat

zietel zejména na ,,4P*.

Kone¢nym cilem jakékoliv strategie je pomoci organizaci realizovat své cile (Hillestad a
Berkowitz, 2013, s. 1). Podle Blazkové (2007, s. 256) predstavuje marketingova strategie
souhrn nastroji, pomoci kterych se podnik snazi dosdhnout svych marketingovych cilu,
nebo jinak feceno charakterizuje smér, ktery bude organiza¢ni jednotka sledovat v ur¢itém
casovém obdobi a jenz vede k nejucinnéjsi alokaci zdroji pro dosaZeni vyty¢enych marke-

tingovych cilt.

V samotném zacatku marketingového strategického planovani je tteba zhodnotit konkrétni
situaci, ve které se firma nachazi, poznat trh, konkurenci a zdkazniky. Zjistit, zda je podni-
katelsky zamér realizovatelny, provést analyzu a predikci vyvoje poptavky. Na zaklade
informaci stanovit cile a vytvofit strategii. Podklad k veSkerym variantam marketingové

strategie tvoii objektivni zavéry z komplexni analyzy, SWOT analyzy a finan¢nich analyz.

Marketingova strategie podniku se také odrdzi v konkrétnich postupech stanovenych pro
cilové trhy, ve vybéru marketingového mixu a v urovni marketingovych vydaji. V ideal-
nim piipad¢ jsou strategie peclivé promyslené a cilené formulovany v disledku strategic-

kého planovani.
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Pti tvorbé marketingové strategie je dilezitou soucasti rozhodnuti, kde plsobit a vymezit
urcité segmenty trhu. Déle je tieba urcit, co bude firma nabizet, vymezit produkty ¢i sluzby
zékaznikiim a jakymi prostfedky bude konkurovat ostatnim firmam. Tietim rozhodnutim je

¢asové urceni vstupu na trh, kdy bude ptisobit.

Majitelé mensich firem se casto neztotoziuji s marketingovou strategii a vibec
s planovanim svych aktivit. Jejich divody vézi v nedostatku financi, ¢asu, odbornosti lidi a
zkusenosti. Dalsi argument vidi v tom, ze své zdkazniky znaji a nové ziskéavaji na zaklad¢
doporuceni. Muize se vSak stat, ze do odvétvi vstoupi dalsi firma, ktera bude nabizet kvalit-
néjsi €1 levnéjsi vyrobky nebo sluzby, a zakaznici prejdou ke konkurenci. Proto je dilezité
mit v pisemné podobé¢ strategickd rozhodnuti a marketingové plany. Ty by mély piispét

k vytvoteni pfidané hodnoty a k udrzeni svého postaveni na trhu v dlouhodobé perspektivé.

Marketingovou strategii, kterd vede k uspéchu, popisuje Kumar (2008, s. 18, 19) tak, ze
firma by sama sebe mé¢la vnimat jako soubor procest. Tyto procesy vytvareji, komunikuji
a poskytuji hodnotu cilovym zakaznikiim. Dne$ni zékaznici jsou netrpélivi, naro¢ni, kvali-
tu povaZuji za samoziejmou, jsou ¢asove zaneprazdnéni a poZzaduji okamzita feSeni. Kotler
a Keller (2013, s. 47) poukazuji na to, Ze v teorii se marketingovy planovaci proces sklada
z analyzy marketingovych pftilezitosti, volby trhii, tvorby strategii, pfipravy programu a
fizeni marketingového usili. AvSak v praxi se odehrdva vSe na vysoce konkuren¢nim trhu,
kdy marketingové planovani musi byt velmi flexibilni a neustdle upravovano. Kazdy pra-
covnik v uspésné firm& ma slouzit zdkaznikovi a tvofit pro néj hodnotu. Proto by se spo-
lecnost méla transformovat na sitove provazanou, kde celd firma premysli jako proces (ne
podle funkci), klade dlraz na tymy (ne na hierarchii) a vytvafi partnerstvi s distributory a

dodavateli. Jen takova spolecnost mliZe rusit bariéry a ziskat vice novych zékazniki.

6.3 Riziko

Pti tvorbé projektu musi byt brany v potaz faktory, které¢ ovliviuji vysledky projektu. T¢-
mito faktory jsou kvalita pfipravy, kvalita realizace a mozny vznik rizika a nejistoty.
K tspésnému planovani patii kvalifikované monitorovani, pfedvidani a omezovani vzniku
nezadoucich udalosti. Pod pojmem riziko Ize chapat mozny vyskyt negativni udalosti nebo
moznost vzniku ztraty. Proto je podstatné vznik rizik zvazit a implementovat je do ptipravy
projektu a hodnoceni. Podle Fotra a Hnilicy (2014, s. 15) kvalitni pfiprava projektt, jejich

hodnoceni a vybér vyzaduje identifikovat rizika a nejistoty a posoudit jejich vyznam, sta-
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novit a zhodnotit dopady téchto rizik a nejistot, urcit jeho velikost, posoudit pfijatelnost ¢i

nepiijatelnost a zvazit mozna opatieni na zmenseni rizika.

Rizika vSak nemusi byt jen negativni, ale také pozitivni. Jak uvadi Fotr a Soucek (2011, s.
144), kromé¢ variability moznych vysledkti procest a aktivit mizeme ocekéavat vyskyt ne-
gativnich 1 pozitivnich odchylek od planovanych vysledki a pravdépodobnost odlisnych
vysledkd od vysledki o¢ekavanych.

Posuzovani vyznamnosti rizik spociva ve vyuziti matice hodnoceni rizik. Tato vyznamnost
je tvofena stanovenim pravdépodobnosti vyskytu rizik a intenzity negativniho dopadu.

vvvvvvvvv

zita negativniho dopadu. Hodnota rizika se ur¢i jako soucin pravdépodobnosti a dopadu.

Hodnoceni rizik miZe mit dvé formy, kvalitativni a semikvantitativni. U kvalitativni slouzi
stejna stupnice obvykle s péti stupni k hodnoceni pravdépodobnosti vyskytu rizik a intenzi-
ty negativniho dopadu. Matice v podob¢ tabulky ma v fadcich jednotlivé stupné pravdépo-
dobnosti vyskytu rizika a ve sloupcich stupné intenzity jejich negativnich dopadt. Pozice
rizik v tabulce znamena vyznamnost kazdého rizika. U semikvantitativniho hodnoceni lze
urcit ¢iselné vyjadieni vyznamnosti kazdého rizika. K jednotlivym stupiitim pravdépodob-
nosti vyskytu rizik na stupnici i stupnim intenzity jejich dopadu se pfifadi ¢iselné ohodno-
ceni. Vyznamnost kazdého rizika se stanovi sou¢inem pravdépodobnosti vyskytu rizika a

jeho negativniho dopadu (Fotr, Soucek, 2011, s. 198).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

7 SPECIFIKA MARKETINGU VE FARMACII

Kazda oblast podnikani mé sva specifika, které je nutno zohlednit také v marketingovych
aktivitach. V této kapitole jsou nastinény typické odliSnosti marketingu v oblasti farmacie.
Prvni ¢ast Sesté kapitoly je vénovana zakladnim pojmim nutnych pro pochopeni problema-
tiky dané oblasti. Druhd Cast je zamétena na pojem farmaceuticky marketing. Ve treti Casti
je popsano nakupni chovani zakaznikli a v posledni Ctvrté Casti Sesté kapitoly je vénovana

pozornost marketingovému mixu.

7.1 Zakladni pojmy

Farmacie je spolecensky systém, ktery je soucasti zdravotnictvi, stejné jako lékatstvi. Jeho
ukolem je podilet se na péci o zdravi obyvatelstva. V systému péce o zdravi ma specific-
kou funkci. Zabezpecuje 1éCiva a 1é¢ivé piipravky, bez nichz neni mozna jakakoliv 1é¢ba

(Dohnal, 2014, s. 9). Vice jak 90% vSech lécivych postupli vyZaduje nasazeni 1é€iv.

Podstatou farmacie je péce o zdravi, 1éceni a pfedchdzeni nemoci. Vychozi kategorii far-
macie tvoii pojmy zdravi, nemoc, 1€k, 1é€ivo. Zdravi Svétova zdravotnicka organizace de-
finuje stavem uplné télesné, dusevni a socialni pohody, ne jen neptfitomnosti nemoci. Soci-
alni rovinou je zde mySlena moZnost pracovat, moznost mit rodinu, bydleni atd. Nemoc je
definovéana jako neuplny, naruseny stav télesné, dusevni a socialni pohody. Zkracené¢ 1ze

nemoc oznacit za poruchu zdravi.

Funkci farmacie je vyhledéavat 1€¢iva, vytvorit 1éCivé pripravky a ty nasledné vydat dle
pokynu Iékafe nebo na pfani pacienta v piipadé samolécby. Samoziejmosti je potiebna

kvalita a dostatecné mnozstvi, aby 1ék mohl kladn€ ovlivnit zdravi pacienta.

Nézev farmacie pochazi z feckého slova farmakon, cili 1é¢ivo. Farmacie byla ptivodné to-
tozna s lekarenstvim, kdy mistem vesSkerych vykonl spojenych s pfipravou a prodejem

1é¢iv byla Iékéarna.

Lékarnou je definovano zdravotnické zatizeni poskytujici 1€karenskou péci. Mezi zékladni
¢innosti, které¢ v 1ékarné probihaji, fadime ptipravu, uchovavéani, ndkup a vydej l1éCiv a
zdravotnickych prostfedkl. Kvalifikovany zaméstnanec v 1ékarn€ — Iékarnik musi dispo-
novat odbornymi znalostmi z oblasti farmacie. Formou doporuceni ¢i rad poskytuje pacien-
tim potfebné informace, kterymi dopliuje vysledek 1ékafova lécebného usili. Lékarnik je

veden jako zdravotnicky pracovnik.
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Vzhledem k vyvoji nové technologie vyroby léCiv, strojové vyrobé a novym metoddm
hodnoceni a kontrole 1éCivych latek se 1ékarenstvi stalo pouze jednim z mnoha obort far-
macie (Metys, Balog, 2006, s. 14). Lékarenstvi je soucasti zdravotnické péce. Lékarna

predstavuje jediné misto, kde pacienti dostanou své 1€ky na I€karsky predpis.

Zakon o 1é¢ivech (¢. 378/2007 Sb.) definuje vlastnosti a pouziti 1éCivych piipravki. Sou-
hrnné se ucinné latky a 1é¢ivé pripravky oznacuji jako 1é¢iva, slouzi k pozitivnimu ovliv-

novani zdravi lidi nebo zvirat.

V lékarenské praxi rozliSujeme hromadné vyradbéné 1é¢ivé piipravky (HVLP), naptiklad
ibalgin a individudlng ptipravované 1écivé pripravky (IPLP). Zatimco prvni se dodavaji na
trh v kone¢né podobé pod vlastnim nazvem, ve vlastnim obalu a s vyrobni Sarzi, IPLP se
ptipravuji v Iékarnach jednotlivé dle rozpisu latek v ur€itém poméru uvedenych na Iékart-

ském piedpisu, naptiklad masti.

Pti vydeji 1€kt zdravotnickych pomtcek i volné prodejnych piipravkid by mél 1ékarnik
automaticky podat pacientovi informace o ucincich 1ékt a jejich davkovani, o moznosti

vyskytu vedlejsich ¢i nezddoucich projevil pii uzivani a také, jak se 1éky uchovavaji.

Statni tstav pro kontrolu 1é¢iv (SUKL), podiizeny organ Ministerstva zdravotnictvi CR,
dohlizi ptfedev§im na bezpecnost 1éCivych ptipravka, jejich jakost, iu€innost a na funkénost
a bezpeénost zdravotnickych prostiedki, které se dodavaji na trh v CR. Kromé této ¢innos-
t1 provadi kontroly v jednotlivych lékarenskych zatizenich a v Iékafskych ordinacich. Té-
mito kontrolami db4 na dodrzovani stanovenych pravidel a zdkonii souvisejicich se zdra-

votnickymi sluzbami.

7.2 Elektronicky recept

Od 1. 1. 2018 vstoupila v platnost povinnost ptedepisovat 1éky v elektronické podobé, tzv.
elektronicka preskripce (eRecept). Elektronicky recept je 1€katsky predpis vystaveny pro-
sttednictvim softwarového programu I¢kare, diky némuz se piredepsané Iéky ulozi do cent-
ralniho Ulozisté elektronickych receptli. Pacient dostane od Iékate tzv. privodku s ¢arovym
koédem a s privodkou odejde do kterékoliv 1€karny. Prostfednictvim Iékarenského progra-
mu nacte 1ékarnik identifika¢ni kod z privodky a spoji se s centralnim ulozistém, kde je
uloZen ptedpis od 1ékare. Na zaklad¢ toho vyda pacientovi patficné predepsané Iéky. Pri-
vodka mtlize byt v papirové podobé¢, nebo ve formé sms ¢i QR koédu. Tato elektronické pre-

skripce se bude dale rozvijet. V dalsi fazi se pocita se sdilenim lékového zdznamu pacienta.
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Sdileni svych dat bude moci pacient pfijmout ¢i odmitnout. Hlavnimi vyhodami sdileného
zdaznamu bude zabranéni moznym lékovym interakcim a duplicitnim vydejim 1€kt se stej-
nou lécivou latkou. Nejvétsi benefit z realizace tohoto systému bude mit pacient v podobé
zdravotnickém systému bude dochdzet k finan¢ni Uspote, protoze pocet zbyteéné piede-

psanych 1ék je vysoky (ANGISREVUE, Spalovska, 2018, s. 7).

7.3 Farmaceuticky marketing

Uvedeni 1é¢iv na trh je hlavnim cilem farmaceutickych firem. Tyto marketingové aktivity
jsou pro n¢ velmi dulezité, nebot’ zajistuji vysoky odbyt a podil na trhu v této kategorii
obchodu. V tomto procesu tvoii hlavniho zprostfedkovatele 1ékarny, které zprosttedkova-
vaji vydej €i prodej 1é¢iv spotiebitelim, tedy pacientim. Tuto ¢innost samotné farmaceu-

tické firmy nemohou provadet.

Co se tyka marketingu 1é¢iv, vyznacuje se urcitymi specifiky. Je nutné si uvédomit, ze zde
hraji svou roli tii subjekty. Prvnim z nich je platce. Platcem se rozumi zdravotni pojistovna
v piipad¢, Ze 1éCivy pripravek je plné ¢i ¢asteéné hrazen z vefejného zdravotniho pojisténi.
Druhy subjekt predstavuje spotiebitel neboli pacient a tieti zprostiedkovatel v podobé¢ 1éka-
fe a l1ékarnika. Znamena to, Ze v cilové skupiné v marketingu 1é€iv se nachazeji vSechny tii
subjekty. Komunikace tedy sméfuje k odbornikiim, ktefi rozhoduji o volbé konkrétniho
léku pro pacienta a také k laické vetejnosti. Tvorbu marketingové strategie v lékarné
ovliviiyji sezonni potieby zdkaznikli. Obdobi podzimu a jara vévodi typickd virova one-
mocnéni, v 1€karnach jsou vyssi pozadavky na lIéky. V obdobi pfed Vanocemi jsou nejvys-
§i obraty diky poptévce po ptipravcich na podporu zdravi a kosmetiky ve formé darkt.

Dal8im faktorem je socioekonomické sloZeni obyvatel v blizkém okoli.

7.4 Nakupni chovani

Je tteba rozlisit divody, které vedou zakaznika do 1€karny. Zdravotni komplikace ¢i nemoc
maji za nasledek ndkup 1€kl na ptedpis nebo volné prodejnych ptipravkil. Zalezi na paci-
entovi, ktery bud’ navstivi Iékate a ptijde si vyzvednout na l€karsky predpis léky, v tomto
piipadé se nejcastéji jedna o skupinu starSich zékazniki, nebo pacient, ktery da ptrednost
samolécbe. Takovy pacient mize mit zajem poradit se s 1ékarnikem na koupi urcitého pii-
pravku nebo bude piesné chtit sviij osvédceny preparat ¢i vyzkouset jiny na zakladé zhléd-

nuti reklamy. Dalsi kategorii zakaznikl predstavuji ti, ktefi se rozhodnout podpofit své
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zdravi formou riiznych vitaminovych preparatl, navstévuji 1ékarnu pravideln€ a jsou méné
vnimavi na propagaci konkuren¢nich produkt nebo vyzkousi na radu 1ékarnika jiny prepa-
rat. Nasledujici vzorek zdkazniki se vyznacuje dostatecnym poucenim o chorobé a pfi
upoutani pozornosti pii propagaci ptipravku odbornik musi disponovat velmi dobrymi zna-

lostmi a jistoté pfi prezentaci (Metys, Balog, 2006, s. 189).

Nékupni chovani spottebitelti ovliviiuje také jejich informovanost o zdravém stylu zivota,
jejich prehled prameni z internetovych poraden, clankd, tisku a televiznich potadu. Pacienti
diky vyznamu elektronické komunikace disponuji rozséhlejSimi znalostmi a tim se méni
jejich postaveni viici 1ékarnikim.

Co se tyka veéku zakazniki a jejich ndkupniho chovani, mladsi generace trva na rychlém a
bezproblémovém nakupu a nezajimaji se o akéni nabidky a propagaci pfili§ mnoho. Nao-
pak stars$i lidé stravi v 1€karné€ vice €asu pii ndkupu a objevuji se tam mnohem castéji. Maji
prehled o cenach a akcich od riznych firem. Lékarnu vnimaji jako misto, kde se svéiuji se

svymi zdravotnimi problémy.

7.5 Marketingovy mix ve farmacii

Farmaceuticky marketing vychazi z obecnych marketingovych zasad. Vyuziva takové na-
stroje, diky nimz muze ovlivnit poptavku po svych produktech na cilovych trzich. Existuji

Ctyfi proménné, znamé jako 4P: produktova, cenova, distribu¢ni a propagacni politika.

7.5.1 Produkt

Produkt ve farmacii je chapan ve form¢é hmotné povahy, tedy 1é¢ivo, volné prodejny pti-
pravek a zdravotnicky prostfedek, nebo nehmotné povahy, tedy sluzba. Nevyhodou sluzby
je to, Ze je nehmatatelnd, vysledek je obtizn¢ méfitelny, zavisi na urcité mife pravdépodob-
nosti a projevi se az za urcitou dobu. Zavisi na vlastni zkuSenosti nebo na referencich
ostatnich klientd. Z toho vyplyva dulezitost pozitivnich referenci od pacienti a kvalitni
mezilidskd komunikace (Slouka, 2017, s. 24). Vastikova (2014, s. 19) dodava, Ze manage-
ment organizace poskytujici sluzby musi na tuto vlastnost sluzby reagovat stanovenim no-
rem kvality chovani zaméstnanct a jejich vychovou a motivaci, spolu s vybérem a plano-
vanim procesi poskytovani sluzeb. Produkt hmotné povahy je nenahraditelny, bezpecny a
stat garantuje dostupnost tohoto piipravku vSem potfebnym pacientim. Diky svému vy-
znamu podléhaji tyto produkty regulaci. Dle Zakona o 1é¢ivech mohu byt nebezpecné pro

zdravi pacientil bez 1ékatského dohledu, pfipadné podléhaji dal§imu sledovani z hlediska
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ucinnosti ¢i nezadoucich uc¢inkid. Néktera 1é¢iva jsou navic omezend pro predpis l1ékare se

specializovanou nebo odbornou zpusobilosti.

RozliSujeme 1éCiva, kterd jsou vazana na l€karsky predpis a volné prodejné ptipravky. Pred
uvedenim 1é¢iva na &esky trh musi byt kazdy piipravek registrovan. Zadost o registraci
posuzuje Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv, hodnoti kvalitu a u¢innost, bezpecnost, ptibalovy
letak a informace na obalu. Vnitini pifibalovy letdk musi obsahovat informace v ¢eském
jazyce. Obal plni ochrannou funkci proti piipadnému poskozeni ptipravku a krom¢ nazvu
Iéku je na ném uvedeno davkovani. Naopak zakon zakazuje pouziti reklamnich prvkd na
obalu. Vydej 1éCiv je vazan na lékaisky predpis, to znamend, Ze si je pacienti nemohou

koupit.

Naopak volné prodejné ptipravky, zkratka OTC (z anglického over the counter), si zdkaz-
nici mohou koupit bez omezeni. U t&chto produktii SUKL kontroluje bezpeénost, Gidinnost,
kvalitu a reguluje distribuci. Pacienti je velmi ¢asto zaméiuji za dopliky stravy. I kdyz se
doplnky stravy pripravkim OTC zna¢n¢ podobaji vzhledem, podobnym slozenim a infor-
macemi na obalu, musi obsahovat informaci, Ze se jedna o doplikky stravy, kdezto OTC
jsou oznaceny registracnim ¢islem. Navic tyto dopliiky nikdo nekontroluje z hlediska bez-
pecnosti, kvality a uc¢innosti, pouze musi vyrobce ptedlozit pritkaz o nezavadnosti vyrobku.
Zatazeni produktu mezi 1é¢iva ¢i OTC nemusi byt trvalé, mize dojit na zdklad¢ sledovani

bezpecnosti a ti¢inku k reklasifikaci a z 1éCiva se mize stat OTC nebo naopak.

Dale mlZeme 1é€ivé piipravky rozdé€lit na origindlni nebo generické. Originalni byva zpra-
vidla prvni 1é€ivo, vyvinuté z vyzkumu farmaceutické firmy, zaregistrované v daném slo-
zeni. Po urCitou dobu se na néj vztahuje patentova ochrana. Po jeji uplynuti miizou vstoupit
na trh generické léky od jinych vyrobcl. Tato generika musi obsahovat stejné mnozstvi
ucinné latky a ve stejné formé k pouziti. Mohou se liit pouze obsahem pomocnych latek ¢i
technologii vyroby. RovnéZ jsou odlisné vnazvu a obalu. Jejich proces vyvoje az
k registraci neni tak zdlouhavy jako u originalnich 1é¢iv. Pfi vydeji pacientovi miize byt

originalni 1€k zaménén za genericky, nebot’ jejich ucinek je shodny.

7.5.2 Cena

Kromé dostupnosti 1é¢iv na ¢eském trhu stat aplikuje hned n¢kolik regulacnich mechanis-
mu do tvorby cen z divodu racionalniho zachovani vyse cen. Maximalni ceny 1éCiv urcuje
Statni Gistav pro kontrolu 1éCiv. Jednd se o0 maximalni ceny, které vyrobce nesmi prekrocit u

1é¢ivych pripravk hrazenych ze zdravotniho pojisténi. Ty se stanovuji vnéjsi cenovou
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referenci podle Zakona o vefejném zdravotnim pojisténi. V piedem urcenych zemich Ev-
ropské unie se vyberou tfi nejnizsi referencni ceny 1écivych ptipravkd, které jsou na téchto
trzich obchodovatelné, a z nich se vypocitd primérem maximalni cena pro Cesky trh. Plati,
1é¢iv je Ministerstvo zdravotnictvi. Prostfednictvi Cenového pfedpisu uréuje maximalni
hranici obchodni pfirazky, o niz se déli 1ékarna spolecné s distributorem. Co se tyka dané
z ptidané hodnoty u 1é¢iv, rozhoduje o jeji vysi Ministerstvo financi. V soucasné dobé¢ je
sazba této dan¢ stanovena na deseti procentech. Pokud je 1€k hrazen prostfednictvim zdra-
votnich pojistoven z vetejného zdravotniho pojisténi, ovliviiuje cenu, kterou zaplati paci-
ent, vyse thrady zdravotni pojistovny. Uhrada 1é¢iv je vzdy poskytnuta na zaklads 1ékai-
ského predpisu. Podminky thrad a jejich vys$i posuzuje a ur€uje Statni ustav pro kontrolu
1é¢iv po prezkoumani bezpecnosti a terapeutického ucinku. Dale vychazi v rozhodovani
z toho, jaky dopad bude mit na zdravotni pojisténi pouziti 1é¢iv. Mozny doplatek pacienta
tvofi rozdil mezi kone¢nou prodejni cenou piipravku a tthradou zdravotni pojistovnou.
tického uradu se v roce 2015 pohyboval primér z vydaji financovani zdravotni péce na
léky a zdravotnické zbozi kratkodobé spotieby v Ceské republice okolo 17%, zatimco na
Slovensku pramér vydaji na léky cinil 26,9%, v Polsku 21% a v Mad’arsku dokonce
29,2%. Ve vyspélejSich zemich EU, jako je Francie, Belgie, Némecko byl podil okolo
14,5%.

Za zminku stoji cena generickych 1ékt. Ty pfinaSeji do zdravotniho systému nesporné
ekonomické vyhody, nebot’ jsou zpravidla cenove piiznivEj§i nez originalni, coz oceni

nejen pacienti v podobé nizsich doplatkt, ale 1 zdravotni pojistovny.

Lékarny nejsou financovany jen za prodej ptipravkd pacientiim ¢i formou thrad 1é¢iv od
zdravotnich pojistoven. Lékarny jsou ohodnoceny také za sluzby, které poskytuji v rdmcei
zdravotni péCe. Jedna se o dveé sluzby hrazené z vetejného zdravotniho pojisténi. Prvni
predstavuje tzv. taxa laborum, 1€karnicky vykon pfi ptipravé individudlné ptipravovanych
1é¢ivych piipravcich. Druha sluzba je vykon lékarnika pii vydeji 1€kt na 1ékatsky predpis
stanoveny dle vyhlasky Ministerstva zdravotnictvi. Oznacuje ,,zékladni odbornou dispen-
zacni praci farmaceuta pti vydeji 1é¢iva na recept a soucasné za administrativni praci spo-
jenou s timto vydejem®. Ohodnoceni tohoto vykonu je dohodnuto na 13 K¢ za recept pro

rok 2017 a 2018 avSak za ptedpokladu, Ze nebude prekrocen pocet vydanych recepti ve
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stanoveném referenénim obdobi v jednotlivych zdravotnich pojistovnach. V takovém pii-

padé cena za tento vykon Iékarn€ nenalezi.

7.5.3 Distribuce

Jak jiz bylo feceno v obecni ¢asti, distribuce predstavuje aktivity, ktery podnik vyviji, aby
umoznil pfistup zakaznika k produktu. V distribu¢nim fetézci ve farmacii se nejcastéji ob-
jevuji tfi mezi¢lanky, kterymi jsou vyrobce, lékarensky velkoobchod a specializovany ma-

loobchod.

Lékarensky velkoobchod miizeme chépat jako zprostfedkovatele prodeje a transportu 1€¢i-
vych piipravkl a dal$iho sortimentu na cilova prodejni mista (MetyS a Balog, 2006, s.

170).

Mezi cilova prodejni mista ve farmaceutické distribuci lze zatadit zejména lékarny, zdra-
votnickd zafizeni, zafizeni transfuzni sluzby, zatizeni hygienické sluzby, aj. Na rozdil od
obecné teorie distribuce, kde se hovoii o dodavce produktu az ke spotiebiteli. Pro odbéra-
tele znamena velkou vyhodu fakt, Ze distributofi maji k dispozici ve svych skladech velké
mnozstvi zboZi od mnoha vyrobci, které jsou schopni vyexpedovat a dodat spotiebiteli

béhem nékolika malo hodin, nejdéle do 24 hodin.

Dle zékona ¢. 79/1997Sb. se distribuci 1é€ivych ptipravki rozumi vSechny ¢innosti, které
sestavaji z obstaravani, skladovani, dodavani, dovozu nebo vyvozu lécivych ptipravki.
Distributorem se rozumi fyzicka nebo pravnické osoba, kterd na zaklad€ povoleni zajistuje
distribuci 1é¢iv. Toto povoleni vydava Statni tstav pro kontrolu 1é¢iv. Na izemi CR mohou
byt distribuovany pouze registrované 1é€ivé ptipravky. Kazdy distributor musi mit vypra-
covan ucinny systém k zajisténi stazeni 1é¢ivého piipravku z ob¢hu. V rdmci tohoto systé-
mu je distributor povinen predat informace o zdvadach 1é¢ivych ptipravki ¢i jejich neza-
doucich tcincich neprodlené vSem svym odbératelim. Povinnosti distributora je uchovavat
veskeré zdznamy o distribuci po dobu péti let. Statnimu ustavu pro kontrolu 1éc¢iv je distri-
butor povinen poskytovat udaje o objemu 1éCiv, které distribuoval do zdravotnickych zafi-
zeni. Systematické fizeni rizik v oblasti distribuce ptedstavuje proces, ktery hodnoti a kont-

roluje vSechny rizikové faktory, jez by mohly mit dopad na kvalitu 1é¢ivych ptipravki.

Nutno podotknout, Ze i 1¢kdrna se miize stat distributorem, pokud splni podminky stanove-

né v Zakonu o l1éCivech a Vyhlasce o vyrob¢ a distribuci 1éCiv.
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Pojem distribuce se tyka také zékazniki, ktefi navstévuji 1ékarnu. V Ceské republice je
rozlozeni sit¢ lékaren nerovnomérné a nepodléha zadné regulaci. Velka hustota 1ékéren je
soustiedéna do velkych mést, kdezto na venkové a v malych méstech 1ékarenské sluzby

chybi.

0 — A0 = S000

Qkres Chomutov
Pocet obyvatel: 126438
Potet lekaren: 23

-

Obr. 2 Pocet lékdren v CR (SUKL, ©2018)

7.5.4 Reklama

Reklama na nas cili ze vSech stran a jsou na ni vynaloZeny rok od roku ¢im dal vyssi na-
klady. Pouziti reklamy na 1é€ivé ptipravky upravuje Zakon o regulaci reklamy. Informace

se tykaji veterinarnich a humdannich 1é¢iv, jsou rozsifeny také na presvédcovani, pobidky

na podporu piedepisovani, prodej, dodavani, vydej a spotiebu 1éCivych piipravki.

Zakon zahrnuje do reklamy také propagacéni Cinnosti, jako jsou navstévy obchodnich za-
stupcti farmaceutickych firem, nabizeni vzorkl nebo sponzorovani seminaiti a kongrest
pro odborniky. RozliSuje se reklama 1éCiv cilend na Sirokou vetejnost a reklama zaméiena

na odborniky ve zdravotnictvi, tedy lékate a 1€karniky.

Predmétem reklamy zaméfené na vetejnost mohou byt 1é¢ivé piipravky, které¢ svym sloze-
nim a ucelem jsou vhodné k pouziti bez 1ékaiského predpisu a bez stanoveni diagnozy,

popfipadé¢ na doporuceni lékarnika. Predmétem reklamy nesmi byt 1é¢iva s obsahem
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omamnych nebo psychotropnich latek, dal§i omezeni musi spliiovat cileni reklamy na oso-

by stars$i patnacti let.

Reklama u vefejnosti nesmi vzbuzovat dojem zarucené ucinnosti 1é¢iv nebo podnécovat
k neuvazené konzumaci, odrazovat od navstévy lékare nebo ke stanoveni vlastni chybné
diagnozy ¢i samovyléceni. Nesmi vyvoldvat pocit strachu pfi nepodani reklamovaného
ptipravku a nesmi obsahovat jakékoliv reklamni prvky na obalu ¢i pfibalovém letdku. Za-

kaz plati také na distribuci vzorkt 1€¢iv ve formée propagace mezi Sirokou vetejnost.

Soucasti propagovaného 1é¢iva by méla byt informace o ptibalovém letdku a pokyn ke
spravnému uziti. Vyjimku v omezeni tvoii o¢kovani, které Ministerstvo zdravotnictvi pod-

poruje a schvaluje. Oc¢kovaci vakciny jsou totiz vazané na lékarsky predpis.

Sifeni reklamy na légiva cilené na odborniky je mozné pouze prostfednictvim odbornych
publikaci, odborného periodického tisku apod. Mély by obsahovat zdkladni informace o
1é¢ivu a dalsi objektivni tidaje k ziskéani vlastniho tsudku o terapeutické hodnoté, o thradé
z vefejného zdravotniho pojisténi, o zpisobu vydeje. Reklama zamétena na odborniky za-
hrnuje aktivity obchodnich zéastupcti farmaceutickych firem a je dovoleno poskytovani
oznacenych vzorku 1é¢ivych ptipravkd, které jsou neprodejné a nesmi obsahovat omamné
a psychotropni latky. Také je podle zdkona mozné potadat bezplatné odborné seminafe za

védeckym ucelem pro odborniky ve zdravotnictvi s oberstvenim a ubytovanim.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 INTERNI ANALYZA VYBRANE LEKARNY

Sedma kapitola diplomové prace se zabyva analyzou interniho prostiedi vybrané lékarny.
Prvni ¢ast je zaméfena na predstaveni vybrané l1ékarny. Déle je zde popsdna organizacni
struktura vybrané firmy, jejiz soucasti je vybrana lékarna. Tteti cast této kapitoly je véno-

vana Druzstvu lékaren.

8.1 Predstaveni lékarny

Vybrana 1ékarna se fadi mezi nezavislé Iékarny zakladniho typu. Poskytuje komplexni
1ékarenské sluzby vetejnosti. Rozsah ¢innosti 1ékarny obsahuje predevsim vydej 1€k na
1ékatsky predpis, prodej volné prodejnych 1écivych pripravka a dopliki stravy, dale vyde;j
1é¢iv a zdravotnického materialu na zddanky pro potiebu v Iékarskych ordinacich. Vzhle-
dem k tomu, ze v lékafském domé ordinuji dva dermatologové, v Iékarné se ve velkém
poctu pfipravuji tzv. individudlné vyrabéné 1é¢ivé piipravky na zaklade 1ékarského predpi-
su, coZ ma na starosti farmaceuticky asistent, stejn€ jako objednavani surovin potiebnych

na vyrobu masti, geldi, roztoki ¢i tobolek.

-—ﬂf;‘; kil

Obr. 3 Interiér vybrané lékarny (vilastni zpracovani)

Oteviraci doba je od pondéli do patku od 7.00 do 17.30 hodin, v sobotu a ned€li mé lékarna
zavieno. Samoziejmosti je moznost bezhotovostni platby zakaznikem za zbozi. V lékarné
prijimaji platby za produkty také ve formé zaméstnaneckych poukazi, napt. Sodexo Pass,
Edenred, Cheque Dejeuner, Benefit Plus. Lékarna nabizi svym zakazniktim darkové pou-

kazy v rizné hodnot¢.
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Personal ve vybrané l€karn€é vyuziva pii expedici farmaceuticky informacni systém
FaRMIS. Tento program umoznuje piijimani, skladovani, expedici zbozi v Iékarnach
a také komunikaci se zdravotnimi pojistovnami. Program obsahuje kontrolni mechanismy,
které zajistuji vydej piipravk v souladu s pfislusSnymi zédkony a vyhlaskami. Soucasti
programu jsou také nastroje umoznujici vytvotit piehledy pro kontrolu ze strany statnich
organti. Vedle Iékarenské agendy poskytuje komplexni péci vSem pacientim. Tento pro-
gram obsahuje databaze, které béhem expedice upozorni na moznost vyskytu alergické
reakce pacienta, kontraindikace mezi expedovanymi léky, zaznamenava i historii diive

odebranych piipravk.

Vybrana 1ékarna nabizi stalym i novym zakaznikiim vyuzivat vérnostni program. Jeho
¢lenové maji o deset procent nizsi doplatky na 1€éky hrazené z vefejného zdravotniho pojis-
téni a o tfi procenta niz8i ceny na volné prodejné ptripravky. Zaméstnanci nabizeji svym
klientim dalsi dopliikové sluzby, jako je odborné poradenstvi, méteni krevniho tlaku, ho-

meopatickou poradnu ¢i pomoc pii odvykani kouieni.

Jednatelka spolecnosti — profesi Iékarnice ma na starosti fizeni, chod lékarny a jeji
zamé&stnance. Persondl vybrané 1ékarny tvoii tfi Iékarnici, absolventi farmaceutickych fa-
kult, jeden stfedoskolsky vzdélany farmaceuticky asistent a na polovi¢ni Givazek sanitarni
pracovnik. V tomto malém a stabilnim kolektivu je kazdy zaméstnanec osobné
zodpovédny za svou praci. Jejich cilem je poskytovat své sluzby zdkaznikiim tak, aby i oni
- pacienti pochopili, Ze v malé soukromé lékarn¢ doméciho typu nejde lékarnikovi
jen o co nejvetsi zisk, ale o to poskytnout pacientovi maximum informaci o 1é¢ivém
ptipravku, nezddoucim tc¢inku v kombinaci s jinymi 1éCivy, pro¢ je dilezité vyuzivat celé
baleni antibiotika apod. Prioritou je odbornost a kvalita poskytované péce.

V soucasnosti se po dlouhé dob¢ podafilo ziskat do tymu chybéjiciho farmaceuta, aby byli
navzajem zastupitelni v dob¢é nemoci ¢i ¢erpani fadné dovolené. Lékarnikl je vSeobecné
nedostatek. Kdyz si hledaji nové pracovni misto, tak vétSinou ve velkych méstech nebo v

fetézcovych 1ékarnach, své misto a uplatnéni najdou také ve farmaceutickych firmach.

Ve vybrané lékarné je samoziejmé kladen velky diraz na osobni rozvoj zaméstnanct
a vzdélavani. Vedeni spolecnosti 1ékarniky podporuje v ziskdvani novych znalosti, umoz-
fluje jim absolvovani odbornych kurzii a seminaiti vzhledem k neustale se objevujici no-

vym léklim a doplitkovym pfipravkim na farmaceutickém trhu. Také piiprava a absolvo-
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vani atestace je pro lékarniky velmi zadouci. Ta je vSak velmi naro¢na i z ¢asového hledis-

ka, coz za stavu dvou farmaceutd nebylo mozné.

Je dilezité, aby kolektiv byl sehrany a panovala v ném pratelskd atmosféra. V tomto
kolektivu se dafi podavat vysoké vykony a poskytovat kvalitni sluzby zékaznikiim.
Kolegové se mohou na sebe spolehnout a vstiicnost a ochota pomoci si navzdjem se stala
nepsanym pravidlem chovani na pracovisti. VSichni zaméstnanci se shodli s vedenim
na tom, ze 1ékarny by si mély konkurovat hlavné sluzbami a ne doplatky. Uvédomuji si,
ze pii velké konkurenci pfichdzeji o zdkazniky, ¢imZ je ohrozena existence l¢karny,

proto se maximaln¢ snazi vyjit svym zakazniklim vstfic.

8.2 Organizacni struktura vybrané firmy

Vybrana Iékarna je soucasti spolecnosti s ru¢enim omezenym. Predmét ¢innosti spolecnos-
ti 1ze rozd¢lit do dvou oblasti, poskytuje nejen 1ékarenské sluzby, ale predev§im zdravotni

sluzby.

Vybrana firma se od pocatku vyvijela a ménila az k dneSni podobé. Plvodné to byla
zprivatizovana lékarna. Sidlila na poliklinice a majitelkou byla Iékarnice - fyzickd osoba.
Pozdéji se k jedné 1ékarné pripojily jestd dalsi dvé. Z podnikatelského subjektu OSVC
vznikla spole¢nost s ru¢enim omezenym, ptidali se dalsi jednatelé - 1€kafi a k 1€ékarnam
se pripojila kardiologickd ambulance. Vzhledem k nepfiznivému vyvoji na trhu a stale
rostouci konkurenci se jednatelé¢ rozhodli dvé 1ékarny prodat. V roce 2008 se ordinace
kardiologie rozsifila poskytovanim svych sluzeb v oblasti angiologie, diabetologie, spor-
tovniho 1€kafstvi. Postupné vznikla ordinace praktického Iékate a kozni ambulance.

V soucasné dobé vSechny sluzby tato firma poskytuje ve vlastnich prostorach lékatského

domu.
Vybrana firma
Lékrenske shizby
Kardiologicka a Ordinace Ordinace Ordinace
angiologicka praktického lékate dermatologie rehabilita¢niho
ambulance lekate

Obr. 4 Organizacni struktura vybrané firmy (vlastni zpracovani)
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8.3 Druzstvo lékaren

Vybrana I¢karna je ¢lenem Druzstva lékaren, které bylo zaloZzeno v roce 2002, kdy cesti
l1ékarnici reagovali na situaci farmaceutického trhu. Cilem Druzstva lékaren je posilit eko-
nomickou situaci provozovateli 1ékaren a soucasné vysoké trovné poskytovanych zdra-

votnickych sluzeb. Soucasni ¢lenové Druzstva 1ékaren provozuji 57 1ékaren.

Druzstvo lékaren nabizi na trhu také vlastni produkty, které maji logo Druzstva Iékaren
a jsou prodavany prostfednictvim ¢lenskych lékaren. DruZzstvo poskytuje marketingoveé

sluzby zamétené na efektivni nakup zbozi, sluzeb a snizeni provoznich nékladi 1¢karen.

Vybrana Iékarna podle vedouci Iékarnice dosud marketingové akce nevyuzivala,

pouze zavedla do sortimentu zboZi vySe uvedené produkty.

Cesti lékarnici

pro Vase zdravi

Obr. 5 Logo Druzstva lékdren (SUKL, ©2017)
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9 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

Osma kapitola se zabyva analyzou vnéjsiho prosttedi vybrané 1ékarny. Pozornost je v prvni

¢asti vénovana jejimu makroprostiedi. Druha ¢ast je zamétfena na analyzu mikroprostiedi.

9.1 Makroprostiredi

Tato podkapitola se postupné vénuje problematice legislativnich faktord, ekonomickych
faktorti, demografickému okoli a technologickym a ekologickym faktorim, které maji

nepiimy vliv na chod a hospodateni vybrané I1€¢karny.

9.1.1 Legislativni faktory

Z hlediska legislativy se oblast zdravotnictvi vyznacuje velkym mnozstvim zikoni,
predpisii, nafizeni a vyhlaSek, které je nutno dodrzovat. Lékarny se musi fidit zejména
Zakonem o léCivech, Zakonem o zdravotnich sluzbach a podminkéch jejich poskytovani,
Zakonem o navykovych latkdch. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o specializovany maloob-
chod, je nutné dodrZzovat Zakon o obchodnich korporacich, Zdkon o danich z pfijmu, Za-

kon o dani z pfidané hodnoty atd.

PInéni legislativnich pozadavki v 1ékarné kontroluje Statni ustav pro kontrolu 1é€iv. Pred-
métem kontrol je zejména dodrZovani zasad piipravy 1é¢iv, vydeje 1é¢iv, uchovavani 1éciv,
zachazeni s navykovymi latkami a vedeni jejich evidence, vedeni a uchovavani provozni
dokumentace, ktera obsahuje evidenci 1é¢iv, dodaci listy, dodrZzovani zasad cenové regula-

ce 1éciv hrazenych z vetejného zdravotniho pojisténi atd.

U doplitkového sortimentu v 1ékarné zajistuje kontrolu Ceska obchodni inspekce, Ceské

zemé&délska a potravinarska inspekce a hygienicka sluzba.

9.1.2 Ekonomické faktory

Mezi vyznamné ekonomické faktory, které ovliviiuji 1 oblast Iékdrenstvi, patfi vyvoj
hrubého domaciho produktu, mira nezaméstnanosti, uroven kupni sily obyvatelstva a mira

inflace.

Ve ¢tvrtém Ctvrtleti roku 2017 vzrost hruby domaci produkt o 5,5%. Tento rist byl podpo-
fen pfedevsim rostoucimi vydaji domdacnosti na konecnou spottebu. Mira inflace Cinila za

rok 2017 hodnotu 2,5%. Situace na trhu prace se v roce 2017, stejné€ jako v ptedchozich
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letech, nadale zlepSovala. V prosinci 2017¢inila mira nezaméstnanosti 2,4 %. Zaroven do-

Slo v roce 2017 k nartistu primérné hrubé mzdy na 31 646K¢.

v

v soucasné dob€ 10%. V ptipadé, Ze by se tato sazba zvysila, cena za l1éky by se promitla
jak do zvySenych nékladi zdravotnich pojistoven za uhradu 1éciv, tak do zvySenych

doplatkii za 1éky u pacienta.

9.1.3 Demografické okoli

Mésto Krométiz, ve kterém se vybrand Iékarna nachdzi, mélo k 1. 1. 2017 celkem
29 002 obyvatel. Dlouhodoby vyvoj po¢tu obyvatel ma klesajici trend. Tuto skute¢nost

znazoriuje nize uvedeny graf.

Celkovy polet obyvatel mésta Kroméfife 1995-2011

podet obyvatel

Obr. 6 Vyvoj poctu obyvatel mésta Kromeérize (Mesto Kromeriz, ©2017)

Z hlediska vE€kova struktury obyvatelstva mésta Kroméfize dochazi v souladu
s celorepublikovym trendem k rstu primérného veéku. Jak ukazuje nize uvedeny graf,
lze do budoucna pocitat sristem neproduktivni slozky obyvatelstva v souvislosti
s nastupem ,,silnych ro¢nik“ odchazejicich do dichodu a relativnim poklesem podilu
produktivni a ptfedproduktivni slozky obyvatelstva. Na grafu je zaroven zachycena také
struktura obyvatel dle pohlavi, kterd ukazuje lehkou pfevahu Zen nad muzi, zejména

ve vekové skupiné€ 65 a vice let.
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Struktura obyvatel mésta Kroméfie podle véku a pohlavi (31.12.2011)
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Obr. 7 Vékova struktura obyvatelstva mésta Kromerize (Mesto Kromeriz, ©2017)

9.1.4 Technologické faktory

Technologie vyroby léCivych ptipravkil se neustale zlepSuje a vyviji, objevuji se nové
zpusoby 1é¢by. To je ale predev§im doménou farmaceutickych spole¢nosti, které vynakla-
daji vysoké financni prostfedky na vyzkum a vyvoj. Diky této ¢innosti ziskavaji vyznamné
postaveni na trhu. Lékarna je nucena neustdle vytvaret vhodné podminky pro odbornou
garanci a provoz. Kazdoro¢né rostou naklady na udrzbu a revizi pfistrojového vybaveni,
které je nezbytné pro ptipravu individualné vyrabénych ptipravka. Piistrojové vybaveni

1ékarny tvoii naptiklad sterilizator, vahy, laminarni box, destila¢ni pfistroj a dalsi.

9.1.5 Ekologické faktory

Kazda lékarna svym prodejem dava do obchu obrovské mnozstvi 1é€Civych pripravkda.
V pftipadé¢, Ze se nespotiebuji, je tieba je predepsanym zpisobem zlikvidovat, protoze 1éky
patii mezi nebezpecny odpad. Lékarenské zatizeni nespotiebované nebo proslé piipravky,
tedy jiz po datu expiracni doby, pfijimaji zpét od pacientd. Kazdy provozovatel 1€karny
musi mit smluvné zajiSténou specializovanou firmu, ta 1éky odveze do spalovny, ktera je

schopna je odpovidajicim zpiisobem zlikvidovat.

9.2 Mikroprostredi

Vramci této podkapitoly bude charakterizovana konkurence, déale pak distributofi

a zakaznici vybrané 1ékarny.
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9.2.1 Konkurence

V okrese Krométiz se dle Statniho tstavu pro kontrolu 1é¢iv nachazi 33 Iékaren. Piimo
v meésté Krométizi si mezi sebou konkuruje 15 1ékaren.
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Obr. 8 Mapa Iékéren v okrese Kromériz (SUKL, ©2017)

Mezi nejvétsi konkurenty vybrané Iékarny se tadi 1ékdrenské tetézce Dr. Max, BENU
a Alphega. Spolecnym znakem téchto konkurencnich 1€kéaren je silné kapitdlové zazemi,
které umoznuje realizovat ndkladné marketingové kampanég a rychlou expanzi provozoven.
S tim vSak souvisi také jejich spolecnd nevyhoda, kterou je plo$nd strategie a kampan,

ktera neumoziuje se ptizpiisobit specifikam regionalniho trhu.

Vsechny lékarny nabizeji vétSinou podobny sortiment. Jednd se o nabidku, kdy 1ékarny
nejcastéji objednavaji takové 1éky a 1écivé pripravky, které pacientim piedepisuji jejich
1ékati. V tomto ohledu lékarny nemohou zbozi, které prodavaji, vybirat jen podle svého
uvazeni. Musi brat ohledy na ¢etnost prodeji konkrétnich piipravka a na legislativni zmé-

ny, z nichZ nejcastéjsi jsou zmeény v thradéach 1€k z vetejného zdravotniho pojisténi.

9.2.2 Distributori

Vybrand 1ékarna spolupracuje od svého pocatku zejména s distributory PHOENIX

1ékarensky velkoobchod, a. s., Alliance Healthcare, s.r.0. Druzstvo Iékaren, jimz je vybrana
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Iékdrna c¢lenem, vyjednalo u téchto distributor pro své cleny vyhodné podminky,
kdy pfi splnéni minimalnich odbéra a v€asnych platbach za dodavky poskytuji zpétné tito
distributofi 1ékarn¢ finanéni bonusy. Ttetim distributorem, se kterym vybrand lékarna
spolupracuje, je PHARMOS, a. s. Objednavky u tohoto distributora probihaji jen v kraj-
nich ptipadech, kdy prvni dva zminéni distributofi nejsou schopni zabezpecit v€as dodavky

zbozi, protoze ceny 1é¢ivych ptipravkil jsou o néco vyssi pro vybranou lékarnu.

Objednavky zbozi probihaji s vySe uvedenymi distributory telefonicky i pies internet.
Jejich frekvence je zpravidla tiikrat denné dle potfeby. Jedenkrat mési€né dochazi k vy-
hodnoceni skladovych zasob a provadi se skladova objednavka (kazdy mésic se méni mira
uhrady 1é¢iv zdravotnimi pojisStovnami), nebo castéji, dle nabidky mnozstevni slevy pifimo

od vyrobct.

Dodavky zbozi od distributori do vybrané 1ékarny probihaji zpravidla jest¢ v dany den,
zalezi vsak na Case objednavky a mnozstvi objednavaného zbozi. Pokud objednavka
probéhne do 10 hodin dopoledne, zavoz zbozi na 1ékarnu byva realizovan okolo 14 hodiny.
V ptipadé¢, Ze je objednavka realizovana od 10 do 14 hodin, zavoz probiha kolem 16 hodi-
ny. Pokud je zboZi objednano po 14 hodin€, zdvoz probihd nésledujici den rdno okolo

sedmé hodiny.

9.2.3 Zakaznici

Zakazniky vybrané lékarny tvoii pacienti ordinaci v lékafském domé, obyvatelé mésta
Kroméfize a blizkého okoli. VéEtsina z nich jsou klienti v dichodovém véku s chronickym
onemocnénim, ktefi lékarnu navs§tévuji pravidelné. Dalsi ¢ast zdkaznikl tvofi ti, ktefi si
sami chtéji koupit volné prodejné 1é€ivé ptipravky, zdravou vyZivu, kosmetiku, nebo se

piijdou poradit atd.
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10 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Tato kapitola se zabyva analyzou marketingového mixu vybrané 1ékarny. Postupné zde
bude rozebrand nabizeny produkt, tvorba jeho ceny, distribuce produktu k zédkaznikiim

a formy pouzivané komunikace s nimi.

10.1 Produkt

Predstavuje konkrétni nabidku firmy na trhu. Nemusi to byt jen materidlni véc,
ale také sluzba, misto, organizace nebo myslenka. Jedine¢nost farmaceutického vyrobku —
1éCiva, tkvi v Ucelu, pro ktery je vyrdbén. Lécivo je pro svou nenahraditelnost zvlaStnim
druhem zboZi, pti jehoz uziti je pacient odkdzan na doporuceni odbornika — Iékate ¢i 1é-

karnika. Dostupnost 1é¢iv v populaci a hospodateni s nimi zabezpecuje stat.

10.1.1 Rozdéleni lééiv

Lécivé piipravky, které vydava 1ékarnik pacientovi pouze na zaklad¢ 1ékatrského predpisu,
jsou do vybrané lékarny dodavany a distribuovany vétSinou pouze pies vySe jmenované
distributory. Jen tak ma l€karna jistotu, ze se jednd o registrované Iéky obchodovatelné
v CR s registraénim &islem a nejde o padélky. Kazdy 1é¢ivy pripravek musi byt vybaven
ptibalovou informaci v Ceském jazyce. Na l€kaisky predpis jsou vazana léCiva vysoce
ucinna, ktera jsou urcena pro konkrétniho pacienta. Proto kazdy pacient musi byt od Iékar-
nika dostate¢né¢ poucen o spravném uzivani léku tak, aby bylo pfedejito nezddoucim
ucinklim a poskozeni jeho zdravi. Do této skupiny patii i 1éCiva, kterd néasledné podava
1ékat, jako jsou injekce nebo lé¢iva s obsahem omamnych latek. Tyto 1éky mohou byt vy-

davany pouze v l1ékarné.

Dalsi ptipravky, oznacované jako OTC, tvoii skupinu volné prodejnych bez receptu. Do
této skupiny spadaji Iéky, které maji nizkou toxicitu a nizké riziko nezddoucich tc¢inkt. Pii
nespravném uzivani je riziko ohrozeni zdravi nizké. PouZivaji se k 1é€bé nachlazeni, rymy,
kasle, bolesti v krku, priijmu, poranéni, bolesti svalt a kloubti, nedostatku vitaminii a mine-

ralt apod.

Prostfedky zdravotnické techniky, které vybrand Iékarna nabizi zdkaznikiim, oznacujeme
vyrobky pouzivané ve zdravotnictvi, jako jsou naplasti, obvazy, ortézy, inkontinentni po-

mucky, jehly, injekéni stfikacky, glukometry, tonometry, inhalatory, francouzské hole
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apod. Nekteré z nich jsou hrazené zdravotnimi pojisStovnami na zadklad€ tzv. poukazu,

napft. francouzské hole, inkontinentni pomiicky, puncochové kalhoty, bederni pasy apod.

Dopliiky stravy jsou potraviny, které se od klasickych potravin lisi vysokym obsahem
vitaminl, minerald nebo jinych latek. Vyrabi se za ticelem doplnéni bézné stravy. Nejsou
urceny k 1é¢bée ani k prevenci onemocnéni. Na rozdil od 1¢kt se u dopliku stravy zkouma
pouze zdravotni nezavadnost. U¢innost uvadéna vyrobcem neni nikym ovéfovana a nespa-

daji pod regulaéni a kontrolni mechanismy SUKLu.

Homeopatika si zad4 ve vybrané 1ékarné predevsim ¢ast mladsi generace, kterd uptednost-
nuje piirodni piipravky. Jsou takto oznacovany 1é¢ivé pripravky obsahujici vysoce naied¢-
né vychozi latky. Pii registraci se posuzuje pouze kvalita a bezpe¢nost. Timto procesem
vSak neni umoznéno schvalovat a predkladat dikazy 1écebného ti¢inku. Proto neni ani do-
voleno v piibalovych letacich nebo na obalech uvadét pouziti daného piipravku. Odbornik
na homeopatii doporuduje tyto piipravky k 1é¢bé akutnich i chronickych nemoci. Radi se

mezi n€ napt. oscillococcinum, traumeel S apod.

10.1.2 Sortiment lékarny

Vybrana lékarna nabizi sortiment zboZi podobny jako ve vétSiné jinych lékaren. Zbozi
na sklad¢ ptredstavuji predevsim léky vazané na lékatsky predpis z diivodu 1ékarskych or-
dinaci v domé, dale sortiment dopliuji voln€ prodejna l1éciva, homeopatické produkty, do-
pliiky stravy a prostfedky zdravotnické techniky. Mezi dalsi nabizené zboZi patii Caje, hy-
gienické dopliiky, kojenecka vyziva, détské dopliiky, teploméry a autolékéarni¢ky. V 1ékar-
né prodavaji zaméstnanci také kosmetické piipravky a zdravotni obuv. Pokud neni urcité
zbozi na sklad¢, zakaznici maji moznost si je predem telefonicky nebo emailem objednat.
Sortiment produktli je v 1€karné vyvazeny, neni Zadouci, aby na sklad€ leZely ptipravky

dlouhodobé.

10.1.3 Sortiment a sezonnost

Ur¢ité produkty se ve vybrané 1ékarné v pribéhu roku prodavaji nepravidelné. Je to dano
sezonnim prodejem. Na jafe se prodavaji 1éky na nachlazeni a vitaminové ptipravky z di-
vodu Castych virdz. V tomto obdobi se setkdvaji zaméstnanci 1ékarny také s velkym za-
jmem o piipravky na hubnuti, o€istné kiry a Cistici ¢aje. ZvySuje se prodej 1€kl na alergie
a ptipravkll po bodnuti hmyzem. Lékafi zacinaji pacienty oCkovat, proto roste spotieba

vakcin proti klistové encefalitidé. Cim vice se blizi letni obdobi, zdkaznici Zadaji kosmeti-
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ku s vy$sim UV faktorem a kvalitni opalovaci ptipravky, zejména pro déti. Pred cestova-
nim si kupujici vybavuji ptiruéni 1ékarnicky, veétsi zajem je o 1éky proti prijmim, nevol-
nosti, proti spaleni sluncem, o naplasti a obvazy, desinfek¢ni ptipravky. Na podzim roste
spotfeba ptipravkll na chiipku, nachlazeni a na deprese ¢i uzkost. Ve velkém se ockuje
proti chiipce zejména star$i generace. Na podzim a v zimé je nejveEtsi spotieba antibiotik.
V obdobi pied Vanocemi zakaznici nakupuji vanocni darky pro své blizké v podobé vita-
minovych balicki, pfipravka na klouby a kosmetiky. Tento pfedvdnocni Cas piedstavuje

pro vybranou lékarnu nejvice zékaznik a s tim spojené nejvétsi trzby v roce.

10.1.4 Analyza prodeje 1é¢iv v 1ékarné

Ve vybrané 1€karné pievazuje vydej 1éka na lékatsky piedpis pfed volné prodejnymi
ptipravky. Nejproddvanégjsi skupina 1é€ivych piipravkl jsou dle vedouci 1€karnice analge-
tika, Iéky od bolesti typu ibalgin, paralen. Z 1ékt na 1€katsky ptedpis vedou antihyperten-

ziva, hypolipidemika a antidiabetika.
Tab. 1 Prehled vydeju na lékarsky predpis

Zdroj interni (viastni zpracovani)

2015 2016 2017
Recepty 33144 35344 37003
Poukazy 868 832 817
Ostatni 420 369 421

Dalsi tabulka naznacuje, Ze pocet expedi¢nich piipadii ma vzristajici tendenci. MuzZe za to
1 skute¢nost, Ze ekonomicka situace obyvatelstva je na vyssi Grovni a tim si mohou dovolit
vice investovat do svého zdravi a prevence.

Tab. 2 Prehled expedicnich pripadu

Zdroj interni (viastni zpracovani)

2015 2016 2017

Seznam expedicnich
pripadi ve vybrané 45059 46464 47431
Iekérné
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10.2 Cena

10.2.1 Cenotvorba léku

Ceska republika po roce 2008 zavedla systém tvorby cen a thrad, ktery tvrdé tlaéi redlné
tzv. reexporty. Nékteré léky, dodané do Ceské republiky zahrani¢nimi farmaceutickymi
firmami, jsou u nas tak levné, ze se distributoriim vyplati je hromadné nakupovat, zabalit
je do novych krabicek a poslat tieba do zahranici, tam, kde je prodaji i za nékolikandsobné
vyssi cenu. Proto jsme svédky obcasného nedostatku 1ékli pro naSe pacienty a hrozi,
ze nekteré 1éky farmaceutické firmy stahnou z ¢eského trhu, aby jim nekazily evropské

ceny.
Tvorba cen 1é¢iv v 1€karnach je slozita, existuje né€kolik moznosti prodejnich cen.

Cena, kterou zaplati zdravotni poji§tovna za 1¢k, se nazyva uhrada. Stanovuje ji SUKL dle
potieby. V pfipadé¢ hrazenych 1€kti se od prodejni ceny odeéte stanovend uhrada
ze zdravotniho pojiSténi. V pifipadé€, Ze pojisStovna hradi 1€k jen Castecné, zaplati pacient
rozdil, tedy doplatek. V ptipadé pln& hrazenych 1€kl ¢ini tento doplatek pacienta 0 K¢. U
1€kti, u kterych zdravotni pojistovna neuhradi ani korunu, naopak pacient zaplati plnou

vysi, tedy celou prodejni cenu.

Maximalni cena, za kterou miize vyrobce nebo dovozce sviij 1é¢ivy piipravek u nas prodat
lékarenskym velkoobchodiim, je cena piivodce. SUKL ji stanovuje kazdy mésic.
Maximalni cena vyrobce se nestanovuje u 1€kl nehrazenych ze zdravotniho pojisténi. Cena
vyrobce nasledné tvoii zéklad pro vypocet prodejni ceny, se kterou se pacienti setkavaji
v kazdé 1ékarné. Prodejni cena 1éku je sloZena z ceny vyrobce, obchodni ptirazky a DPH.
U prodejni ceny 1éku vzdy zalezi na tom, za jakou cenu vyrobce 1ék uvedl na trh a jak si
distributor s lékarnou rozdélili obchodni pfirazku. Prodavat sviyj sortiment za niz$i cenu

je samoziejme mozné, vétSinou ale za cenu nizké marze.

Dale se setkame v 1ékarn€ s maximalni obchodni pfiraZka neboli marzi, kterou si 1ékarna
spole¢né s distributorem mohou pficist k cené vyrobce. Stanovuje se procentem ze skutec-
né ceny léku (4-37 % podle cenového pasma). Ur€uje ji Ministerstvo zdravotnictvi na za-

kladé Cenového véstniku.
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Pro pacienta znamend, ze 1€k, ktery mé prodejni cenu véetné dané a plné marze v 1ékarné
700 K¢ a tihrada zdravotni pojistovny je stanovena na 400 K¢, je s doplatkem, pacient za-

plati 300 K¢&.

Pokud vyrobce snizi cenu, nebo Iékarna s distributorem neuplatni plnou marzi a konecna
cena léku vcetné dané¢ se bude rovnat 400 K¢, doplatek zmizi. Lék pro pacienta bude zdan-

livé zadarmo, zdravotni pojistovna uhradi 400 K¢.

10.3 Distribuce

Distribuce zbozi a doprovodnych sluzeb od vybrané 1ékarny zakaznikovi probiha formou
pfimého prodeje v prostoru lékarny. Vyjimku tvoti smluvni rozvoz 1é¢iv a dalSich ptiprav-
kt vybranym seniorim, ktefi nemohou sami do 1¢kdrny piijit. Jinou formu distribuce vy-

brand 1ékérna nevyuziva.

10.4 Komunikace

Vybrana lékarna vyuZiva jen minimum komunikacnich kanali se zdkazniky. Nejvétsi
vyznam klade na personal, ktery ptichdzi do pfimého styku se zakazniky. Tito velmi silné
vnimaji, jak se jim pracovnici vénuji, podavaji informace, jakym zplisobem jim nabizeji
ptipravky apod. Ukolem personalu tedy neni pouze vyhovét pranim zakaznika, ale také

nabizet vérnostni zakaznické karty a dopliikové sluzby.

Reklamu lékarndm v podstaté délaji jak farmaceutické spolecnosti, tak velké fetézcové
spolecnosti, které vynakladaji spoustu financi na zviditelnéni svych produkti v reklamnich
spotech v televizi. Podle vedouciho 1ékarnika je pak 1ékarna pouze prostfednik, jenZ tento

produkt proda zédkaznikovi, ktery nerozliSuje mezi Iékarnami.

Dal8im komunika¢nim kandlem jsou vylohy a venkovni cedule. Ve vylohach 1ékarny jsou
prezentovany ptipravky od riznych firem, jejich Cetnost a vybér vSak neni dostacujici.
Venkovni cedule slouzi pfedev§$im jako pouta¢ pro kolemjdouci, na které je zobrazena

oteviraci doba.

Poslednim komunika¢nim kanalem, ktery vybrand Iékdrna vyuziv4, je internet,
a to prostiednictvim webovych stranek Iékarny a facebookového profilu. Webové stranky
seznamuji navstévniky s kontaktnimi udaji, personalem, zbozim a nabidkou doprovodnych
sluzeb, které 1ékarna poskytuje. Facebookovy profil je vyuzivan zejména k propagaci akc-

nich nabidek 1éka, dopliiki stravy a jinych ptipravk.
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11 DOTAZNIKOVE SETRENI

Kapitola se zabyva vyhodnocenim anonymniho dotaznikového Setieni, kterého se zacastni-
lo 129 respondentt. Cilem bylo zjistit, jak jsou zékaznici spokojeni s kvalitou poskytova-
nych sluzeb ve vybrané 1ékarn€. Sbér dat probihal pfimo v prostiedi 1ékarenské vydejny
v obdobi od 9. fijna do 6. listopadu 2017. Papirova verze dotazniku byla nabizena
k vyplnéni pfimo obsluhujicim personalem v oteviraci dobé tak, aby personal mohl piipad-
n¢ zakaznikovi podat pozadované informace. Pokud respondent nebyl schopen sam vyplnit

dotaznik, byly mu otazky pred¢itany a nasledné odpovédi zaznamenany.

Dotaznik se skladal z celkem 20 otdzek a tii tematickych ¢asti. Prvni ¢ast dotazniku tvotily
otazky demografické a socioekonomické. Druhd ¢ast se zaméfila na typy zdkaznikd, jejich
preference a na kvalitu poskytovanych sluzeb. Zavérecna ¢ast poskytuje informace o tom,
co zékaznici ocekavaji a podle ¢eho si lékarnu vybiraji. Vzor dotazniku je uveden v ptiloze

¢. 1.

U otazek ke kterym je pfipojeno grafické vyhodnoceni, je také uveden ekvivalent v podobé
tabulky v pfiloze ¢. 2. A naopak u otdzek ke kterym je pfipojena tabulka, je uvedeno

grafické vyhodnoceni v pftiloze €. 3.

Otazka ¢. 1: Jste?

Vyhodnoceni otazky €. 1

EMui ®EZena

Obr. 9 Vyhodnoceni otazky ¢. 1 (vlastni zpracovani)

Z dotaznikového prizkumu vyplyva, Ze hlavni klientelou 1ékdrny jsou zeny (67%), muzi

zaujimaji zhruba polovinu poctu Zen (33%), to znamena jednu tfetinu vSech dotazanych.
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Otazka ¢. 2: Jste?

Tab. 3 Vyhodnoceni otazky ¢. 2 (viastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet v %
Student 6 4,65
Osoba vydélecné Cinna 87 67,44
Rodi¢ na matetfské dovolené 3 2,33
Dtichodce 33 25,58
Bez zaméstnani 0 0,00

Typickym zékaznikem vybrané 1ékarny je osoba vydéleéné ¢inna (67,44%) a dichodce
(25,58%). V dotaznikovém prizkumu sice jednoznacné pievysuji osoby vydéleéné ¢inné,
ale to muze byt zplisobeno neochotou seniort podilet se na prizkumu. Dle vedouci vybra-

né lékarny vSak prave seniofi tvofi hlavni skupinu zdkazniku.

Otazka €. 3: Kde se nachazi Vase trvalé bydlisté?

Vyhodnoceni otazky €. 3

B Kromériz

M Blizké okoli Kroméfize, tj.
do 10km

W od10a vice km od
Kroméiize

Obr. 10 Vyhodnoceni otazky ¢. 3 (vlastni zpracovani)

Dale Setfeni ukazuje, Ze nejvetsi ¢ast zakaznikil vybrané 1ékarny (56%) bydli pfimo v

nosti vétsi jak deset kilometra.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

Otazka €. 4: Nachazi se v misté VaSeho trvalého bydlisté alespon jedna lékarna?

Vyhodnoceni otazky €. 4

o Ano

H Ne

Obr. 11 Vyhodnoceni otazky ¢. 4 (vlastni zpracovani)

Odpovédi zdkaznikl na tuto otazku potvrdili, Ze 58% z nich ma ve svém okoli alespoii

vvvvv

rrrrrr

Otazka ¢. 5: Jak ¢asto chodite do 1ékarny?

Vyhodnoceni otazky €. 5

| 1-5krat za rok
M Zhruba 1krdt mésicné
m Casté&ji nez 1krat meésicng

m Do lékarny chodim jen
v pfipadé nemoci

Obr. 12 Vyhodnoceni otazky ¢. 5 (vlastni zpracovani)
Vétsina zakaznikl (32%) navstévuje 1€karnu jedenkrat mésicné, jsou to pravidelni zékaz-
nici. Dalsi klienti (26%) uvadéji dle dotazniku, ze do 1ékarny chodi jen v ptipad€ nemoci.
Tyto dvé skupiny si pfedevsim vyzvedavaji Iéky na predpis od lékaie a prostiedky zdra-
votnické techniky na poukaz. Ostatni respondenti (21%) ptichazeji do 1ékarny bud’ n¢koli-
krat do mésice, nebo naopak velmi zifidka, jedenkrat az pétkrat do roka. Tito maji zajem

kromé 1€k na ptedpis také o volné prodejné 1€ky, dopliky stravy nebo kosmetiku.
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Otazka ¢. 6: Co nejcéastéji v 1ékarné nakupujete? Zvolte pouze jednu odpovéd’.

Tab. 4 Vyhodnoceni otazky ¢. 6 (viastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet v %
Léky na predpis 78 60,47
Voln¢ prodejné 1€ky 30 23,26
Dopliky stravy 21 16,28
Zdravotnické prostiedky 0 0,00
Kosmetiku 0 0,00

Drtiva vétSina respondenttt (60,47%) si chodi primarné do vybrané l1ékarny vyzvednout
1€ky na Iékatsky predpis a dal$i skupina (23,26%) ma z4jem o volné prodejné 1éky. Doplii-
ky stravy si pfijde koupit 16,28% oslovenych zakaznikd.

Otazka ¢. 7: Co dale v 1ékarné nakupujete? MiiZete zvolit vice odpovédi.

Vyhodnoceni otazky ¢. 7

Léky na predpis
mVolné prodejné léky
 Doplnky stravy
W Zdravotnické prostiedky

m Kosmetiku

Obr. 13 Vyhodnoceni otazky ¢. 7 (vlastni zpracovani)
Voln¢ prodejné 1€ky si ve vybrané 1ékarn€ koupi 34% klientd z dotdzanych, dale 26% za-
kazniki uvadi Iéky na predpis, 18% respondentli ma zajem o dopliiky stravy. Zdravotnické

prostiedky si pfijde vyzvednout 14% ucastnikil prizkumu a 8% se zajima i o kosmetiku.
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Otazka ¢. 8: Jste ¢lenem vérnostniho programu této 1ékarny?

Vyhodnoceni otazky €. 8

o Ano

H Ne Pokud
ne, prosim, uvedte divod:

Obr. 14 Vyhodnoceni otazky ¢. 8 (vlastni zpracovani)

Co se tyka vérnostniho programu vybrané 1ékarny, je pomé&mné hodné respondentii (40%),
kteti nejsou ¢leny tohoto programu, 1 kdyZ 60% z dotdzanych vérnostni program jiz vyuZzi-

va.

Otazka €. 9: Jak jste se dozvédél/a o vérnostnim programu?

Tab. 5 Vyhodnoceni otazky ¢. 9 (viastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet v %
Od zamé&stnance lékarny 69 53,49
Doporuceni od zndmého 15 11,63
Z propagacnich materiala 0 0,00
Na internetovych strankach 1ékarny 0 0,00
Nevim o vérnostnim programu 45 34,88

Vétsina Ucastnika (53,49%) tohoto dotaznikového Setfeni uvedla, ze se dozvédéla o vér-
nostnim programu od zaméstnance vybrané l€karny a dalSich téméf 12% od svého zndmé-

ho. Stéle je hodné¢ zdkaznikl (34,88%), ktefi o vérnostnim programu 1ékarny nevi.
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Otazka €. 10: Které z dopliikovych sluZeb této 1ékarny jste nékdy vyuzil/a?

Tab. 6 Vyhodnoceni otazky ¢. 10 (vilastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet v %
Mgéfeni tlaku 60 46,51
Homeopaticka poradna 30 23,26
Pomoc pfti odvykani koufeni 0 0,00
Z4dnou jsem zatim nevyuZil/a 33 25,58
Zadnou. Nevim, Ze lékarna tyto sluzby nabizi. 6 4,65

Cilem této otazky bylo zjistit, v jaké mife zakaznici vyuzivaji doplikovych sluzeb ve vy-
brané 1ékarné. Nejvice maji klienti zdjem o méteni tlaku a to v 60 ptipadech, 30 respon-
dentli vyuzilo homeopatickou poradnu a o pomoc pii odvykani koufeni nikdo nepozadal.
33 ucastnikt dotaznikového prizkumu zadnou z doplitkovych sluzeb nevyuzil. Sest klienti

nevi, ze l1€kdrna tyto sluzby nabizi.

Otazka ¢. 11: Z jakych diivodi nakupujete/vyzvedavate 1éky v této 1ékarné?

Tab. 7 Vyhodnoceni otazky ¢. 11 (vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet v %
Piijemné vystupovani, profesionalita a ochota personalu 63 48,84
Vyhodna poloha ve mésté 36 2791
Blizkost zdravotnickych zafizeni 60 46,51
Vyhodné ceny 1€kt a potravinovych doplikd 21 16,28
Siroky sortiment 1¢kii a zdravotnickych prostiedki a doplitkového sortimentu 21 16,28
Navstéva lékarskych ordinaci v tomto Iékafském domé 42 32,56
Nabidka dopliikovych sluzeb (méfeni tlaku, homeopaticka poradna, 9 6.08
pomoc pii odvykani kouieni) ’

Vyhovujici oteviraci doba 21 16,28

Po vyhodnoceni této otazky je ziejmé, Ze zdkaznici pifi vybéru lékarny preferuji na prvnim
misté profesionalitu a pfijemné vystupovani (48,84%) a blizkost zdravotnickych zafizeni
(46,51%). Také je pro n¢ dulezita poloha ve mésté (27,91%). Sortiment nabizené¢ho zbozi
je diilezity pro 16,28% respondentii, stejné jako vyhodné ceny produktl a oteviraci doba.
Nabidka doplitkovych sluzeb je lakava jen pro 6,98% klientli, coz neni rozhodujici kritéri-
um pro vybér 1ékdrny u vétSiny zakaznikii. Lékarnu dle dotaznikového prizkumu navstivi

32,56% klientl I¢kai'skych ordinaci v tomto lé¢kafském domé.
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Otazka ¢. 12: Byl Vas 1€k k dispozici ihned nebo jej bylo nutné objednat?

Vyhodnoceni otazky €. 12

W Ano, byl k dispozici

B Ne, bylo nutné jej
objednat

Obr. 15 Vyhodnoceni otazky ¢. 12 (viastni zpracovani)
Dulezité bylo z dotazniku zjistit, zda jsou 1é¢ivé pripravky pro pacienty na sklad¢, nebo je
nutné je objednavat. 86% respondentti uvedlo, Ze 1éky byly ihned k dispozici, pouze pro

14% z dotazanych bylo nutné 1éky objednat.

Otazka ¢. 13: Pokud jste navstivil/a 1ékaiskou ordinaci v tomto 1ékaiském domé,

byl/a jste seznamen s aktuilnim doplatkem na léky v této 1ékarné?

Vyhodnoceni otazky ¢. 13

H Ano
HNe

m Nenavétivil/ajsem
ordinaciv tomto
|ékarském dome

Obr. 16 Vyhodnoceni otazky ¢. 13 (viastni zpracovani)
Zakaznici, ktefi pfisli do této 1ékarny diky navstéve Iékarskych ordinaci v 1ékarském domé,
v 77% byli seznameni s doplatkem na 1€ky na 1€katsky ptedpis a v 9% seznameni nebyli.
Podle vedouciho 1¢karnika se vSak jednd pouze o orientacni doplatky, zejména ty maxi-
malni, ne o aktudlni doplatky na Iéky v této vybrané 1¢karng. Ostatnich 9% respondentt

uvedlo, ze 1ékarské ordinace v tomto 1ékaiském domé nenavstivili.
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Otazka ¢. 14: Jak byste ohodnotil/a pFistup personalu?

Tab. 8 Vyhodnoceni otazky ¢. 14 (vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet v %
Vyborny 90 69,77
Dobry 33 25,58
Primérny 6 4,65
Spatny 0 0,00
Velmi Spatny 0 0,00

Z vysledku této otazky je ztejmé, ze zékaznici hodnoti personal 1ékarny kladné. 69,77% z
dotdzanych ohodnotilo pfistup personalu vyborné, 25,58% zakaznikii dobfe a 4,65% pri-

meérn€.

Otazka ¢. 15: Jak byste ohodnotil/a ¢as straveny ve fronté?

Tab. 9 Vyhodnoceni otazky ¢. 15 (vilastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet )
Ve fronté vétSinou necekam 63 48,84
Kratky 39 30,23
Piiméfeny 27 20,93
Dlouhy 0 0,00

Tuto otazku zdkaznici ohodnotili celkem pozitivng. Ve fronté vétSinou necekd 48,84%
dotazanych, kratky ¢as ve fronté stravilo 30,23% klientl a pfimétené straveny Cas ve fronté

uvedlo 20,93 zakaznikii. Zadnému respondentovi se nezdal ¢as ve fronté dlouhy.
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Otazka ¢. 16: Jak byste ohodnotil/a as straveny u prepazky?

Vyhodnoceni otazky ¢. 16

0%

M Priméfené dlouhy

W Nepiiméfené dlouhy

Obr. 17 Vyhodnoceni otazky ¢. 16 (viastni zpracovani)

Cas straveny u piepazky byl u 100% dotézanych piimétend dlouhy.

Otazka €. 17: Jak byste ohodnotil/a diskrétnost u prepazky?

Vyhodnoceni otazky ¢. 17

2%

M Dostatecné diskrétni
B Mohla by se zlepsit

 Zcela nevyhovujici

Obr. 18 Vyhodnoceni otazky ¢. 17 (viastni zpracovani)

Co se tyka diskrétnosti u ptepazky, 79% zakaznikli hodnotilo kladné€, 19% klientl uvedlo,
ze by se mohla zlepsit a pro 2% je zcela nevyhovujici. Je pravda, ze vydejni ¢ast vybrané
1ékéarny nedisponuje velkym prostorem, proto pii vétSich frontach zakaznik maze byt dis-

krétnost naruSena.
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Otazka ¢. 18: Pri nakupu volné prodejnych 1éku preferujete spiSe:

Vyhodnoceni otazky ¢. 18

W Samoobsluiny systém

B Obsluhuodbornym
persondlem

Obr. 19 Vyhodnoceni otazky ¢. 18 (vlastni zpracovani)
Vétsina klienti (84%) preferuje pii ndkupu volné prodejnych ptipravkii obsluhu odbornym

persondlem, ktery je ochoten poradit, 16% klientl upfednostiiuje samoobsluzny systém.

Otazka ¢. 19: Co je pro Vas rozhodujici pti vybéru lékarny?

Tab. 10 Vyhodnoceni otazky ¢. 19 (viastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet v %
Cena 1éka 60 46,51
Oteviraci doba 33 25,58
Moznost bezhotovostni platby 36 27,91
Vstficnost a profesionalita personalu 69 53,49
Lokalita 30 23,26
Dostupnost od zdravotniho stiediska 54 41,86
Vérnostni program 18 13,95
Internetova prezentace 3 2,33
Interiér 1€karny 6 4,65
Jiné:............. 0 0,00

vvvvvv

nost personalu a pro 46,51% cena 1ékti. Déle se zakaznici fidi dostupnosti od zdravotniho
stiediska (41,86%). Svou roli pii vybéru hraje také oteviraci doba (25,58%), moznost plat-
by platebni kartou (27,91 %), lokalita (23,26%) a vérnostni program lékarny (13,95%).
Méné€ podstatny je pro klienty interiér 1€karny (4,65%) a internetova prezentace (2,33%).
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Otazka €. 20: Mohou vas pii vybéru lékarny ovlivnit také rizné formy reklamy? Ja-

ké?

Vyhodnoceni otazky ¢. 20

Akcniletak
| Internetovy newsletter

H Reklama v médiich
(rozhlas, televize, noviny, internet)

B Reklamni poutace v blizkosti lékarny
(cedule, akéni plakaty, svételnd

reklama)
H Reklama mé neovlivni

Obr. 20 Vyhodnoceni otazky ¢. 20 (viastni zpracovani)

V dotaznikovém prizkumu uvedlo 61% zakaznikd, ze je reklama neovlivni. 24% klient
sleduje akéni letdky a 13% respondentli se mize rozhodovat pii vybéru lékarny dle re-
klamnich poutaci, dalsi 2 % pfipousti, ze je mize ovlivnit internetovy newsletter. Reklamu

v médiich neoznacil zadny z dotazanych.
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12 SWOT ANALYZA

Na zaklad¢ udaji zjisténych analyzou vnitiniho a vnéjSiho prostiedi vybrané lékarny
a vysledkl nasledn¢ provedené¢ho dotaznikové Setfeni lze GspéSné vyvodit silné a slabé

stranky, prilezitosti a hrozby vybrané 1ékarny.
12.1 Silné stranky

¢ vlastni prostory - neplati se najem

e dobra povest Iékarny - 1ékarna si udrzela image, je tam staly personal

e (len Druzstva 1ékaren - druzstvo vyjedna pro své l1€karny vyhodné ceny u dodavate-
1t a distributorti, Casté zdvozy, zpétné bonusy za odebrané zbozi, mnozstevni slevy

e vysoka profesionalita a kvalifikace zaméstnancti

12.2 Slabé stranky

e propagace - nikdo se ji nevénuje, absence marketingu, nezbyva na ni ¢as
e minimalni spoluprace s 1ékatskymi ordinacemi v l1é¢kafském domé
e nedostatek farmaceutl

e nedostatek parkovacich mist

12.3 Prilezitosti

e vyuziti vyloh k propagaci
e poutac pred Iékarnou
e sdilet informace s Iékatfskymi ordinacemi

e vyuziti akénich letdkt
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12.4 Hrozby

e konkurence - 1¢kéarenské fetézce - propracovany marketing
e legislativa - nové vyhlasky, normy, podle kterych se musi 1ékarna fidit
e reexport - nedostatek 1¢kt pro pacienty

e zmeény cen a uhrad 1€Civ - nelze predpokladat vyvoj

12.5 Vysledky SWOT analyzy

Tab. 11 Vysledky SWOT analyzy (vlastni zpracovani)
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13 ZAVER PROVEDENYCH ANALYZ

Vybrana I¢karna patfi mezi klasické malé 1ékarny, kterd vznikla primarné za celem vyde-
je a prodeje 1éCivych pripravki, doplikl stravy, prostiedkil zdravotnické techniky, kosme-
tiky, homeopatie, zdravé vyzivy apod. Velmi si zakldda na odborném a profesionalnim
pfistupu k zakaznikim, také se specializuje na poradenskou ¢innost v oblasti zdravotnich
problému pacientli. Nabidkou sortimentu se od ostatnich 1ékaren v blizkém okoli vyrazné
nelisi, 1 kdyZ nabizi Siroké spektrum produkt riznych vyrobct. Jsou to vétSinou piiprav-
ky, které si zakaznici bézné kupuji, nebo si je pfedem objednavaji, protoze se mohou spo-
lehnout, ze je maji k dispozici jesté tyz ¢i nasledujici den diky ¢astému zavozu distributorti.
Ptednosti této Iékarny je umisténi v tésné blizkosti centra mésta a v dome s Iékatskymi

ordinacemi.

Typickym zakaznikem ve vybrané l1€karn€ je pacient, ktery navstivil 1ékaiskou ordinaci
pfimo v budové a jde si vyzvednout své 1éky na 1ékarsky predpis. VéEétSinu pacientd tvori
lidé v dichodovém véku, nezanedbatelnou skupinou jsou také pracujici, kteti dbaji na pre-
venci, jejich nakupy zahrnuji volné€ prodejné ptipravky a kosmetiku, zvykli si na odborny a
profesiondlni piistup personédlu. Zakaznici této 1ékarny preferuji vstiicné a prijemné vystu-

povani zaméstnanct a pocit ,,domaciho* prostiedi.

Na marketingové aktivity se dosud vybrand lékarna vyrazné nezaméfila, vyuziva pouze
vérnostniho programu pro zédkazniky. Ten umoznuje zejména cenové zvyhodnéni pfi na-
kupech, vedeni zdznami o dosud zakoupenych pfipravcich a jejich kontraindikacich pfi
uzivani. Za sou€asnych podminek vybrana lékarna vyuziva metodu nizkych marzi u nabi-
zeného sortimentu, coz mé za nasledek velky objem obratl pfi nizkych ptfijmech. Pokud by
neprovozovala lékarenské sluzby ve vlastnich prostorech, musela by platit ndjem v prona-

jatych prostorech, pravdépodobné by musela ukoncit ¢innost a zavfit.

Vzhledem k velké konkurenci a vzhledem k uspé€$Snému propracovanému systému marke-
tingovych aktivit 1ékdrenskych fetézcii v okoli je nutné podniknout kroky ke zlepSeni kon-

kuren¢niho postaveni, udrZeni stavajicich a ziskdni novych zakaznikl ve spadové oblasti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

14 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Obsahem zavérecné kapitoly této diplomové prace je navrh marketingové strategie vybrané
lékarny, ktera se opirda o poznatky z provedenych analyz. Zakladem pro tvorbu
marketingové strategie je stanoveni strategickych marketingovych cild, kterych by vybrana

1ékérna méla dosdhnout, a to se zamétfenim na jednotny koncept, jenz vyzdvihne jeji silné

.....

Po stanoveni strategickych cili budou v samostatné podkapitole rozebrany jednotlivé
kroky marketingové strategie vedouci k jejich dosazeni. Néasledné¢ bude tato realizace
podrobena casové, rizikové a nakladové analyze. V zavéru této kapitoly bude vénovana

pozornost vyhodnoceni a kontrole zvolené marketingové strategie.

Zadny Gsp&sny podnik se neobejde bez vize. Ta dava odpovéd’ na otazku, jak chceme,
aby podnik vypadal v budoucnu. Vybrana lékarna v soucasné dobé zadnou vizi nema.

Podle toho, jak se prezentuje, navrhuji nasledujici znéni.

»BYyt 1ékarnou, do které se zakaznici radi a s duvérou vraceji, pri zachovani vysoké

odbornosti personalu a osobniho pFistupu ke kazdému z nich.*

14.1 Stanoveni strategickych cili

Hlavnim cilem a smyslem podnikani vybrané lékarny je tvorba zisku a poskytovani
lékarenskych sluzeb pacientim. VySe zisku se piimo odrazi v navstévnosti lékarny
a objemech prodeje 1€kt a dalSich volné prodejnych ptipravkd. V souladu s navrzenou vizi

a na zéklad¢ vysledkit SWOT analyzy, 1ze za strategické cile vyty¢it:

e Odlisit vybranou 1ékdrnu od konkurence na zdkladé poskytovanych
sluzeb.

e Zvysit objem prodeje produkti.

JelikoZ vybrand lékdrna nema pracovnika, ktery by mohl byt pro plnéni a realizaci
strategickych marketingovych cili plné vyclenén, pfevezme na sebe tuto povinnost

vedouci lékarnik.
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14.2 Schéma navrZené marketingové strategie

V souladu s navrzenou vizi a stanovenymi strategickymi cili je potfeba navrhnout cestu a
konkrétni opatieni k jejich dosazeni. Nize uvedena opatieni vychazi z vysledkt analytické

¢asti této diplomové préci a odpovida redlnym moznostem vybrané 1ékarny.

VIZE . . I L .
_ Byt Iékarnou, do které se zakaznici radi a s diivérou vraceji, pti zachovani vysoké
\ odbornosti personalu a osobniho pfistupu ke kazdému z nich.

Strategické cile | - OdIit vybranou lékarnu od konkurence na zaklade
poskytovanych sluzeb

\ - Zvysit objem prodeje produkti.

- Navazani hlubsi spoluprace s lékatskymi ordinacemi
Opatteni k dosaZeni | r4mcj vybrané firmy
strategickych cili

- Zapojeni do marketingovych akci Druzstva lékaren

- Zvyseni poveédomi zakaznikli o nabizenych volné
prodejnych produktech.

- Oslovit co nejvice potencidlnich zdkaznik
ve spadové oblasti.

Obr. 21 Schéma marketingové strategie (vlastni zpracovani)

14.3 Realizace navrZené marketingové strategie

Tato podkapitola je zaméfena na konkrétni popis jednotlivych opatfeni vedoucich
k dosazeni stanovenych strategickych cili. Soucasné je zde také provedena casové, nakla-

dova a rizikova analyza jednotlivé pro kazdé navrzené opatteni.

14.3.1 Navazani hlubsi spoluprace s 1ékarskymi ordinacemi v ramci vybrané firmy

Z vysledku dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zakaznici chodi do 1ékérny nejcastéji
jedenkrat za mésic, a to zejména za Gcelem vyzvednuti 1€kl na Iékatsky piedpis. Zaroven
vSak zakaznici neuvedli jako jeden z hlavnich divodid navstévu lékafskych ordinaci
v Iékarském domé. Navazanim blizsi spoluprace by umoznilo vybrané lékarné navysit
objem vydanych 1€kii na lékaisky predpis, a to formou propojeni farmaceutického

informacniho systému s informa¢nim systémem Iékart.
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Propojeni 1ékarenského programu s 1ékarskymi ordinacemi umozni, aby pfimo v ordinaci
1ékat vidél aktualni dostupnost konkrétnich 1kt na trhu v Ceské republice a nebyl piekva-
pen zmomentalniho vypadku. Dal$im zamérem je to, ze Iékaf muze pacienta
seznamit s konkrétnim doplatkem na léky nebo jej informovat, zda je 1ék pIln€ hrazen zdra-
votni pojistovnou, tedy bez doplatku. Dosud méli 1ékati k dispozici pouze informace o
maximalnim doplatku. Pokud si pacient vyzvedne ptredepsané léky ve vybrané 1ékarné,
1ékar by veédél, které ptipravky pacient skute¢né uziva. Diive si nemohl byt jisty tim, ze v
druhé 1ékéarn€ dostal jeho pacient presné predepsany 1€k nebo jiny (ale se stejnou t¢innou
latkou). V nékterych fetézcich je zvykem vydavat 1éky dle tzv. pozitivniho listu. Ten ma

fetézcova 1ékarna vytvoren na zaklad€ vzéjemné dohody s vyrobnimi firmami.

Zavedeni popsané¢ho modelu by ptineslo nasledujici vyhody:

e [ ¢kafi budou ihned informovat své pacienty v ordinaci.

e V I€karn¢ ptibude vice novych pacientt, kteti si diive vyzvedavali 1éky ve vzdale-
néjSich 1ékéarnéch, zpravidla fetézcovych diky dobie propracované strategii a pro-

e Spokojenéjsi Iékarnici, protoZe pacienti jsou seznameni s doplatky na léky nebo s
plnou thradou pfimo od lékate a nejsou tak ,,rozladéni® v 1€karné.

e Spokojengjsi zakaznici v 1ékarné, protoZe informaci o vysi doplatkl na 1éky od 1¢-

kate pfijmou lépe nez v 1€karné a také maji 1éky vyzvednuté ihned.

Casova analyza

Casova analyza se zabyva procesy pfi fizeni projektu z hlediska Easu. Dilezité je dodrzet
logicky navazujici ¢innosti, urcit optimalni terminy pfi jejich zahdjeni a vhodné odhadnout

dobu trvani pfi realizaci.

Nejdiive musi byt jednatelé celé¢ firmy s uvedenym navrhem seznameni a piesvédceni,
ze bude pro celou spolecnost pfinosem. Dale s timto planem sezndmi své zaméstnance,
1ékate 1 1ékarniky. Spole¢né definuji pravidla, podle kterych bude spoluprice probihat.
Stanovi se termin, kdy probéhne instalace softwaru IT specialistou a nasledné proskoleni
jednotlivych 1ékart. Pak bude nasledovat zkusebni provoz zhruba jeden mésic od instalace.

V priibéhu jednoho mésice se vSichni podéli o své zkuSenosti, dohodnou se na odstranéni
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nedostatki a po uplynuti zkusebniho provozu dojde k vyhodnoceni. Celkové relevantni

vysledky vyhodnoceni budou ziejmé az po rocnim provozu.

! '« Navrh a definice pravidel
1 tyden spoluprace vybrané 1ékarny s

\ J 1ékafti

i den * Instalace sof:cwaru %proskolem
uzivatelii

* ZkuSebni provoz a jeho
vyhodnoceni

1 mésic

* Vyhodnoceni ro¢niho
1 rok provozu

Obr. 22 Harmonogram cinnosti (vlastni zpracovani)

Z vyse uvedenych informaci vyplyva, ze ¢asova naro¢nost na instalaci softwaru a potiebné
zaSkoleni je minimdlni. Obsluha daného informac¢niho systému je pro 1ékafe velmi jedno-

duché s intuitivnim ovladanim.

Nakladova analyza

Pti realizaci navrhovaného projektu je dilezité provést nakladovou analyzu, kterd slouzi ke
zjisténi pouzitych nakladd. Projekt je dilezité navrhnut tak, aby jeho realizace prob¢hla s

co nejmensimi finan¢nimi prostiedky.

Prvotnim nékladem je rozsifeni informacniho softwaru — zakoupeni dodatecnych licenci.
Dodatecna licence pro kazdé jednotlivé PC je 900,- K¢&. Zapojeni lékatskych ordinaci

vyZzaduje instalaci na 5 pocitacich. Naklad za roz§ifeni tedy ¢ini 4.500,- K¢.

Dalsim potiebnym tkonem je propojeni vnitini sité€ a instalace softwaru. Na to je potieba
zapojeni IT specialisty. Odhadem tato realizace zabere zhruba 3 hodiny préace, pfi¢emz
cena za hodinu prace je stanovena na 500,- K¢. Naklad na propojeni a instalaci softwaru

tedy €ini 1.500,- K¢.
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Posledni polozkou nakladi je proskoleni koncovych uzivateli z ovladani a uzivani softwa-
ru. K tomu je potieba opét IT specialista od dodavatele softwaru. Cena za proskoleni je

stanovena na 2.500,- K¢.

Tab. 12 Nakladova analyza (vlastni zpracovani)

Pozadovany ukon Cena

Rozsiteni informacniho softwaru 4500 K¢
Propojeni PC + Instalace 1 500 K¢
Proskoleni uzivateli 2500 K¢
Celkem 8 500 K¢

Z vyse uvedené nakladové analyzy je ziejmé, ze finanéni prostiedky vynalozené na reali-

zaci tohoto opatfeni jsou minimalni.

Rizikova analyza

Riziko vyjadiuje nebezpeci vzniku urcité ztraty a nedosazeni ocekavanych vysledkt. Rizi-
kova analyza ndm pomaha zjistit, do jaké miry urcitd udalost mize ohrozit navrhovany
projekt. Pro potieby diplomové prace byla stanovena Skéla vyznamnosti rizik, ze které bu-
de nasledné vychazeno i pro dalsi navrhované opatieni.

Prvnim krokem je vytipovani dopadt rizika. Jejich popis, véetné jejich ohodnoceni bodo-

vou Skdlou je uveden v nésledujici tabulce.

Tab. 13 Stanoveni dopadi rizika (vlastni zpracovani)

Dopad rizika Body Popis

Zanedbatelné 1 Riziko neomezi planovany navrh
Nevyznamné 2 Riziko miize narusit planovany navrh
Stredni 3 Riziko narusi planovany navrh
Vyznamné 4 Riziko podstatné narusi planovany navrh
Krizové 5 Riziko zhati planovany navrh
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Druhym krokem je stanoveni pravdépodobnosti vzniku rizikové situace. Nasledujici tabul-

ka uvadi jejich popis, a to v¢etné bodového ohodnoceni.

Tab. 14 Pravdepodobnost vzniku rizika (viastni zpracovani)

Pravdépodobnost Body Popis

Vyloucené 1 Vyskyt rizika je téméi vyloucen

Nepravdépodobné 2 Riziko se miize vyskytnout, ale jen vyjimecné

Mozmé 3 Riziko se miize vyskytnout
Pravdépodobné 4 Riziko se pravdépodobné vyskytne
Jisté 5 Riziko se téméf jiste vyskytne

Poslednim krokem je stanoveni stupné vyznamnosti rizik. Ta je dana sou¢inem bodového
ohodnoceni dopadu rizika a pravdépodobnosti vzniku rizika. Stupnice byla stanovena ve

ttech pasmech, a to:

e Nizka vyznamnost — pro situaci, ktera neni pro planovany navrh zavazna
(méné nez 12 bodu).

e Stfedni vyznamnost — pro situaci, kterd je pro planovany navrh zavazna,
ale zaroven neni kriticka (12 — 16 bodu).

e Vysokd vyznamnost — pro situaci, ktera je pro planovany navrh kriticka

(vice nez 16 bodi).

V ramci tohoto navrhovaného opatieni byly vytipovany tfi mozné rizikové situace, které
mohou nastat. Prvni rizikovou situaci je Spatné stanoveni doplatku 1ékafem. Pravdépodob-
nost, ze by k tomu doslo lze stanovit jako nepravdépodobnou (2b.), avSak s vyznamnym
dopadem (4b.), jelikoz by toto nedopatieni vedlo s nejvétsi pravdépodobnosti k nastvani
zakaznika a jeho odrazeni od nabizené sluzby v budoucnu. Pro uvedenou rizikovou situaci

byla, dle nastavené Skaly vyznamnosti rizik, stanovena nizka vyznamnost (8b.)

Druhym rizikem je vypadek pfipojeni v pocitaCové siti. Pravdépodobnost vzniku tohoto
rizika je stanovena jako mozna (3b.), dopad byl stanoven jako vyznamny (4b.). Pacient by
nedostal od lékate informaci o tom, kolik bude doplatek za predepsané 1éky a také by mohl
ztratit dvéru k vybrané 1ékarn€, protoze zmény v thradéach 1€¢ivych piipravka jsou casté a
vetsinou v neprospéch pacientli. Toto riziko ma dle stanovené Skaly stiedni vyznamnost

(12b.).
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Poslednim vytipovanym rizikem je vycerpani skladové zasoby. Pravdépodobnost byla sta-
novena jako pravdépodobna (4b.), protoze Iékarnik t€zko odhaduje, kolik konkrétnich 1é¢i-
vych piipravkl v jeden den vyexpeduje, a to se sttednim dopadem (3b.) vzhledem k tomu,
ze zékaznici maji chybéjici baleni predepsanych 1ékt k dispozici jesté tyz den. Toto riziko

ma taktéz sttedni vyznamnost (12b.).

14.3.2 Zapojeni do marketingovych akci DruZstva lékaren

Druhym navrhovanym opatienim k dosazeni stanovenych strategickych cili je zapojeni

vybrané 1¢karny do marketingovych akci, které potada Druzstvo l1ékaren.

Druzstvo 1ékaren nabizi pro své Cleny vlastni pfipravky, které jsou vyrobeny na zakazku
od farmaceutickych firem a jsou dostupné pouze ¢lenskym Iékarndm. Jedna se o doplnky
stravy, které dle ndzoru vedouciho Iékarnika nekonkuruji produktim ostatnich vyrobcil jen
cenou, ale 1 kvalitou. Obsah u¢inné latky v jedné ddvce mnohdy pfevySuje mnoZzstvi uc¢inné

latky od nékterych jinych vyrobcu.

Vybrana 1€karna se doposud nezucastiiovala marketingovych akci, které toto sdruzeni po-

rada. V sortimentu doplitkovych pfipravkl pfitom ma i vyrobky s logem DruZstva lékaren.

Prvnim krokem bude viditelné oznaceni ¢lenské lékarny DL — listy s logem hned po pfi-

chodu do 1ékéarny a na reklamni ceduli pted 1ékarnou.

Nabizi se také vyuziti prostoru ve vylohach vybrané Iékarny. V jedné vyloze propagovat
ptipravky DL a v druh¢ vyloze zviditelnit ptipravky jinych firem za vyhodné ceny, které
spolupracuji s DL. Podle potieby propagaci vyrobkil aktualizovat, nejméné vSak jednou za

dva mésice.

Dal§im krokem bude vyuziti letakd, které jsou v soucasné dobé zakazniktim k dispozici
pouze ve vybrané 1ékarné. Vzor reklamniho letdku je uveden v ptiloze €. 4. Jejich roznos

by probihal ve spadové oblasti vybrané lékarny.

Spadova oblast byla vymezena, na zdkladé¢ mistni znalosti, tfemi vyznamnymi ulicemi
v bezprostiednim okoli vybrané 1€karny. Ulice ¢. 1 ma 1081 domdacnosti, ulice €. 2 68 do-

macnosti a ulice ¢. 3 249 domacnosti.
Casova analyza

Druzstvo lékéren aktualizuje a vydava grafické navrhy letakl a postert zpravidla jedenkrat

mésicné. Navrhy jsou Clenskym Iékarnam zasilany elektronicky k pfipominkam. Na zékla-
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d¢ zpracovanych pfipominek navrhy ziskavaji findlni podobu, ktera je nasledné prezento-

vana v jednotlivych 1ékdrnéch piihlasenych do marketingovych akci DL.

Distribuce letakti do zapojenych lékaren probihd do 14 dnii od odsouhlaseni navrha

a zadani objednavek.

Po obdrzeni dodavky letaki do vybrané lékarny se postery do vyloh vystavi prakticky
okamzité. Roznos letakii ur¢enych do schranek byl stanoven pro spadovou oblast jedenkrat

za mesic.

Nakladova analyza

Listy s logem, které oznacuje ¢lenské 1ékarny DL, jsou poskytovany zdarma, vybrané

1€kéarné by tak nevznikl Zaddny néklad spojeny s identifikaci jejiho ¢lenstvi v DL.

Néklady na tisk letdkidl jsou pevné stanoveny, pficemz DL nabizi pro své Cleny velmi
vyhodné ceny za tisk. Letdky DL ve formatu A3 jsou nabizeny za 60,- K¢ / ks. V tomto
formatu by byly vyuzity do vyloh, nabizeny jsou vzdy 4 varianty vybranymi akcemi
na produkty. Letaky DL ve formatu A4 jsou urceny k distribuci zédkazniktim a DL je nabizi
za 0,20 K¢ / ks. Letaky v tomto formatu by tedy byly uréeny pro volny odbér v prostoru

lékarny a roznos do schranek ve spadové oblasti.

Na zaklad¢ poctu domacnosti ve spadové oblasti bylo stanoveno potfebné mnozstvi letaki
ve formatu A4 na 1.500 ks, z toho 1.300 ks bude urceno k roznosu a 200 ks bude urceno

pro nabidku v 1ékarné.

Casova naro¢nost na roznos letakil byla stanovena 3,5 hodiny, a to pii hodinové sazbé 100

K¢ na hodinu.
Celkova nékladovost strategického planu by pak méla nasledujici podobu.
Tab. 15 Nakladova analyza (viastni zpracovani)

1 mésic 1 rok

Néklady na tisk létakt A3 240 K¢ | 2 880 K¢

Néklady na tisk létakt A4 300 K¢ | 3600Ke¢

Mzdové naklady 350 K¢ | 4200 K¢

Celkem 890 K¢ (10 680 K¢
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Z tabulky vyplyva, ze celkova nékladovost je pro vybranou lékarnu minimalni, a to jak

z mésicniho, tak z ro¢niho pohledu.

Rizikova analyza

Z pohledu rizikové analyzy ptipadaji v Gvahu rizika, ktera by méla v ptipad¢ jejich vyskytu

vysoky dopad na celou marketingovou akci.

Prvni mozZnosti je nedoddni objednanych letakli ur€enych pro marketingovou akcei. Pravdé-
podobnost, Ze by k tomu doslo je stanovena jako nepravdépodobna (2b.). V piipad¢, Ze by
k tomu doslo, byl by dopad na marketingovou akci vyznamny (4b.), jelikoz by nebylo
mozné informovat potencialni zdkazniky o ptipravovanych akcich. Rizikova situace, dle

stanovené vyznamnosti rizik, je vyhodnocena v pdsmu nizké vyznamnosti (8b.).

Druhym rizikem, které by ohrozilo marketingovou akci je nevhodny vybér ptipravkil
urcenych k propagaci. Nevhodnym vybérem se mysli ptipravky, o které neni tak Casto za-
jem, anebo se muze jednat o ptipravky, které maji bézn¢ 1€karenské fetézce za mnohem
niZsi prodejni cenu. Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je stanovena jako mozna (3b.) a
nasledny dopad by byl vyznamny (4b.), a to z divodu mozného odrazeni potencidlnich

zakazniki. Pro navrhované opatfeni ma toto riziko stiedni vyznamnost (12b.).

Poslednim vytipovanym rizikem je $patna dohoda o cenach s vyrobcem produkti urcenych
pro marketingovou akci. V praxi se mize stat, Ze cena uvedena v ak¢nim letadku je vyssi,
nez cena vyjednana bézné¢ u distributora. Dochdzi tak k prodleni s objednavkami a
k naslednému vypadku toho akéniho produktu na lékarné, dokud nedojde ke smluvené
uprave ceny vyrobce. Pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika je stanovena jako nepravdé-
podobna (2b.), avSak s vyznamnym dopadem (4b.). Celkové tak tato rizikova situace je

vyhodnocena s nizkou vyznamnosti (8b.) pro navrhované opatieni.

14.3.3 ZvySeni povédomi zakaznikl o nabizenych volné prodejnych produktech
Promoakce

Vybrana Iékdrna ma zajem o zvySeni jeji atraktivity a dostat se tak do SirS§iho povédomi
zakaznikd. Aby podpofila prodej, zaméstnanci urci portfolio volné prodejnych ptipravkd, o
které by mohli mit zdkaznici zdjem a domluvi s obchodnimi zastupci na promoakcich. Jed-
na se o piredvadéci akce, na nichz promotér prezentuje produkty, mé k dispozici vzorky ¢i

ochutnavku. Zajemce ma moznost koup¢ ihned a za zvyhodnénou cenu.
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Vedouci Iékarnik objedna prezentaci vyrobkii u ¢eské firmy Terezia Company na konkrét-
ni termin. Pfi ndkupu dvou prezentovanych piipravkii dostane zdkaznik tfeti zdarma.
Asi ¢trnact dnil predem vyvési letdk s touto informaci do vylohy, na facebook ¢i webové

stranky.

Niékladova, ¢asova a rizikova analyza

Pro vybranou lékarnu toto navrhované opatfeni nenese Zadny naklad. Z hlediska casové
narocnosti by realizace navrhované opatfeni spocivala v zadani objednavky na prezentaci,

obdrzeni promoc¢niho letdku a jeho zvefejnéni.

l Objednavka | * 30 dnt pfed kondnim promoakce
| * 14 dni pfed konanim
Letak promoakce

| * 1 den
‘ Promoakce (rozsah 9 - 15hod)

Obr. 23 Harmonogram cinnosti (vlastni zpracovani)

Z pohledu rizikové analyzy je mozZny vznik situace, kdy se promotér na akci nedostavi.
Vznik této situace je vyhodnocen jako mozny (3b.) a s krizovym dopadem na navrhované

opatteni (5b.). Riziko bylo vyhodnoceno jako stiedné vyznamné (15b.).

Piimy prodej bez promoakci

Dalsi moznosti je podpofit prodej pfimo bez promoakce. Vedouci 1ékarnik opét vybere
portfolio produktii jednoho vyrobce a zvetejni akci 3+1. To znamena, ze pii koupi tii

produkti dostane zakaznik ¢tvrty zdarma.
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Na zéklad¢ tohoto navrhu by vedouci Iékarnik vybral napt. portfolio nutrikaSi probiotic
s mnoha prichutémi opét od Ceského vyrobce a vybral termin, po ktery bude akéni prodej

umozneén.

Niékladova, ¢asova a rizikova analyza

Néklady na navrhovanou akci spocivaji pouze ve vytvoreni letdku — dle fantazie povétrené-
ho zaméstnance, ktera bude umisténa ve vydejnim prostoru vybrané 1ékarny pfimo naproti
vstupu. Prodejni podminky je nutno vyjednat pifimo s dodavatelem, ktery zpravidla dle

velikosti objednavky nabidne urcité mnozstvi produktu zdarma.

Z hlediska ¢asové analyzy je nutné nejprve vyjednat podminky nakupu, nasledné vymezit
dobu trvani zvyhodnéné akce. V den zahajeni akce bude vyvésen letak na prezentacni tabu-

li, a to s upozornénim na omezenou platnost akce — do vy€erpani skladovych zéasob.

Rizikovou situaci, ktera by mohla nastat, je nechut’ potencialnich zakaznikti k nakupu vyti-
povanych produktii resp. vybranych ptichuti. Pravdépodobnost vzniku je vytipovana jako
mozna (3b.). Dopad byl urcen jako stfedni (3b.). Celkové vytipovand situace mé z hlediska

rizika nizkou vyznamnost (9b.).

14.3.4 Oslovit co nejvice potencialnich zakazniki ve spadové oblasti

Smyslem tohoto opatieni je zacilit na potencialni zakazniky s bydli§tém ve spadové oblasti
vybrané 1ékarny s aktudlnimi informacemi o vybranych produktech a sluzbach, které vy-

brana 1ékarna nabizi.

Opatieni je pojitkem mezi akénimi produkty vybranymi Druzstvem lékéaren a volné pro-
dejnymi produkty, které nabizi vybrana lékarna. Prostfedkem pienosu informaci jsou vylo-
hy vybrané 1ékarny, venkovni pouta¢ umistény pfed Iékarnou a roznos letdkd ve spadové

oblasti.

Letaky DL by byly rozsifeny o informace o planovanych akcich vybrané 1ékarny formou
vlastniho propagacniho materidlu, ktery bude k letaku DL pfilozen. Grafickou podobu
by urcil vedouci Iékarnik. Jednalo by se o kombinaci informaci o pldnovanych

promoakcich a dalSich akénich nabidkach a sluzbach. Vlastni propagaéni material by byl
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ve formatu A4. Cena za tisk byla stanovena na 0,80 K¢ za jeden kus. Pocet letakil

je shodny s poctem letakli objednanych u DL tj. 1500 ks.

Nakladova, ¢asova a rizikova analyza

Néklady jsou dany pouze tiskem propagacniho materialu tj. 1.200,- K¢ / mésic. Mzdové

naklady na roznos jsou jiz zohlednény v roznosu letakid DL.

JelikoZ se jedna o kombinaci opatfeni je nutno posoudit ¢asové hledisko souhrnn€ v ramci

navrzené koncepce.

Osloveni potencialnich zakaznik(l ve spadové oblasti

Zapoienf ) - o
apOJ? do Pfiprava akce + distribuce letakii DL do Roznos letdkil Trvéni akee
akCl DL vybranélékarny
Volné Objednavka
‘. £ promoakci + Zpracovani a tisk <L -
nabizené wybérakéniho viastniho letdku Roznecee [Eenlce
produkty zboii

Obr. 24 Harmonogram cinnosti (vlastni zpracovani)
Rizikem pii tvorbé vlastniho propaga¢niho materidlu je moznost pieklepu — omylu
v predavanych informacich. Pravdépodobnost vzniku je vytipovana jako mozna (3b.). Do-
pad byl urcen jako vyznamny (4b.). Celkové vytipovana situace ma z hlediska rizika sted-

ni vyznamnost (12b.).

14.4 Casova, nakladova a rizikové analyza

V ptredchozi ¢asti diplomové praci byla jednotlivd opatieni podrobena Casové, nakladoveé

a rizikové analyze. Tato podkapitola se zabyva souhrnnou analyzou navrhované strategie.
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14.4.1 Casova analyza

Pribéh realizace navrhovanych opatieni byl naplanovan na obdobi jednoho roku, konkrét-
n¢ od pocatku mésice biezna 2018 do konce meésice tnora 2019. Mésic biezen 2018
je vyhrazen pro pfipravnou fazi navrhovanych opatteni. Jednotliva opatieni pak budou

probihat v pravidelném casovém cyklu, ktery je podrobné popsan v piedchozi ¢asti textu.

REALIZACE MARKETINGOVE STRATEGIE l

Rok 2018 2019

Mésic 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12 1 2

Obr. 25 Casova osa (vlastni zpracovani)

V ramci opatteni, které se vztahuje na navazani spoluprace s lékafskymi ordinacemi,
bude po zkuSebni mési¢ni dob¢ zahajen ostry provoz. Ostatni navrhovana opatfeni pobézi
v pravidelném mési¢nim cyklu, kdy v ramci jednoho mésice budou probihat aktivity, které
byly napldnovany v pfedchozim mésici a zdroven béhem dané¢ho mésice budou planovany

aktivity na pfisti mésic.

14.4.2 Nakladova analyza

Souhrnny pohled na néklady souvisejici s navrhovanymi marketingovymi opatienimi uda-

va nasledujici tabulka.
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Tab. 16 Celkové naklady (vlastni zpracovani)

Naklady Jednorazové Mésicni Celkové (ro¢ni)
Rozsiteni informacntho softwaru 4500 K¢ X 4500 K¢
Propojeni PC + Instalace 1 500 K¢ X 1 500 K¢
Proskoleni uzivatel 2 500 K¢ X 2 500 K¢
Néklady na tisk 1étaktt DL A3 X 240 K¢ 2 880 K¢
Naklady na tisk 1étaktt DL A4 X 300 K¢ 3 600 K¢
Néklady na tisk vlastnich létakti A4 X 1200 K¢ 14 400 K¢
Mzdové naklady - roznos letaki X 350 K¢ 4200 K¢
CELKEM 8500 K¢ 2 090 K¢ 33 580 K¢

Nejvyssi nakladovost ma zro¢niho pohledu tvorba vlastniho propagacniho materialu.
Z pohledu jednorazovych vydajii je nejnakladnéjsi navazani spoluprace s 1ékaiskymi ordi-
nacemi. Vzniklé ndklady by mély mit tendenci névratnosti v podobé navyseni objemu pro-

deje ptipravkd.

14.4.3 Rizikova analyza

Z pohledu rizikové analyzy byly vytipovany situace, jejichz ptehled udéva nasledujici ta-

bulka.
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Tab. 17 Rizikova analyza (viastni zpracovani)

Pravdépodobnost Dopadrizika Vyznamnost rizika

Navazani hlubsi spoluprace s Iékarskymi ordinacemi v ramei vybrané firmy

Stanoveni Spatné vySe doplatku lékarem 2 4 8
Vypadek pfipojeni v pocitacové siti 3 4 12
Vycerpani skladové zasoby 4 3 12

Zapojeni do marketingovych akci Druzstva lékaren

Nedodéani objednanych letakti 2 4 8
Nevhodny vybér piipravkil 3 4 12
Spatna dohoda o cenach s vyrobcem 2 4 8

ZvySeni povédomi zakaznikti 0 nabizenych volné prodejnych produktech

Nedostaveni promotéra na promoakci 3 5 15

Spatny vybér pifpravkil pro cenovou akei 3 3 9

Oslovit co nejvice potencialnich zakaznikti ve spadové oblasti

Moznost pieklepu pfi tvorbé vl.letaku 3 4 12

Z pohledu vyznamnosti je potfeba brat zietel pouze na ta rizika, jejichz vyznamnost byla
ohodnocena stupném stiedni vyznamnosti (ohodnoceni 12 — 16 bodi dle stanovené $kély).

Stupném s vysokou vyznamnosti nebylo ohodnoceno zadné vytipované riziko.

14.5 Vyhodnoceni a kontrola marketingové strategie

Na zacatku projektu byla definovana marketingova strategie a vytyCeny strategické cile.
Koncepce se opirala o provedené analyzy. Nasledn¢ byla stanovena jednotliva opatfeni
vedouci k jejich dosazeni, kterd byla podrobena ¢asové, rizikové a nadkladové analyze. Po-
slednim bodem, ktery je potfeba vymezit je hodnoceni a kontrola navrzené marketingové

strategie v rdmci jednotlivych opatfeni.
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Navazani hlubsi spoluprace s 1ékaiskymi ordinacemi v ramci vybrané firmy

Farmaceuticky informacni systém FaRMIS umoznuje vyhodnotit pocty vystavenych lékat-
skych piedpisii podle ICZ jednotlivych ordinaci popt. podle konkrétniho lékafe. Porovna-
nim statistickych udajt s pfedchozich obdobi (mésic, rok) Ize vyhodnotit u¢innost tohoto
opatfeni v praxi. Kontrolu a vyhodnoceni by provadél vedouci 1ékarnik popt. jim povereny
pracovnik vybrané lékarny. Stejné vyhodnoceni umoznuje 1ékatsky softwarovy program,
v tomto piipad¢€ by Slo o pocet vystavenych receptl za stejné obdobi. Na zéklad¢ vzajem-
ného porovnani zjisténych dat za konkrétni obdobi by povéfeny 1€kat a 1ékarnik posoudili,

kolik procent z vystavenych receptli bylo vyexpedovano ve vybrané Iékarné.

Soucasti vyhodnoceni by bylo také ovéfeni u expedujicich 1€karniki, jak ze své zkusenosti
hodnoti znalost pacienta o doplatcich na Iéky. V tomto ptipadé¢ se sice jedna o subjektivni
pocit expedujicich 1€karnikt, ktery neni méfitelny, avSak ma vypovidaci hodnotu o zave-
deném opatfeni. A to zdivodu, ze ze systému nemusi byt vidét nardst receptil
v hodnoceném obdobi. To vSak nutné neznamena, ze by toto zavedené opatieni nemélo

pozitivni vliv na pravidelné zakazniky.

Doporucenou metodou objektivniho hodnoceni by pak bylo dotaznikové Setteni, které by
bylo zaméfeno na spokojenost zdkaznikli s dostupnosti informaci od lékatti o zasobach a

realnych doplatcich na predepsané I¢ky.

Zapojeni do marketingovych akci Druzstva 1ékaren

Predmétem kontroly je prodejnost pfipravkil zahrnutych do marketingovych akci DL. Pro-
deje za obdobi trvani marketingové akce budou porovnany s prodejnim cilem, kterym bude
srovnatelné piredchozi obdobi. Kontrolu bude provadét vedouci Iékarnik popft. jim povete-

ny pracovnik vybrané lékarny.

ZvvysSeni povédomi o nabizenvch volné prodeinych produktech

U smluvenych promoaci bude hodnoticim kritériem pro toto navrzené marketingové opat-
feni porovnani prodeji produkti, které jsou predmétem promoakce, a to v predchéazejicim
obdobi pfed promoakci (vychozi minimalni prodejni cil) a ndsledném obdobi po promoak-
ci. Hodnocena bude samostatné i tspéSnost samotné prezentace v dany den, zejména zajem

zékaznikli o nabizené zvyhodnéné produkty z daného portfolia.
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V ramci ptimych prodejii bez promoakci bude predmétem nasledné kontroly a hodnoceni
opét prodejnost, ktera bude porovnavéana s predchozim obdobim. Uspé&snost bude hodno-

cena dle stanoveného miniméalniho prodejniho cile.

Vyhodnoceni a kontrolu prodeji bude v kompetenci vedouciho 1€ékarnika nebo jim povéte-

ného pracovnika vybrané 1ékarny.

Souhrnny navrh marketingové strategie byl ptredlozen vedoucimu 1ékdrnikovi vybrané 1¢-
karny a jednomu z majitela celé firmy — I€kafi. Po prostudovani navrhu, ovéfeni informaci
a nakladd na propojeni informacniho systému vedouci 1ékat vyhodnotil cely navrh za real-
ny a rozhodl, Ze uvede ¢ast marketingové strategie do provozu. S touto realizaci seznamil
ostatni l1ékate a zkusSebni provoz se skute¢né rozjel v uvedeném terminu. Co se tyka druhé
¢asti, nechal si vedouci lékarnik Cas na rozmyslenou stim, Ze informace ziskané
z dotaznikového Setfeni vyhodnotil za velmi ptinosné a dal$i zmény v marketingu vybrané

1ékarny bude aplikovat do provozu postupng.
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ZAVER

Tato diplomova prace si kladla za cil sestavit navrh marketingové strategie ve vybrané
1ékarné, a to na zdklad¢ provedenych marketingovych analyz. Prvni ¢ast diplomové prace
byla vénovéna teoretickym zékladiim. Ve druhé casti byla predstavena vybrana 1ékarna a
popséna jeji Cinnost, a to vcetné provedenych analyz a jejich vyhodnoceni. Tteti Cast se
pak vénovala navrhu marketingové strategie, ktery vychazel z provedenych analyz a real-

nych moznosti vybrané 1ékarny.

Vybrana lékarna patii mezi klasické malé 1€karny, ktera vznikla primérné za ucelem vyde-
je a prodeje 1écivych piipravki, doplika stravy, prostfedkii zdravotnické techniky, kosme-

tiky, homeopatie, zdravé vyzivy apod.

Typickym zdkaznikem ve vybrané lékarn¢ je pacient, ktery navstivil 1ékatskou ordinaci
pfimo v budové a jde si vyzvednout své 1éky na I€kaisky predpis. VEétsSinu pacientl tvori
lidé v dichodovém véku, nezanedbatelnou skupinou jsou také pracujici, kteti dbaji na pre-
venci, jejich ndkupy zahrnuji volné prodejné ptipravky a kosmetiku. Zékaznici této 1€karny

preferuji vstiicné a pfijemné vystupovani zaméstnanct a pocit ,,doméciho* prostiedi.

Na marketingové aktivity se dosud vybrana I€¢karna vyrazné nezamétila, vyuzivd pouze
vérnostniho programu pro zdkazniky. Ten umozZiuje zejména cenové zvyhodnéni pii na-
kupech, vedeni zdznami o dosud zakoupenych pfipravcich a jejich kontraindikacich pfi
uzivani. Vzhledem k velké konkurenci a vzhledem k uspéSnému propracovanému systému
marketingovych aktivit I€karenskych fetézcti v okoli bylo nutné navrhnout kroky vedouci
ke zlepSeni konkuren¢niho postaveni, udrZeni stavajicich a ziskani novych zdkaznikl ve

spadové oblasti.

Marketingové strategie byla navrZena tak, aby byla finan¢né€ i ¢asové nendro¢nd, nehrozi
tedy, ze by v pfipadé¢ neuspéchu doslo k naruSeni bézného provozniho chodu lékarny.
Navrzena marketingova opatieni lze realizovat jako souhrn ¢i jen nékteré z nich zvlast.
Komplexni feSeni vSak nabizi naplnéni vize, ktera stavi na profesionalité v poskytovanych

sluzbach a vyhrazeni se pfistupem i nabizenym sortimentem od Iékarenskych fetézci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM Budovani vztahi se zékazniky (customer relationship management)
CR Ceska republika
DL Druzstvo lékaren

DPH Dan z piidané hodnoty

eRecept Elektronicky recept

EU Evropska unie

HDP Hruby domaci produkt

HVLP  Hromadn¢ vyrabéné 1é¢ivé pripravky

ICZ Identifikaéni ¢islo zatfizeni ve zdravotnictvi
IPLP Individualné ptipravované 1é€ivé piipravky
OSVC  Osoba samostatné vydéledné ¢inna

OTC Voln¢ prodejné 1€ky (over the counter)

PR Budovani vztaht s vefejnosti (public relation)
QR kéd Kodované mnozstvi dat (quick response)
SLEPT  Analyza makroprostfedi podniku

SMS Kratka textova zprava (short message service)
STEP Analyza vnégj$iho prostiedi podniku

SUKL  Statni Gistav pro kontrolu 1é&iv

SWOT  Analyza silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb
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PRILOHA P I: DOTAZNIKSPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Dotaznik spokojenosti zikaznik s kvalitou poskytovanych sluZeb

Tento dotaznik sloufi k vypracovani diplomove prace na Univerzité Tomase Bati ve Zling.
Prace = zabjva navrhem marketingové strategie vybrang lékdmy a Vage odpovidi budou

ENONVIONE ZPracovany.

Délmji za Vage odpovédi.

Bc. Véra Raclavska

1. Jste:

O Muz O Zena

2. Jste:
O Student O Oscba vydéleiné fimad O Podi na matefské dovolens

O Diichodee O Bez zamésmani

3. Kde se nachazi Vage trvalé bydligte?
O Kroméiiz
O Blizké okoli Kroméfize, 1. do 10 kon

O od 170 a vice ko od Kroméfize

4. Nachdzi se v misté Vaseho trvalého bydlisté alespoti jedna lékarna?

O Ano ONe



5. Jak ¢asto chodite do lékarny?
O 1-3kzdt za ok

O Zhruba 1krit mésiing

O Castéji nez 1krét mésitné

O Do lékémy chodim jen v pfipadé nemoci

6. Co nejcastéji v Iékarné nakupujete? Zvolte pouze jednu odpoveéd.
O Léksy na predpis
O Volng prodejng léky

O Doplitky stravy

O Zdravotnické prostiedly
O Kosmetiku

7. Co dale v lékarné nakupujete? MiZete zvolit vice odpovédi
O Léksy na predpis

O Volné prodejne 1eky

O Doplitky stravy

O Zdravotnicks prostiedly

O Kosmetiku



8. Jste élenem vérnosiniho programu této lékiarny?

O Ano O Ne Polud ne, prosim, uvedte diwvod: ...

9. Jak jste se dozvédél'a o vérnostnim programu?
O Od zaméstnance lékamy

O Doporutent od mameho

O Z propagatnich materidla

O Ma internetovych strankach lékamy

O Nevim o vémostnim programu

10. Které z dopliikov¥ch sluzeb této lekarny jste nekdy vyuiil/a?
Oznaite alespoti jednu odpovéd’.

O Meéfeni tlabu

O Homecpaticks poradna

O Pomoc pil edvykani koufeni
0 Zddnou jsem zatim nevyuzil'a

O Zadnou. Nevim, #e 1ékdma tyto sluby nabizi

11. Z jakych divedd nakupujeteyzvedavate léky v této lékarne?
Oznaite alespoti jednu odpovéd.

O Piijemné vystupovand, profesionalita a ochota personslu

O Vyhodna poloba ve mésté



O Blizkost zdravetiuckych zafizeni

O Vyhodné ceny 18kt a potravinovych dopliki

O Biroky’ sortiment 18k a zdravotnickych prostiediol a doplikového sortimenm
O Navitéva lékafskyich ordinaci v tomito 1ékafskeém domé

O Nakidka dophikovych sluZeb (méfeni tlalm, homeopaticks poradna, pomoc pfl odvylkani

koufent)

O Vyhowujict ctevirac doba

12. Byl Vai lék k dispozici ihned nebo jej bylo nuiné objednat?

O Ano, byl k dipozici 0O Ne, bylo mumé jej objednat

13. Pokud jste navitvil'a 1ékatskou ordinaci v tomto lékarském domeé, byla jste

seznamen s doplatkem na léky v této lékarné? Oznatte pouze jednu odpoved.
O Ano
ONe

O Nenavitivil'a jsem ordinaci v tomto lkarském domé

14. Jak byste chodnotil’a piistup personala?

OVybormy ODobry O Primémy O Spau:m O Velmi Spamy

15. Jak byste ohodnotil’a Eas straveny ve fromté?

O Ve fronté vétinou necelam OKratky  OPriméfeny O Dlouhy



16. Jak byste chodnotil/a Cas straveny u prepazky?

O Pfiméfens dlouly 0] Nepiiméfens dlouly

17. Jak byste chodnotil'a diskrétnost u piepazly?
O Dioztatecns dizlrétni
O Mohla by se zlepEit

O Zeela nevyhovujic

18. Pii nakupu volné prodejnych léki preferujete spise:

O Samoobsluiny systém O Obsluhu odbormym personlem

19. Co je pro Vis rozhodujici pti vybérn lekirny? Oznatte alespon jednu odpoved'.
O Cena lékn

O Oteviraci doba

O Moimost bezhotovosmi plathy

O Vstiicnost a profesionalita persondlu

O Lokalita

O Dustupowsl vd adravolndo siiediska

O Vémostni program

O Internetova prezentace

O Interiér lékamy



B 1

20. Mohou vas pii vybéru lékarny ovlivnit také riazné formy reklamy? Jaké?
Oznaite alespoti jednu odpoved’.

O Akéni letak

O Internetovy newsletter

O Beklama v médiich (rozhlas, televize, noviny, intemet)

O Reklamni poutafe v blizkosti lékimy (cedule, akéni plalsty, svételna reklama)

O Beklama mé neovlivni



PRILOHA P II: TABULKOVE VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Otazka ¢. 1: Jste?

Odpovéd Pocet v %
Muz 42 32,56
Zena 87 67,44

Otazka ¢. 2: Jste?

Odpovéd’ Pocet v %
Student 6 4,65
Osoba vydéle¢né ¢inna 87 67,44
Rodi¢ na matetfské dovolené 3 2,33
Duchodce 33 25,58
Bez zaméstnani 0 0,00

Otazka ¢. 3: Kde se nachéazi VaSe trvalé bydlisté?

Odpovéd’ Pocet v %
Krométiz 72 55,81
Blizké okoli Kroméftize, tj. do 10 km 9 6,98
od 10 a vice km od Krom¢ftize 48 37,21

Otazka €. 4: Nachazi se v misté VaSeho trvalého bydlisté alespon jedna 1ékarna?

Odpovéd’ Pocet v %
Ano 75 58,14
Ne 54 41,86

Otézka €. 5: Jak casto chodite do 1ékéarny?

Odpovéd’ Pocet v %
1-5Skrat za rok 27 20,93
Zhruba lkrat mési¢né 42 32,56
Castgji nez 1krat mésiéné 27 20,93
Do l¢karny chodim jen v ptipad€ nemoci 33 25,58




Otazka €. 6: Co nejcastéji v 1ékarné nakupujete? Zvolte pouze jednu odpoved.

Odpovéd’ Pocet v %
Léky na predpis 78 60,47
Volné prodejné 1éky 30 23,26
Dopliiky stravy 21 16,28
Zdravotnické prostredky 0 0,00
Kosmetiku 0 0,00

Otazka €. 7: Co dale v 1ékarné nakupujete? MiiZete zvolit vice odpovédi.

Odpovéd’ Pocet v %

Léky na ptedpis 60 46,51
Volné prodejné 1éky 78 60,47
Doplnky stravy 42 32,56
Zdravotnické prostiedky 33 25,58
Kosmetiku 18 13,95

Otazka ¢. 8: Jste Clenem vérnostniho programu této 1ékarny?

Odpovéd’ Pocet v %
Ano 78 60,47
Ne Pokud ne, prosim, uved'te divod: 51 39,53

Otéazka ¢. 9: Jak jste se dozvédé€l/a o vé€rnostnim programu?

Odpovéd’ Pocet v %
Od zaméstnance Iékarny 69 53,49
Doporuceni od znamého 15 11,63
Z propagacnich materialii 0 0,00
Na internetovych strankach 1ékarny 0 0,00
Nevim o vérnostnim programu 45 34,88




Otazka €. 10: Které z dopliikovych sluzeb této 1ékarny jste nékdy vyuzil/a?

Odpovéd’ Pocet v %
Meéfeni tlaku 60 46,51
Homeopaticka poradna 30 23,26
Pomoc pii odvykani kouteni 0 0,00
Zadnou jsem zatim nevyuzil/a 33 25,58
Zadnou. Nevim, Ze 1ékérna tyto sluZby nabizi. 6 4,65

Otazka ¢. 11: Z jakych divodl nakupujete/vyzvedavate léky v této 1€karng?

Odpovéd’ Pocet v %
Ptijemné vystupovani, profesionalita a ochota personalu 63 48,84
Vyhodna poloha ve mésté 36 2791
Blizkost zdravotnickych zafizeni 60 46,51
Vyhodné ceny 1éki a potravinovych doplikil 21 16,28
Siroky sortiment 1¢kii a zdravotnickych prostiedkii a doplitkového sortimentu 21 16,28
Navstéva lékarskych ordinaci v tomto 1ékarském domé 42 32,56
Nabidka doplikovych sluzeb (méfeni tlaku, homeopaticka poradna, 9 6.08
pomoc pii odvykani koufeni) >
Vyhovujici oteviraci doba 21 16,28

Otazka ¢. 12: Byl Vas 1ék k dispozici ihned nebo jej bylo nutné objednat?

Odpovéd’ Pocet v %
Ano, byl k dispozici 111 86,05
Ne, bylo nutné jej objednat 18 13,95

Otézka ¢. 13: Pokud jste navstivil/a 1ékafskou ordinaci v tomto 1ékaiském domé, byl/a jste

seznamen s doplatkem na Iéky v této 1€karne?

Odpovéd’ Pocet v %
Ano 99 76,74
Ne 12 9,30
Nenavstivil/a jsem ordinaci v tomto I¢katském domé 18 13,95




Otazka €. 14: Jak byste ohodnotil/a pfistup personalu?

Odpovéd’ Pocet v %
Vyborny 90 69,77
Dobry 33 25,58
Primérny 6 4,65
Spatny 0 0,00
Velmi $patny 0 0,00

Otazka ¢. 15: Jak byste ohodnotil/a ¢as straveny ve fronté?

Odpovéd’ Pocet v %
Ve front€ vétSinou necekam 63 48,84
Kratky 39 30,23
Piiméteny 27 20,93
Dlouhy 0 0,00

Otéazka ¢. 16: Jak byste ohodnotil/a ¢as straveny u prepazky?

Odpovéd Pocet v %
Piimétené dlouhy 129 100,00
Neptiméiené dlouhy 0 0,00

Otazka ¢. 17: Jak byste ohodnotil/a diskrétnost u prepazky?

Odpovéd’ Pocet v %
Dostate¢né diskrétni 102 79,07
Mohla by se zlepsit 24 18,60
Zcela nevyhovujici 3 2,33

Otéazka ¢. 18: Pii nakupu volné prodejnych 1€kt preferujete spise:

Odpovéd Pocet v %
Samoobsluzny systém 21 16,28
Obsluhu odbornym personalem 108 83,72




Otazka €. 19: Co je pro Vas rozhodujici pti vybéru lékarny?

Odpovéd’ Pocet v %
Cena léki 60 46,51
Oteviraci doba 33 25,58
Moznost bezhotovostni platby 36 27,91
Vstiicnost a profesionalita personalu 69 53,49
Lokalita 30 23,26
Dostupnost od zdravotniho stfediska 54 41,86
Vérnostni program 18 13,95
Internetova prezentace 3 2,33
Interiér 1€karny 6 4,65
Jiné:.....ooooi 0 0,00

Otazka ¢. 20: Mohou vés pii vybéru 1€karny ovlivnit také rizné formy reklamy? Jaké?

Odpoveéd Pocet \&
Akéni letak 33 25,58
Internetovy newsletter 3 2,33
Reklama v médiich (rozhlas, televize, noviny, internet) 0 0,00
Reklamni poutace v blizkosti 1ékarny (cedule, akéni plakaty, svételna reklama) 18 13,95
Reklama mé neovlivni 84 65,12




PRILOHA P III: GRAFICKE VYHODNOCENI DOTAZNIiKU

Otazka ¢. 1: Jste?

Vyhodnoceni otazky €. 1

EMui EZena

Otazka ¢. 2: Jste?

Vyhodnoceni otazky ¢. 2

Student
W Osoba vydélecné ¢inna
¥ Rodi€ na matefské
dovolené

M Dichodce

W Bez zamestnani

Otézka €. 3: Kde se nachazi Vase trvalé bydlisté?

Vyhodnoceni otazky ¢. 3

W Kroméfiz

M Blizké okoli Kroméfize, t].
do 10km

W od 10 a vice km od
Kroméfize




Otazka €. 4: Nachazi se v misté¢ Vaseho trvalého bydlisté alespon jedna lékarna?

Vyhodnoceni otazky ¢. 4

H Ano

HNe

Otazka €. 5: Jak Casto chodite do 1¢karny?

Vyhodnoceni otazky €. 5

W 1-5krédtza rok
M Zhruba 1krat mésicne

m Cast&ji nez 1krat mésicné

| Do lékarny chodim jen
v pfipadé nemoci

Otéazka ¢. 6: Co nejcastéji v 1ékarne nakupujete? Zvolte pouze jednu odpoveéd'.

Vyhodnoceni otazky €. 6

0% 0%

Léky na pfedpis
W Volné prodejné léky
m Doplriky stravy
61% M Zdravotnické prostiedky

m Kosmetiku




Otazka €. 7: Co dale v 1ékarné nakupujete? Miizete zvolit vice odpovédi.

Vyhodnoceni otazky ¢. 7

Leky na predpis
m\Volné prodejné léky
W Dopliky stravy
W Zdravotnické prostfedky

m Kosmetiku

Otazka €. 8: Jste ¢lenem vérnostniho programu této lékarny?

Vyhodnoceni otazky c. 8

H Ano

W Ne Pokud
ne, prosim, uvedte divod:

Otéazka €. 9: Jak jste se dozvédé€l/a o vérnostnim programu?

Vyhodnoceni otazky ¢. 9

Odzaméstnance lékarny
B Doporuceni od znameého

W Z propagaénich materidll

53%
B Nainternetovych
strankach lékérny

M Nevim o vérnostnim
programu




Otazka €. 10: Které z dopliikovych sluzeb této Iékarny jste nékdy vyuzil/a?

Vyhodnoceni otazky €. 10

Méreni tlaku

B Homeopatickd poradna

46% m Pomoc pfi odvykani

koureni

B Zddnoujsem zatim
nevyuzil/a

® Zadnou. Nevim, ze
lékdrna tyto sluzby nabizi.

Otazka ¢. 11: Z jakych divodi nakupujete/vyzvedavate 1éky v této 1ékarne?

Vyhodnoceni otazky ¢. 11

M Prijemneé vystupovani, profesionalita a ochota persondlu

m Vyhodna poloha ve méste

W Blizkost zdravotnickych zafizeni

M Vyhodné ceny léku a potravinovych doplika

m Siroky sortiment 1ékil a zdravotnickych prostiedki a
dopliikového sortimentu

= Navsteva lékarskych ordinaci v tomto lékarskéem domeé

m Nabidka doplnkovych sluzeb {(méreni tlaku, homeopaticka

poradna, pomoc pii odvykani koufeni)
= Vyhovujici oteviracidoba

Otéazka ¢. 12: Byl Vas I¢k k dispozici ihned nebo jej bylo nutné objednat?

Vyhodnoceni otazky €. 12

B Ano, byl k dispozici

| Ne, bylo nutné jej
objednat




Otézka ¢. 13: Pokud jste navstivil/a 1ékaiskou ordinaci v tomto 1ékafském domé, byl/a jste

sezndmen s doplatkem na Iéky v této 1¢karng?

Vyhodnoceni otazky €. 13

H Ano
o Ne

m Nenavstivil/ajsem
ordinaciv tomto
lékarském dome

Otazka €. 14: Jak byste ohodnotil/a pfistup personalu?

Vyhodnoceni otazky ¢. 14

0% 0%

u Vyhorny
H Dobry

= Pramérny
H Spatny

m Velmispatny

Otazka €. 15: Jak byste ohodnotil/a ¢as straveny ve front&?

Vyhodnoceni otazky €. 15
0%
m Ve fronté vétsinou
necekam

W Kratky
= Pfiméfeny

m Dlouhy




Otazka €. 16: Jak byste ohodnotil/a ¢as straveny u prepazky?

Vyhodnoceni otazky ¢. 16

0%

B Pfiméfené dlouhy

W Nepfiméfené dlouhy

Otazka €. 17: Jak byste ohodnotil/a diskrétnost u prepazky?

Vyhodnoceni otazky ¢. 17

2%

M Dostatecné diskrétni
B Mohla by se zlepsit

m Zcela nevyhovujici

Otézka €. 18: Pti ndkupu volné prodejnych 1€kii preferujete spise:

Vyhodnoceni otazky ¢. 18

W Samoobsluzny systém

B Obsluhuodbornym
persondlem




Otazka €. 19: Co je pro Vas rozhodujici pti vybéru 1€karny?

Vyhodnoceni otazky ¢. 19

1% 2% 0%

M Cena léki

B Oteviracidaba

B Moznost bezhotovostni platby

B \/stficnost a profesionalita personalu
m Lokalita

B Dostupnost od zdravotniho stiediska
m Vérnostni program

m Internetovd prezentace

Interiér ékarny

I 1T T

Otazka ¢. 20: Mohou vés pii vybéru 1€karny ovlivnit také rizné formy reklamy? Jaké?

Vyhodnoceni otazky ¢. 20

Akéniletdk
H Internetovy newsletter

i Reklama v médiich
(rozhlas, televize, noviny, internet)

W Reklamni poutace v blizkosti [ékarny
(cedule, akéni plakaty, svételnd

reklama)
B Reklama mé neovlivni




PRILOHA P1V: VZOR REKLAMNIHO LETAKU DL

PROTI BOLEST!

APO-lbuprofen 400 mg
100 tablet

» Ulevi od bolesti zad, kloubt i menstruacni bolesti.

o et * SniZuje horeku a tiumi projevy zanétu.
==z + Baleni po 100 i 30 tabletdch.

. Pousenist =~
e b =

Lekk vnitrimu Lz, Obsanuie ibuprofenum. Peciie dtéte phtialovou informac

iti

VITAMINY

Centrum A-Z
100 tablet

Kompletni multivitamin
s mineraly a stopovymi prvky
v mimofadné jarn( nabidce.

V akci také Centrum Silver
100 tablet za aktni cenu 449 K&

mm. el

Zvykaci tablety 48 ks a Duo Efekt 48 ks

Liquid Peppermint 300 mi

Poskytuje rychle dvoji dlevu od palenf Zahy

a zativacich potiZi. Vhodné i pro téhotné a kojici Zeny.

V nabidce také Zvykaci tablety 24 ks a Duo Efekt 24 ks
a Liquid Peppermint 150 ml za akéni cenu.

Lék k wnitinimu uZiti. Pred pouZitim si pfectéte pfibalavou informaci. O pfipadnych rizikach a
nezadoucich ticincich se poradte s lékafem nebo s lékdmikem.

GAV\SCON Liquid 300 ml WISCON Duo Efekt 48 tablet GAVISCON 48 tablet
s 199 ke : 141 k¢

LEKARNA

NASE KARTA

> jezdarma

> jeanonymni

> mUZe s ni prijit kdokoli
> pro jeji ziskani neni tfeba Zadny podpis

j‘ 131 K&
B 109K B 169K BE 119K

Létiva, obzviaste vydd\-ana na recept, uZivejte vyhradné na doporuéent |ékate

dkdrnika. Ostatni lé¢ivé pfipravky uZivejte jen v pfipadé vyskytu

.cz | Platnost od 12. 2. do 31. 3. 2018

ObdarUJte své bl|zke poukazkou
napf. na vitaminy, potravinové dopliky,
léCiva nebo zdravotnicky materidl
v hodnoté 200,- K¢ a 500,- KE.

BOLEST V KRKU

TANTUM VERDE 20 pastilek

Lemon, Mint, Orange and Honey, Eucalyptus

0 @a@a @

T
Plisobi proti bolesti a zanétu v krku. | Pash!ky ve Ctyfech pfichutich. | Pro détiod 6 let a dospélé.

V akci také Tantum Verde 120ml (roztok ke kloktani)
a Tantum Verde Forte sprej 15ml

Tantum Verde, Tantum Verde Mint, Tantum Verde Lemon, Tantum Verde Eucalyptus, |
Tantum Verde Orange and Honey a Tantum Verde spray Forte obsahvie benzdycamin |
hyarochlorid. Lk k mistnimu it v dstech a k. Ctete pediv pibalovou informa.

RVMA
NASIVIN SENSITIVE 0,05%

nosni sprej 10 ml

Skoncujte s rymickou o dva dny diive!
Zkracuje trvani rymy v priméru o 2 dny.
Zabere mimofadné rychle - uz do 25 sekund.
Sprej proti rymé pro deéti od 6 let a dospélé.

Vicks SymptoMed Complete
Citrén, 10 sackd

Horky napoj

pro tcinnou Ulevu
od piiznakl chiipky
a nachlazeni.

V nabidce také Vicks SymptoMed Forte 10 sacki
a Vicks SymptoMed Classic 14 sackil.

Lécive pripravky k vnitrimu uziti. Phed zitim ¢téte prbalowy letdk.

ro které jsou uréeny, event. opét po ki

s |&kafem ¢i ékarnikem. Ugelem tohoto materialu je informovat zékazniky, ne nabadat ke zvysenému, neopadstatnénému ¢ jinak nevhodnému uzivani 1é¢iv a potravinovych doplitkdl, Nen/-li uvedeno
jinak, plati cena vyrobku po dobu trvani akce Ci do vyprodani zasob. Za tiskové chyby nerucime. Zména vyhrazena.




