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Obchodni strategie a distribuce v 1ékarné

Business Strategy and distribution in the pharmacy
Souhrn
Diplomova prace se zabyvd obchodnimi strategiemi a distribuci v Iékarné. Prvni Cast je
zaméfena na teoretické poznatky z oblasti farmacie, obchodu, strategie a distribuce. Je
zhodnocena soucasna situace lékaren na trhu a zobrazeny statistiky prodeji, vydaja
domacnosti na léky a prikladné zndzornéna tvorba ceny I€kti. Prakticka ¢ast se zabyva
lékarnou jako obchodem, ktery musi ustat konkurencni boj na trhu lékarenskych fetézcu.
Zprvu je pfedstavena vybrand 1ékarna, jednotlivi distributofi, ktefi l€karnu zasobuji a popsano
fungovani jejich spoluprace. Pomoci SWOT analyzy a dotaznikového Setfeni je vypracovan
novy navrh strategie. Jsou stanoveny strategické kroky, které by mély ptispét ke zvySovanim
trzeb a zajistit lepsi a stabilnéjsi postaveni Iékarny na trhu.
Summary
This final thesis focuses on business strategies and distribution in pharmacy store. First part
summarizes theoretical learning from fields of pharmacy, sales, strategy and distribution.
Present state of pharmacies on Czech market is described with view on sales statistics,
expenditures of households for pills and even drugs price making is illustrated. Practical part
zooms on pharmacy as a store, which must withstand competitive pressure from other
pharmacy subjects and chains too. Firstly, selected pharmacy is described in detail with its
distributors and their cooperation. Using combination of SWOT analysis and quantitative
questionnaire survey, proposal of new strategy is formulated. Strategic steps, that should
contribute to increase of sales and ensure better and more stable position of pharmacy on
market, are clearly stated.
Kli¢ova slova
obchod, strategie, distribuce, SWOT analyza, lékarna, propagace, lékarenské sdruzeni,
konkurence
Key words
Business, strategy, distribution, SWOT analysis, pharmacy, promotion, pharmacy chain,

competition
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1 Uvod

Tato prace se zabyva obchodnimi strategiemi a distribuci v oblasti farmacie. Je zde
zpracovano nejen zobrazeni, jak distribuce probihd, ale jsou popsani jednotlivi distributofi a
dodavatelé, kteti I¢karny kazdodenné zasobuji. Lékarny jsou tzv. zvlastnim odvétvim v oblasti
obchodu. Nejsou klasickymi obchody. Maji sva specifika, napt. v tom, Ze si nemohou stanovit
marzi, jakou chtéji, ale jsou omezeni zdkonem. Nejen proto je l€karna jako obchod velmi
zajimavym tématem. Vidét hloubku tohoto odvétvi a dlouhou cestu distribuce produktd, nez se
dostanou ke kone¢nému spotiebiteli. V této praci, Casti teoretické, je uvedena fada definic.
Potinaje strategii, pies registr 1é¢iv, SUKL aZ po distribuci a distributory. Tato &ast obsahuje
informace o situaci lékaren na ceském trhu, jaké jsou vydaje domacnosti, take jaké 1éky jsou
nejprodavanéjSi za posledni rok. Strategie sama o sobé je velmi Siroké téma. Je napsano
nespocet publikaci, knih, skript. Dle vyznamného autora Mintzberga je strategie nastrojem
sjednoceni vSech zainteresovanych subjektti v podniku, ktery predstavuje jednotny a obecny
zpisob jejich &ind.

Prakticka Cast této prace je o zjiSténi nynéjsi situace dané lékarny na trhu. Jak si stoji mezi
svymi konkurenty. Jaké problémy fesi uvniti podniku. To vSe rozebrano tak, aby bylo mozné
nastavit a navrhnout novou strategii pro zlepSeni konkurenceschopnosti dané Iékarny.
Posouzeni téchto faktorii nastava pii zhodnoceni silnych a slabych stranek podniku pomoci
SWOT analyzy. Prostiednictvim této analyzy jsou také definovany pfilezitosi a hrozby pro
podnik. Navazujicim prvkem SWOT analyzy bylo vybrani jedné ze ¢ty¢ strategii. V této praci
byla vybrana WO strategie, tedy vyvarovani se slabych stranek a zaméteni se na prilezitosti.
Z této strategie vyplynuly tfi hlavni kroky ke zlepSeni ekonomické situace podniku a zvySeni

konkurenceschopnosti. Strategické kroky jsou podpotfeny dotaznikovym Setfenim.

! KISLINGEROVA, Eva. Novd ckonomika: nové prilezitosti. Vyd. 1. V Praze: C.H. Beck, 2011, xxi, 322 s.
Beckova edice ekonomie. ISBN 978-80-7400-403-2.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Diplomova prace se zabyva obchodni strategii a distribuci v 1ékarne. Hlavnim cilem této prace
je navrzeni nové strategie Iékdrny na namésti v Nymburce tak, aby se stala vice
konkurenceschopnou, aby se ji zvySily trzby a ziskala lep$i postaveni na trhu. Dil¢im cilem je
vypracovani teoretické Casti, ktera se zaméfuje na vysvétleni pojmt v oblasti farmacie,
strategie a distribuci. Teoretické poznatky jsou psany na zakladé nastudovanych informaci
Z odborn¢ literatury. Tyto znalosti a védomosti jsou pouzity v praktické Casti tak, aby se
dosahlo hlavniho cile, nastaveni nové strategie k zlepSeni ekonomické situace l€karny.
V praktické €asti je shrnut soucasny stav Iékarny, vypsany informace o hlavnich distributorech

a tvorba ceny, ktera je ve farmaceutickém odvétvi specificka.

2.2 Metodika prace

Diplomova prace je rozd€lena na ¢ast teoretickou a praktickou. Metodika teoretické Casti
vychazi ze studia sekundarnich dat, které se tykaji daného tématu farmacie, obchodnich
strategii a distribuce. Po nastudovani daného tématu a problematiky byly ziskané poznatky
sesumarizovany a utfidény do kapitol diplomové prace a nasledn¢ zpracovany do teoretickych
vychodisek. Literarni reserze byla zpracovana z tisténych a internetovych zdroji. Prakticka
¢ast byla vypracovana na zéklad¢ teoretickych vychodisek a poznatkl z prvni ¢asti diplomové
prace a nasledné aplikovana na zvoleny podnik. Zvolenym podnikem je soukroma Iékarna ve

mésté Nymburk, kterd se snazi obstat na trhu v konkurenci l€karenskych fetézct.

Prvni dil praktické c¢asti je zaméfen na celkovou distribuci Iékarny. Jak distribuce ve
farmaceutickém odvétvi funguje, jaké ma Iékarna distributory a jaké podily jednolivi
distributofi maji. Déle informace o tom, jak se tvoifi cena. V druhém dilu praktické ¢asti je
zhodnoceni soucasné situace podniku. Vypracovana SWOT analyza, kde jsou podrobné
vypsany silné a slabé stranky lékarny, zjiStény pfileZitosti a potencidl, ktery lékarna muize
vyuzit, ale také ohroZeni, kterym by se lékdrna méla ubranit. Tato Cast byla podpoifena

dotaznikovym Setfenim, kde bylo osloveno 312 respondentti, obyvatel Nymburka. Na zaklad¢

10



ovéteni stanovenych hypotéz z dotazniku, byl formulovan novy navrh strategie, postupné
kroky, jak dosdhnout lepsich vysledkd, jak v oblasti ekonomické, tak v oblasti pozitivniho
vnimani podniku obyvateli a zdkazniky Dotaznikové Seteni probihalo na tizemi Nymburka,

V riznych ¢astech mésta.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Obchod

Obchod je prostfednikem mezi vyrobcem a spotiebitelem. Jeho postaveni se méni vzhledem k

riznym okolnostem na trhu.

Trh je misto, kde se stfetava nabidka s poptavkou. Okolnosti jsou tedy rizné, pomér nabidky a
poptavky, jaky je charakter konkuren¢niho prostfedi, vyvoj vSech sloZzek marketingu a dalsi

vlivy. Obchod musi plnit uréité funkce. 2

3.1.1 Funkce obchodu

Do funkci obchodu patii pfeména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni, tedy pfeména
uzkého sortimentu v Siroky, dale pfekonani ¢asového nesouladu - kdy je Cas vyroby a kdy cas
nakupu zbozi. Dale je to zaruka kvality nabizeného zboZi, pfedevS§im volbou dodavateld,
iniciativni ovliviiovani vyroby dle poptavky, logistickd funkce, coz znamena zajiStovani
raciondlniho zasobovani a zajiStovani rychlejsi thrady dodavatelim. Ve druhé poloviné

20.stoleti se obchod a spotiebitel staly rovnocennymi partnery vyrobnich po dnika.?
Specifika obchodu

Pivod a charakter specifik souvisi s puisobenim obchodu, ktery je v roli prostfednika mezi
vyrobcem a spotiebitelem. Obchod jako prostifednik - tedy poskytuje sluzby jak vyrobci, tak
spottebiteli. Zajistuje spojeni mezi nimi. Je vystavovan tlakiim z obou stran, jelikoz kazdy ze
zucCastnénych stoji za uptednostiiovanim svych zajmua. Obchod zde pisobi jako prostfednik ke
kompromisnimu feSeni.Ukazatel zdravi ekonomiky - zde se hodnoti uroveii obchodu, hustota a
kvalita obchodni sité, jaka je vybavenost ze strany sortimentu, pestrosti nabidky, dale Cerstvost
zboZi, na jaké urovni se pohybuji ceny, vyskoleni, chovani a odbornost pracovnikli obchodu.

Dalsi funkci je méstotvorna funkce - obchod dotvari charakter mésta.

2 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy.1. vyd. Praha: Grada, 2009, 232 s. ISBN 978-80-247-
2049-4

3 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy.1. vyd. Praha: Grada, 2009, 232 s. ISBN 978-80-247-
2049-4
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Jak jsou nakupni moznosti rozmistény a jak celkové utvaii pohled na mésto a tvar daného

mésta bezprosttedni kontakt se spotiebitelem.

.....

osobni kontakt s danym spottebitelem. Muze sledovat jeho chovani, reakce. Hodnotit dle jeho

nakupnich zvyklosti.*

3.1.2 Klasifikace obchodu

Klasifikace obchodu tadi rozdéleni na velkoobchod a maloobchod, maloobchod v siti prodejen

b

nebo maloobchod mimo sit’ prodejen, potravinaisky maloobchod a nepotravinaisky
maloobchod, specializovany maloobchod a univerzalni maloobchod a jako posledni stankovy
prodej a trziSté.

Klasifikace obchodu se nachazi v CZ-NACE. Zékladem je tfidéni vSech cCinnosti, které

provadi pravnické ¢i fyzické osoby. Obchod je v CZ NACE zafazen pod pismenem G.°

3.1.3 Vyvoj obchodu

Vyvoj obchodu od pocatku 90.let do soucasnoti se miize rozd€lit na Ctyfi etapy. 1.etapa byla v
letech 1990-1994. Toto obdobi znamena otevieni hranic a oteviena ekonomika zahrani¢nim

firmam. Mezi prvnimi vstoupily na ¢esky trh Billa, Plus, Baumax a dalsi.

Ve druhé etapé je charakteristikou tohoto obdobi vstup hypermarketti na ¢esky trh. Tato doba
obnasela i rozvoj dalSich obchodnich formatt, jako jsou diskontni prodejny a supermarkety.
Vlivem téchto faktorti zacala nabidka ptfevaZovat poptavku a nezavislé obchody zacaly
stagnovat. Tteti etapa je hitem modernich nakupnich fetézct. Stavi se ndkupni centra, kterd
svym zakazniklim nabizi 1 kromé& ndkupt prostor pro zdbavu. Obchod timto nabird novy smér.
Rok 2000 je ale pfelomovym a hypermarkety uz nemaji kam rist, lokality pro jejich vystavbu

jsou vycerpany. Ve ctvrté etap€ se na trh dostavaji do poptedi diskontni prodejny se strategii

* ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy.1. vyd. Praha: Grada, 2009, 232 s. ISBN 978-80-247-
2049-4
® ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy.1. vyd. Praha: Grada, 2009, 232 s. ISBN 978-80-247-
2049-4
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nizkych cen. V roce 2003 do CR vstupuje Lidl. Nabidka v nékterych piipadech prevysuje

poptéavku a tim si spotiebitel klade pozadavky na kvalitu zboZi a sluzeb.®

3.1.4 Maloobchodni podnik

Kazdy maloobchodni podnik prochézi riznymi fazemi vyvoje. Tento vyvoj se muze nazvat
zivotnim cyklem. Zatimco hypermarkety narostly v kratkém obdobi, jejich zralosti dosahly
behem deseti let, obchodni domy rostly pomaleji, trvalo to ptes osmdesat let. Maloobchodnici

nemaji dlouhy Zivotni cyklus. Postupné se zkracuje.

Se zménami ve fazi zivotniho cyklu se méni 1 jeho cena, Uroven poskytovanych sluzeb a také

jeho vnimani u spotiebitele. Tento jev se nazyva positioning.

Positioning je jednou z fazi cileného marketingu. Je to rozhodnuti firmy o tom, jaké chce
zaujmout postaveni u zékaznikd, tak aby byla vymezena v jejich oCich vi¢i konkurenci.
Zakladnim Ukonem je analyza konkurencnich nabidek a potteb zakaznika. Smyslem
positioningu je odliSovat se od nabidek konkuren¢nich firem a dat zédkaznikim dvod, pro
ktery se rozhodnout pravé pro dany podnik. Firma se diferencuje, a proto musi mit ptehled o
faktorech, které pilisobi na zakaznika pii rozhodovani. Musi védét, které faktory ovliviiuji
zékazniky a jakou vahu jim ptikldda. Dle Riese a Trouta (1986) ,,positioning za¢ind u
produktu... u kusu zbozi... spole¢nosti... Positioning vSak neni to, co délate s produktem.
Positioning je to, co délate s mysli potencionalniho zakaznika. To znamena, Ze produkt
umist'ujete do jeho mysli.*

Jsou tii moznosti positioningu - posilit soucasnou pozici znacky, najit novou pozici, kterd jesté
neni obsazena, které si ceni dostatek zdkaznikli a té se zmocnit, jinymi slovy najit misto na

trhu a zaplnit jej a posledni depozice ¢i repozice konkurence.

Vyvoj maloobchodu, jeho fize se miiZze zobrazit v teorii vyvoje maloobchodu, ktery je

postaven na hypotézach. Mezi hypotézy jsou zahrnuty nové maloobchodni podniky —

v v

sluzeb a malou vybavenosti prodejny redukuji naklady. Dal$i hypotézou je proniknuti na trh,

® ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy.1. vyd. Praha: Grada, 2009, 232 s. ISBN 978-80-247-
2049-4
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kde zvysuji ceny a zaroven i Grovein sluzeb, zde soucasné ptichdzeji i novi maloobchodnici —
inovatofi. Posledni je vznik novych maloobchodnich podnikt, které je zapfi¢inéno

zvySovanim urovné podnikani.

Maloobchodnici vétSinou zacinaji s nizkymi cenami, prodeji a také s nizkou urovni sluzeb.
Postupné se ale dostavaji do popiedi diky zvySujicim se obratem a ziskem a konkuruji
zavedenym maloobchodnikiim s vy$§imi cenami. Oni sami také zvedaji ceny a zvySuji troven
svého podnikani. Poté se dostavaji do pozice, kdy piijdou novi maloobchodnici a ty je

N ’ s s 7
postupné nahradi. Tento cyklus za¢ind nanovo.

Do maloobchodnich podnikd patii i 1ékarna. Lékarna se fadi jako maloobchod, ale tento

maloobchod ma sva specifika. At uz z pohledu dodavatelii, prodeje ¢i tvorby cen produktt.

" ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy.1. vyd. Praha: Grada, 2009, 232 s. ISBN 978-80-247-
2049-4
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3.2 Farmacie

Farmacii je myslen spolecensky systém, ktery je soucasti zdravotnictvi, stejné¢ jako lékarstvi.
Ukolem tohoto systému je podilet se na pééi o zdravi obyvatelstva. Farmacie plni v systému
péce o zdravi specifickou funkci a to zabezpeceni 1éCivy a léCivymi piipravky, bez kterych by
jakakoliv 1é¢ba nebyla mozna. V systému péce o zdravi je farmacie nezastupitelnym ¢lankem.

Nelze ji nahradit. Ve vice jak 90% léCebnych postupti je zapotiebi nasazeni 16¢iv.8

Dle teoretikt je farmacie chipéana jako obor, ktery je subsystémem v nadfazeném systému
zdravotnictvi, ktery sdruzuje zdravotnické védy, coz jsou medicinské a farmaceutické a takeé
zdravotnickou praxi. Funkci oborovou je ve zdravotnictvi vyhledavat 1éCiva, pfetvaiet je do
lécivych piipravki a ty v Cas potieby vydavat v nejlepsi kvalité, poZzadovaném a bezpecném
ucinku, v dostateCném mnozstvi a s potiebnou informaci, aby byly podany do organismu a

pisobily jako léky.°

Farmacie se vyvijela vramci zdravotnictvi jako dulezity subjekt struktury zdravotnictvi.
Vyvoj farmacie jde ruku v ruce s vyvojem zdravotnictvi. Nelze je od sebe dé€lit. Jednd se vSak
o relativné samostatné prvky systému. Etapizace mize byt v tomto tedy odliSnd. Je mozné

etapizaci posuzovat z hlediska ¢asového, z hlediska funkce systému a jiné.

Slovo farmacie vzniklo ze slova farmakon. Farmakon oznadovali Rekové jako 1é&ivou, ale
také jedovatou latku. N€kdy ji nazyvali dokonce jako kouzelny prostiedek. Medicina a chemie

. w o .. 10
jsou od zacatku s farmacii tizce spjaty.

8 DOHNAL, Frantiek. Studijni texty k déjindm farmacie. 1. vyd. Praha: Karolinum, 2014, 154 s. ISBN 978-80-
246-2608-6.
° RUSEK, Viclav a Vladimir SMECKA. Ceské Iékdrny. 1. vyd. Praha: Nuga, 2000, 166 p. ISBN 80-859-0313-X.
9 DOHNAL, Frantisek. Studijni texty k déjindm farmacie. 1. vyd. Praha: Karolinum, 2014, 154 s. ISBN 978-80-
246-2608-6.
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3.2.1 Zakladni pojmy farmacie
Patfi sem IéCivo, 1€Civy prostiedek a 1ék. Lécivo je nositelem kvalitativné vymezeného
lé¢ivého ucinku bud’ ptirodniho, nebo umélého pivodu. Do IéCiv se tfadi napiiklad suSené

kvéty lipy, ¢i chemickou syntézou vyrobena kyselina acetylsalicylova v krystalickém prasku.

Lécivy prostiedek jsou davkovana 1éCiva, ktera se zpracovavaji do tzv. aplikacnich forem.
Vnéj$im tvarem a vnitini strukturou odpovidaji mistu a zptisobu aplikace 1 Zddoucimu ucinku.
Lécivy prosttedek umoziuje prenos kvantifikované 1é¢ivé informace. Radi se sem o¢ni kapky,

sirup proti kasli, glycerinovy &ipek, tableta acylpyrinu.**

L€k je 1écivy ptipravek po aplikaci do organismu a intereagujici s nim. Také se v ném méni a
projevuje se pfitom ucinkem co nejvice odpovidajicim vlastnostem a mnoZzstvi v piipravku
obsazenych 1é¢iv. Jedna se o pfijem a realizaci specifikované léCivé informace. Ptikladem

muze byt zavedeny ¢ipek uvoliujici stolici, polknutou tabletu acylpyrinu na tiSici bolest hlavy.

Tyto tfi pojmy, jinak nazyvajici se tridda predstavuji zdkladni farmaceutické kategorie. Kolem
triddy se postupné zformovala farmacie jako obor i se svymi dil¢imi odvétvimi. Dle Melichara
mél byt pro 1é¢iva, 1éCivé prostiedky a 1éky vymezen spolecny termin "IéCiviny", ale neujal se.
Misto léciviny se v praxi pro lepsi, jednodussi a srozumitelnéjsi vyjadieni pouziva pojem
"leky".

V souladu se zdkonem vzniku 1éku, ze kterého plyne zdkon o pohybu ve farmacii, toto celé

situovalo I€karenstvi do findle od Ié¢iva k 1éku a od I¢kare k pacientovi.

Népln prace lékarnika je smysluplnd, kdyz jde od vyzkumu, pfes kontrolu, vyrobu,
velkoobchod, a informatiku.

Neptijemnym konkurentem lékaren byly drogerie, kde prodavaly neopravnéné léCiva a

ptipravky. Tam také odchazeli nékteti farmaceuti, ktefi v 1ékarnach nenasli praci. ™

1 RUSEK, Viéclav a Vladimir SMECKA. Ceské Iékdrny. 1. vyd. Praha: Nuga, 2000, 166 p. ISBN 80-859-0313-
X.
12 RUSEK, Viclav a Vladimir SMECKA. Ceské lékdrny. 1. vyd. Praha: Nuga, 2000, 166 p. ISBN 80-859-0313-X
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3.3 Strategie

Dle Fotra, Vacika a spol. je strategicky management souborem instrukci, rozhodnuti a
¢innosti, které jsou nezbytnou soucasti k dosazeni strategické konkurenéni vyhody a také
k zabezpeceni nadprimérnych vynost firmy. Zde je dilezita i tvarci stranku strategického
managementu, jelikoZ se zabyva védou i uménim skloubit znalosti a intuici tak, jak jsou

potiebné pro tvorbu a udrzeni kli€ovych kompetenci dané firmy. 13

Strategie pochazi z feckého ,,strategos®, jakozto umémi vojeviidce. Dilezity vztah vlastnosti
vojeviudce a zplisobu, jak se svym postem nakladdal. Postupné byl vyznam slova pfeménovan.
Za dob Alexandra Makedonského bylo pouzivdno ve smyslu schopnosti vyuziti sil

k pfemozeni nepfiitele a vytvozit systém jednoznaéné nadvlady.

Dle Henryho Mintzberga je strategie definovana pomoci 5P. Strategie jako plan, komplot,
model chovani, pozice a charakter organizace. Plan se udava jako nejcastéjsi pojeti a objevuje
se v raznych oblastech, jako jsou napt. oblast vojenska, teorie her ¢i oblast fizeni. Komplot,
neboli planovany manévr, ktery chce vyvolat u konkurence obavy z jistych krokt. Strategie
jako model chovani. Tento pojem je odvijen od strategii, které jsou realizovatelné. Zduraznuji,
jak dosahnout urcité konzistence v chovani podniku. Dal$im vyznamem strategie — pozice
znamena pozi¢ni postaveni dané organizace nebo také umisténi v prostiedi. Dulezité jsou
specifické vyrobky, které jsou dodavany na specificky trh. Charakter organizace zobrazuje

strategii jako zptisob podnikani. *

B3 FOTR, Jifi. Tvorba strategie a strategické planovani: teorie a praxe. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, 381 s. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-3985-4.

Y TICHA, Ivana a Jan HRON. Strategické Fizeni. Prvni, 14. dotisk. Reprografické studio PEF CZU v Praze:
Ceska zem&délska univerzita v Praze, Provozné ekonomicka fakulta, 2013. ISBN 978-80-213-0922-7.

18



3.3.1 Strategické analyzy

3.3.1.1 Analyzy vnéjSiho prostiedi

Vnéjsi prostiedi ovliviiuje podnikovou strategii nékolika zpiisoby, patii sem prilezitosti a
ohrozeni, vytvareni pravidel soutéze, dostupnost zdroji a potencialni vynosy z alternativnich
prilezitosti. Nejdfive musi byt vymezeno relevantni prostfedi a faktory, které mohou podnik
ovliviiovat. Do vn¢j$iho prostiedi se fadi vSe, co je kolem podniku zvenku. Do analyz vnéjSiho
prosttedi patti STEP analyza, Scénatfe, dale Analyza ekonomickych charakteristik odvétvi,
Analyza hybnych sil v odvétvi, Analyza konkurence v odvétvi, tzv. Porteriiv model, Analyza
konkurentli a v neposledni fadé¢ Analyza atraktivity odvetvi. Blize bude specifikovana STEP

analyza.
STEP analyza

Tato analyza je jednoduchym, ale efektivnim néstrojem k hodnoceni, jak ovliviiuji globalni
faktory podnik. Zakladem je zodpovédét tii otazky. Jaké z vnéjSich faktord ovliviiuji podnik,
jak jsou tyto faktory ucinné a které jsou nejdulezitéjsi, co se tyka blizké budoucnosti. Vnéjsi
prostiedi se déli do Ctyf segmentl. Politicko-pravni, ekonomicky, socialné kulturni a
technologicky. Do politicko pravniho segmentu jsou zahrnuty faktory, které maji souvislost
s distribuci moci mezi lidmi. Do predmétii tohoto segmentu se fadi stabilita vlady, regulace
zahrani¢niho obchodu, danova politika, monopolni legislativa, ochrana zivotniho prostiedi.
Dalsim segmentem je ekonomicky segment. V ném jsou faktory, které souvisi s ekonomickou
situaci dané¢ho odvétvi. Tok penéz, zbozi, sluzeb, informaci a také energii. Do predmétu patii
trend vyvoje hrubého domaciho produktu, Zivotni cyklus podniku, nabidka penéz a urokova
mira, inflace, nezaméstnanost, dostupnost energie atd. Na socidlné-kulturni segmentu se vaze
zpusob zivota lidi véetné Zivotnich hodnot. Pfedmétem jsou demografie, uroven vzdélani,
zivotni styl, distribuce pfijmi nebo tfeba mobilita obyvatelstva. Poslednim segmetnem ve
STEP analyze je segment technologicky, ktery ovliviiuji faktory, které maji souvislost
S vyvojem vyrobnich prostfedkli, pouZitych materialdi, procesti, také know-how. Predmeéty,
které patii do technologického segmentu jsou vladni vydaje na védu a vyzkum, transfer
technologii, mira zastaravani vyrobnich prostiedkt nebo také nové objevy, vynalezy, patenty

atd. STEP analyza ma své vyhody i nevyhody. Vyhodou této analyzy je, ze se zaméfuje na
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SirSi prostfedi a zmény, které se v ném déji. Uvazuje nad faktory, které v prvni mysSlence
nejsou podnikatelské. Nevyhodou je moznost, ze v nékterych pripadech neptinasi podniku nic

e oA A . g 1
nového, 74dné nové poznatky & informace.™

3.3.1.2 Analyzy vnitFiho prostiedi

Vychosko pro analyzy vnitiniho prostiedi je zhodnoceni dosavadni strategie tak, aby byla
pozornost zamefena na hlavni strategické problémy. Dulezité je vymezit strategicky vyznamné
zdroje a kompetence podniku. Do analyz vnitiniho prostfedi patfi analyza zdroju a
kompetenci, analyza portfolia, analyza kli¢ovych procest, skorovaci karty, klicové faktory
uspéchu, analyza konkurenceschopnosti, analyza exponovanosti podniku, analyza

hodnotového tetézce a SWOT analyza, ktera bude blize popse’tna.16

SWOT analyza

Je néstrojem pro systematickou analyzu, ktera se zaméiuje na charakteristiku klic¢ovych
faktort, které ovlivnuji strategické postaveni podniku na trhu. Identifikuje silné a slabé stranky
podniku a porovnava je s hlavnimi vlivy, které jsou v okoli podniku, tzn. s pfilezitostmi a
ohrozenimi. Toto porovnani pak sméfuje k syntéze jako vychodisku pro formulaci strategie.
Ve SWOT analyze jsou tedy charakterizovany vnitini a vnéjsi situace. Do vnitinich patti silné
a slabé stranky podniku a do vn¢jSich situaci se fadi prilezitosti a rizika. Pfi uplatnovani
SWOT je zakladnim cilem rozvijet silné stranky podniku a potlacovat neboli utlumovat ty
slabé. Soucasné s tim byt pfipraven na potencidlni ptilezitosti a hrozby. Hlavnim cilem je
mySlenka hluboce strukturované analyzy, kterd poskytuje uzite¢né poznatky, neni to je
vyjmenovani seznamu prileZitosti ¢i hrozeb. Aplikace SWOT analyzy musi sméfovat
k identifikaci, nalezeni a posouzeni vlivt, také k predikci vyvojovych trenda faktord vnéjsiho i

v TN INT ;- , . .17
vnitiniho prostfedi a jejich vzdjemné souvislosti.

> TICHA, Ivana a Jan HRON. Strategické Fizeni. Prvni, 14. dotisk. Reprografické studio PEF CZU v Praze:
Ceska zemé&délska univerzita v Praze, Provozné ekonomicka fakulta, 2013. ISBN 978-80-213-0922-7.

® TICHA, Ivana a Jan HRON. Strategické Fizeni. Prvni, 14. dotisk. Reprografické studio PEF CZU v Praze:
Ceskéa zemé&délska univerzita v Praze, Provozné ekonomicka fakulta, 2013. ISBN 978-80-213-0922-7.

' SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategicka analyza. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck,
2006, xi, 121 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-7179-367-1.
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Jak jiz bylo feceno, neni to jen vyjmenovani seznamu, ale zamySleni nad podstatou
jednotlivych slozek SWOT. Nékteré slozky maji vétsi vahu a diilezitost nez ostatni. Na ty by
se m&l podnik zaméfit a dale s nimi pracovat. Je nutné¢ udélat zavéry ke konkrétni situaci

podniku a ohodnotit , jaké dopady mohou mit na vybér dané strategie.'®

Typickymi ptiklady pro silné stranky jsou napft. vlastni technologie, dobra povést, nakladova
vyhoda, kompetentnost v rozhodujicich oblatech, adekvatni finan¢ni zdroje a jiné. Do slabych
stranek patifi nevyuzité kapacity, slaba pozice na trhu, nekompetentnost, nejasné strategické
zaméry, vysoké naklady pfi porovnani s konkurenci apod. Mezi prilezitoti se hlavné udava
vstup na nové trhy nebo trzni segmenty, diverzifikace, rozsifeni nabidky vyrobkt, sluzeb,
rychlejsi rist trhu, prekondni obchodnich bariér na atraktivnich cizich trzich a typickymi
ohroZenimi jsou nejptiznivy vyvoj sménnych kurzi a obchodnich politik zahrani¢nich vlad,
meénici se potfeby zakaznika, ndkladné regula¢ni pozadavky, rostouci sila odbérateli a

dodavatelt a jiné.

Po identifikovani jednotlivych slozek SWOT analyzy pak vyplyvaji rizné strategie. SO, tedy
vyuziti silnych stranek a zhodnoceni ptilezitosti, dale WO, které jsou zaméfeny na postupnou
likvidaci slabych stranek pomoci ptilezitosti. ST strategie je moznéd pokud je podnik natolik
silny, Ze zvlddne konflikt s ohrozenim. WT strategie je tzv. obranna strategie, kterd je
zaméfena na odstranéni slabych stranek a snazeni se o vyhybani ohrozeni zvenku. Pfi této
strategii podnik usiluje o pieziti. Zde byva cCastou strategii fize, vyhlaseni bankrotu nebo

likvidace.*®

8 TICHA, Ivana a Jan HRON. Strategické Fizeni. Prvni, 14. dotisk. Reprografické studio PEF CZU v Praze:
Ceska zem&délska univerzita v Praze, Provozné ekonomicka fakulta, 2013. ISBN 978-80-213-0922-7.
9 TICHA, Ivana a Jan HRON. Strategické Fizeni. Prvni, 14. dotisk. Reprografické studio PEF CZU v Praze:
Ceska zem&délska univerzita v Praze, Provozné ekonomicka fakulta, 2013. ISBN 978-80-213-0922-7.
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3.4 Distribuce

Vyznam slova distribuce miizeme dle Pernica chapat jako rozd€lovani néceho. Uz samotny
nazev pochazi z latinského ,,dis-tribuere®, coz mizeme prelozit jako rozdéleni. V logistické
teorii ovSem vyznam slova distribuce chapeme jako spojovaci ¢lanek mezi vyrobou a
koncovym zdkaznikem, coz se v piipad¢ prodeje 1€kt jevi jako velmi slozity proces. Cilem
distribuce je dodat spolehlivé dané zbozi v dany Cas na spravné misto. Proces distribuce

zahrnuje veskeré operace vcetné skladovani, baleni vyrobkl a dopravy

V ptipadé distribuce 1é¢ivych piipravka se dale jedna o ¢innosti registrace nebo kontroly. V
ramci téchto operaci musi distributor dodrzovat velmi piisné natizeni, jinak bude potrestan ze
strany Statniho ustavu pro kontrolu 1é¢iv (SUKL). V pribéhu distribuéni &innosti podléhaji
distributoti kontrole, o které se zminim v samostatné kapitole.

I . r v s , v o q: . 2
V ramci celkového procesu rozlisujeme 3 Grovng distribuce. %

Strategicka distribuce se zabyva stanovenim celkového distribu¢niho systému. V praxi to
znamena urceni feseni otazek jak stanovit, kde se bude vyrobek skladovat, jakym zpiisobem se

bude balen a jakym prostiedkem ptepravovan.
Takticka distribuce zabezpecuje optimalni vyuziti vSech ¢lankt v ramcei distribu¢niho fetézce.

Operativni distribuce fe$i mozné problémy, které mohou nastat v ramci celkového procesu

distribuce.

Dtlezitym pojmem v distribuci je pojem:“distribu¢ni fetézec”. Distribuéni fetézec je
procesem, ktery za¢ina u vyrobce v tovarné a konéi u koncového zakaznika, tedy spotiebitele.
Na farmaceutickém trhu je tento fetézec velmi slozity. Distribucni fetézec je zpravidla tvofen
uzly a useky. Uzel je mnoZina jednotek vyrobce a externich zprostfedkovateli - vSech
subjektii, ktefi se podileji na celkovém procesu distribuce zbozi. Usek je trasa, po které se

zboZi pfemist'uje mezi jednotlivymi uzly.

%0 PERNICA, Petr. Logisticky management: Teorie a podnikové praxe. 1. vyd. Praha: Radix s.r.o, 1998. ISBN
80-86031-13-6
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3.4.1 Distribuce lécCiv

Distribuci 1é¢ivych piipravki v CR upravuiji tyto predpisy: Zakon ¢&. 378/2007 Sb., o 1é&ivech
a o zménach nékterych souvisejicich zékont - § 75 az § 78. Zakon ¢. 500/2004 Sb., spravni
rad, ve znéni pozdéjsich predpisi. Zakon ¢. 634/2004 Sb., o spravnich poplatcich. Vyhlaska ¢.
229/2008 Sb., o vyrob¢ a distribuci 1€civ - §35 az §41, §42, §45, déle je to Sbornik postupti

Spole€enstvi pro inspekce a vyménu informaci mezi ¢lenskymi staty Evropské unie.

Moznosti distribuce do CR z jiného &lenského statu EU, tzn.distributor nema na tizemi CR

ziizen distribuéni sklad.

Distributor neboli drzitel povoleni k distribuci udéleného piisluSnym organem jiného
¢lenského statu, ma povinnost predem oznamit piislu§nému ustavu zahajeni distribuce v CR.
Dals$im postupem je dolozit povoleni k distribuci vydané jinym ¢lenskym statem, poskytnout
udaje, které jsou potfebné pro chod sou€innosti s nim a dalsi informace o rozsahu distribuce a

umisténi distribuénich sklada.

Formuléf pro oznameni zahdjeni distribu¢ni ¢innosti, ktery obsahuje pozadované tdaje, uvadi
pokyn SUKL DIS-10 aktualni verze. P¥ilohou Zadosti je platny doklad o povoleni distribuce
vydany pfislusSnym statem, moznost v Ceském nebo anglickém jazyce. Drzitel povoleni k
distribuci ma v CR tatdz prava a povinnosti jako drzitel povoleni k distribuci udéleného
Statnim ustavem pro kontrolu 16¢iv nebo Ustavem pro statni kontrolu veterinarnich

biopreparatt a 1éCiv.

Dalsi moZnosti je distribuce z vlastnich skladovych prostor na tizemi CR
Nez se zah4ji distribu¢ni ¢innost je nutné pfedem pozadat Gstav o vydani povoleni k distribuci
1é¢ivych piipravki. Podrobnosti upravuje SUKL DIS-8 aktudlni verze. Mistem pro podani
7adosti je: SUKL Oddéleni Spravné distribuéni praxe.

Co musi obsahovat Zadost o povoleni distribuce lé¢ivych piipravki. Jednd se o vyplnény
formulat Zadosti o povoleni s uvedenim: jména, pfijmeni, mista podnikani, identifika¢niho
¢isla u fyzickych osob, ndzev, obchodni firmu, sidlo, korespondencni adresu, identifika¢ni
¢islo u pravnickych osob. Jméno, piijmeni statutarniho zastupce osoby, dale pozadovany druh

a rozsah distribuce, adresy vSech mist i skladovych prostor, v nichz bude provadéna distribuce,
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jméno, ptijmeni, doklad o vzdélani, zde se jedna o kopii diplomu, ptehled praxe a doklad o
bezihonnosti kvalifikované osoby, poslednimi udaji je telefonické, faxové a e-mailové spojeni

zadatele.

Druhou ptilohou je dle seznamu uvedeného na formulafi zadosti doklad o opravnéni k
podnikani, pf. vypis z OR, ZL, ziizovaci listina, musi byt ovéiené, doklad o pravu uzivat
prostory, budovy, mistnosti a zafizeni pro distribuci, to znamena vypis z katastru nemovitosti,
najemni smlouva, déle je to vyplnény dotaznik distributora idaje o splnéni pozadavki SDP +
planek skladovych prostor, reklamacéni fad a postup pro stahovani 1é¢iv z ob&hu, v ptipade
smluvni distribuce 1 kopie smlouvy o zajisténi distribu¢nich sluzeb, jako posledni doklad o
zaplaceni spravniho poplatku za podani Z4dosti a doklad o provedeni Uhrady nédkladi za

odborné tkony provadéné na zadost

Ptiklady Zadosti o povoleni k distribuci lé€iv. 1-011 Zadost o povoleni k distribuci 1é€ivych
piipravki nebo o zménu povoleni k distribuci s kontrolou, jedna se o kontrolu jednoho skladu
a cena ¢ini 25 300,- K¢. 1-012, zde se plati za kazdy dalsi sklad v rdmci jednoho povoleni 13
300.- K¢. 1-013 zadost o rozsiteni povoleni k distribuci pro distribuci léCivych latek a
pomocnych latek ¢i pro distribuci krve, jejich slozek a meziprodukt, jednd se o zadost s
kontrolou jednoho skladu za cenu 25 300. - K¢. 1-014, zde se plati za kazdy dalsi sklad v ramci
jednoho povoleni 13 300.-K¢. I-015 posledni zadost o zménu povoleni k distribuci 1€civych

piipravki bez kontroly v cené 7 400. - K¢.

Spravni fizeni o vydani povoleni k distribuci. Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv musi potvrdit
piijem Zadosti, ndsledn¢ zkontrolovat podklady, ptipadné bude sepsdna vyzva zadatele k
doplnéni. V ptipad¢€ Gplnosti Zadosti a po provetfeni plnéni pozadavkil stanovenych zdkonem a
provadécimi predpisy véetné kontroly provedené inspektory ustavu na misté vyda ustav
rozhodnuti o povoleni distribuce léCivych piipravkd. Pro vyfizeni Zadosti je lhata pro

schvaleni do 90 dni. %

21 Sukl.cz [onling]. [cit. 2014-06-21]. Dostupné z: http://www.sukl.cz/leciva/distribuce-Ip
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3.4.2 Distributori 1éka

Nejvétsimi distributory jsou v Ceské republice spoleénosti Phoenix a Alliance Healthcare.

3.3.1.3 Phoenix.

Phoenix 1ékarensky velkoobchod, a. s., ktery ma trzni podil pfes 39 procent, je jednim z
nejvyznamnéjiich farmaceutickych velkoobchodii v Ceské republice. Na &eském trhu
vybudova za téméf 25 leté plisobeni Phoenix silnou zakladnu 6 skladd po celé CR. Sklady se
nachazeji v Praze, Brn¢, Ostravé, Plzni, Vysokém Myte, Sevéting. V pribéhu finan¢niho roku

2014/2015 dosahl Phoenix celkového obratu 23mld. K&.?2

Phoenix vznikl v roce 1996 fuzi tiech farmaceutickach velkoobchodi. Byl to Schulze s. r. o.,
ZZ — Stumpf, a. s. a Waldo, a. s. Po tomto spojeni vznikl vyznamny distributor, ktery se

postupné dostal na vedouci pozici ¢eského distribuéniho trhu v oblasti farmacie.?

Poslanim spole¢nosti Phoenix je pfedev§im profesiondlni zasobovani lékaren, nemocnic a
ostatnich zdkaznikd lé¢ivymi ptipravky, zdravotnickym materidlem a ostatnim sortimentem
pievazné zdravotnického charakteru. Mimo jiné je Phoenix I€karensky velkoobchod, a. s.,
matefskou spolenosti pro BENU Ceskéa republika, kterd je provozovatelem sité lékaren

BENU.?*

V evropském kontextu je Phoenix aktivni ve 25 zemich a piedstavuje druhy nejvétsi

distribu¢ni celek. Zaméstnava vice jak 29 tisic zaméstnancu.

V soucasné dob& Phoenix disponuje 6 sklady po celé CR. Hlavnim cilem je poskytnout nagim
zakaznikiim dokonaly dodavkovy servis. VSechny zavody spole¢nosti Phoenix jsou vybaveny
manipulaéni linkou, kterd vyrazné zkracuje casy od objednani do dodéni zbozi. Doba

vyskladnéni tak &ini cca 20-30 minut od pfijeti objedndvky. %

22 Phoenix.cz [online]. [cit. 2015-11-23
23 Phoenix.cz [online]. [cit. 2015-11-23
2* Phoenix.cz [online]. [cit. 2015-11-23
% phoenix.cz [online]. [cit. 2015-11-23

ostupné z: Www.phoenix.cz
ostupné z: http://www.phoenix.cz./index.php?option=com_content
ostupné z: Www.phoenix.cz
ostupné z: Www.phoenix.cz

wAvivlw)
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3.3.1.4 Alliance Healthcare

Alliance Healthcare je piednim distributorem Iékii v Ceské republice a je soudasti
stejnojmenné velkoobchodni divize nejvyznamnéj$iho evropského poskytovatele sluzeb ve
zdravotnictvi — Alliance Boots. Kli¢ovymi aktivitami jsou distribuce 1é¢ivych ptipravki do
nezavislych 1ékaren a nemocnic a poskytovani sluzeb vyrobctim 1é¢iv. Do distribucnich siti
jsou zahrnuta 4 distribucni centra, s hlavnim distribu¢nim skladem v Praze. Diky distribu¢ni
siti, ktera funguje po celé Ceské republice, je dodavan Siroky sortiment 1é¢ivych piipravki do

vice jak 2 200 odbérnych mist.
Sluzby pro 1ékarniky

Alliance Healthcare 1ékarnam poskytuje celou fadu sluzeb. Mezi zakladni bali¢ek sluzeb patii
kvalitni distribuéni sluzba, nabidka Sirokého obchodniho sortimentu. Skladem bylo v roce
2010 cca 20 000 polozek vcetné souvisejicich sluzeb, které vzdy poskytuji kvalifikovani
zaméstnanci. Tato spolecnost se stard, aby probéhlo bezproblémové ptijeti telefonickych,

modemovych a internetovych objedndvek vSech zakaznikt.

Objednané produkty dodévaji velmi rychle. V pracovnich dnech je dodani do 120 minut od
obdrzeni objednavky. Objednavky se podrobuji kontrole. Vysledkem je nizké procento
reklamaci — 0,2 %, pfi poc¢tu 3 600 objednavek denné. Primérné se zavazi kazdy den az dvé

zasilky ke kazdému zakaznikovi.?®

% Alliance-healthcare.cz.  [online]. [cit.  2014-06-29].  Dostupné  z:  https://www.alliance-

healthcare.cz/wps/portal/ah/
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Obrazek 1: Distribué¢ni centra®
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2T Alliance-healthcare.cz [online]. [cit. 2015-11-21]. Dostupné z: https://www.alliance-
healthcare.cz/wps/portal/ah
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3.4.3 Registrace léciv
Kazdy 1é¢ivy ptipravek, ktery je vyrabén hromadné, podléha pred uvedenim na trh v Ceské
republice registraci. Registracni proces znamend, Ze se posuzuje dokumentace, ve které

budouci drzitel registraéniho rozhodnuti prokazuje bezpec¢nost, ucinnost a kvalitu piipravku.

Dale se posuzuji také indikace, kontraindikace, ddvkovani ptripravku, klasifikace pro vydej, ale
také ptibalova informace pro pacienta a navrh textli na obal 1é€ivého ptipravku. Souhrn téchto
udaji o ptipravku se spoleéné zasild i s rozhodnutim o registraci. Slouzi lékaiim a

. o - AN A s 2
zdravotnickym odbornikiim jako kli¢ovy zdroj informaci o 1é¢ivém ptipravku. 8

3.3.1.5 Registr zdravotnickych zatizeni

Toto zafizeni poskytuje piehled o siti zdravotnickych zafizeni, jejich profilu poskytované
zdravotni pé¢e na trovni obci s rozsitenou ptisobnosti, okrest, krajii a celého CR. Vyuzivé se
pro raciondlni a efektivni rozmisténi a také vyuzivani zdravotnickych zatizeni. Registr slouzi k
tomu, aby aktualné informoval obyvatelstvo o nabidce a rozsahu l€¢katské péce, poskytované
ve zdravotnickych zafizenich. RZZ poskytuje informace o vSech zdravotnickych zatizenich.
Poskytuje je bez ohledu na jejich zfizovatele, tj. pravnich subjektl, jejich zaclenénych
zafizenich a detasovanych pracovist z riiznych hledisek, z hlediska druhu zatizeni, ztizovatele,
z hlediska rozsahu poskytované péce podle oboru a jeho zajisténi I€kari, SZP. Dale informuje

0 po¢tu zaméstnancti podle kategorii a profesni struktury, v zavislosti na stupni vzd&lani.?

BUzis.cz [onling].  [cit.  2015-11-21].  Dostupné z:  http://www.uzis.cz/registry/dalsi-registry/registr-
zdravotnickych-zarizeni
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3.5 SUKL - Statni ustav pro kontrolu lé¢iv

SUKL je organizaéni slozka statu ziizena ministerstvem zdravotnictvi Ceské republiky, v jejiz
kompetenci je zajisténi, aby byla v ¢eské republice dostupna pouze kvalitni, bezpecna a G¢inna
humanni l6¢iva.*

Dalsi kompetenci je dozor nad tim, aby se pouzivaly pouze bezpecné a funkéni zdravotnické
pomicky, které musi byt vzdy doplnény o vérohodné odpovidajici informace. SUKL také

dohlizi na to, aby byly zdravotnické prosttedky pouzivany racionalné, odpovedné.

Odpovédnost ma také za uplathovani regulacnich opatifeni, aby nevznikly piekazky ohledné
dostupnosti 1é¢iv a zdravotnickych prostfedkt, dale také v ptipad€, kdyz se zavadéji nové

lécebné postupy.31

Statni Gistav pro kontrolu 1é¢iv prosel dlouhym vyvojem. Prvni zminky o této instituci byly pro
nasi republiku v roce 1919, kdy byl ziizen Ustav pro zkoumani 1é&iv v Praze. Nyngjsi SUKL

vznikl v roce 1952.

Od ledna 1998 je SUKL samostatnym organem statni spravy v oblasti huméannich 1é¢iv. Mezi
hlavni obsah Cinnosti patii registrace 1éCiv a 1éCivych pripravkl. Vydava rozhodnuti, napf.
rozhodnuti o registraci 1é¢ivych piipravki, o schvaleni a registraci PZT, povoleni klinickych
studii, vyroby a distribuce 1éCiv a PZT, dale vydava certifikaty spravné vyrobni, distribucni,
laboratorni, klinické praxe a spravni praxe. Déle zastieSuje vydavani opravnéni prodejcim
vyhrazenych 1éCiv, nafizeni k opatfeni pii zjisténi nezadoucich ucinkt 1éCiv nebo v piipadé

zavad kvality a v neposledni fad€ se podili na ptipravé a vydavani 1ékopisu.*

Stranky SUKL obsahuji dilezit¢é odkazy, napf. na databazi léki, lékaren, klinickych

hodnoceni, dale registr zdravotnickych prostiedki, recepty, hlaseni pro SUKL. *

% Sukl.cz/ [online]. [cit. 2015-10-04]. Dostupné z: http://mww.sukl.cz/sukl

#1. 0 lecich.cz [online]. [cit. 2015-10-04]. Dostupné z: http://www.olecich.cz/co-to-je-sukl

%2 DOHNAL, Frantisek. Studijni texty k déjindm farmacie. 1. vyd. Praha: Karolinum, 2014, 154 s. ISBN 978-80-
246-2608-6.

%% Sukl.cz/ [online]. [cit. 2015-10-04]. Dostupné z: http://www.sukl.cz/sukl
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3.6 Lékarny v CR

Dle statniho ustavu pro kontrolu 1é¢iv se 1ékarny déli na Iékarnu s www strankami, lékarna s
internetovym prodejem v CR, 1ékarna s internetovym prodejem do zahraniéi,lékarna s 24-
hodinovou pohotovostni 1ékarenskou sluzbou, I€karna s rozsifenou pracovni dobou vcetné
sobot a ned¢€li, nemocni¢ni Iékarna, dale 1ékarna s odlou¢enym oddélenim vydejem 1éciv a ZP,
lékarna s ptipravou cytostatik, 1ékarna s ptipravou sterilnich LP bez antimikrobni ptisady,
Iékarna s moznosti vydeje elektronickych receptt eRp, Iékarny, jejichz provozovatel je

drzitelem povoleni k distribuci.®*

Graf 1: Poet lékdren za poslednich 15let®
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Z tohoto grafu je zfejmé, Ze pocet lékaren se za poslednich patnact let zvysil z poctu 1936 na
2601. Modré sloupce znaci pocet lékaren a oranZové sloupce pocet odloucenych oddéleni
vydeje léCiv a zdravotnickych prostfedklti. Tento pocet také vzrostl. Pfesné z 193 na 253

pobocek.

# Sukl.cz. [online]. [cit. 2014-06-15]. Dostupné z: http://www.sukl.cz/modules/apotheke/search.php
% Sukl.cz [online]. [cit. 2015-11-08]. Dostupné z: http://www.sukl.cz/kontrola-lekaren-v-roce-2014
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Obrizek 2: Hustota lékaren v CR

Tento obrazek zobrazuje pocet obyvatel na 1 lékarnu a vyjadtuje rozlozeni sité¢ 1ékaren dle
byvalych okrestt CR. Nejsvétlejsi modra znadi nejvétsi pocet lékaren na obyvatele. Tyto daje

jsou aktualni k listopadu 2015.%

% Sukl.cz [online]. [cit. 2015-11-08]. Dostupné z: http://www.sukl.czmodules/pharmacymap/
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Tabulka 1: Pocet lékaren ve Stiredoceském kraji ¥

Okres Kraj Pocet lekaren Pocet obyvatel *) Pocet obyvatel na 1 lekarnu
Hlavni mésto Praha Hlavni mésto Praha |322 1249026 3878,96
Eenesov Stiedotesky kraj 25 94091 3763,64
Beroun Stiedotesky kraj 19 83321 4411,63
Kladno Stiedotesky kraj 33 158715 4809,55
Kolin Stredocesky kraj 24 95215 3967,29
Kutna Hora Stredocesky kraj 20 74939 3745,95
MElnik Stiedocesky kraj 21 101330 4825,249
Mlada Boleslav Stredocesky kraj 25 123141 4925,64
Mymburk Stiedotesky kraj 21 91307 4347 .95
Praha-vvchod Stredotesky kraj 31 141216 4555,35
Praha-zapad Stredocesky kraj 27 116730 4323,33
Pribram Stredocesky kraj 29 112069 3864,45
Rakovnik Stredocesky kraj 12 54959 4579,92

Tato tabulka ukazuje pocet 1ékaren v jednotlivych byvalych okresnich méstech a jejich okoli.
Déle pocet obyvatel a pocet obyvatel na 1 Iékdrnu v dané oblasti. Nejvice obyvatel na 1
Iékarnu je v Mladé Boleslavi a nejméné obyvatel je v Kutné Hotfe. Nymburk je se svymi 4 348

obyvateli na Iékarnu v popiedi.

3.6.1 Situace lékaren na trhu v CR

Pocet novych lékaren v CR dlouhodobé stagnuje, roste pocet provozovatelii pravnickych
osob.Ti1 nejvetsi Ceské fetézce zlstavaji po roce 2011 neménné. Mezi hlavni Iékarenské

fetézce se vSak dostaly i isté 1ékarnické a roste pocet tzv. virtualnich fetézct.

Ptevazuji pravnické osoby. V ceském lékarenském sektoru byl zaznamenan za posledni
dekadu velky rozvoj a fada zmén. Celkovy pocet lékaren, véetné odloucenych oddéleni vydeje
lé¢iv a zdravotnickych prostredkd, se od roku 2001 zvysil z 950 na 2656. Od roku 2006 jejich

pocet nevyznamné roste.

Vroce 2001 bylo 89 statnich lékaren, fyzické osoby, jakoZto nelékéarnici v této dobé

nevlastnily Zadnou, 1261 bylo ve vlastnictvi FO lékarniki a 667 ve vlastnictvi pravnickych

%7 Sukl.cz [onling]. [cit. 2015-11-08]. Dostupné z: http://www.sukl.cz/modules/pharmacymap/
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osob. Ale v roce 2010 uz bylo statnich jen 29, FO nelékarnici se z 0 posunuli na 74 1ékaren,
822 FO lékarnici a 1519 bylo ve vlastnictvi PO. Trend smérem k vlastnictvi PO pokracoval i
v roce 2011.

Dle dajti SUKL vlastni jeden provozovatel jednu lékarnu pouze v 57 %.

Zajimavosti je rozloZeni v tzv. segmentu fetézcovych lékaren. Za rok 2011 zaznamenaly
vysoky nartst Lékarny Dr. Max diky rozsahlym akvizicim, ale dynamicky se rozrostla 1

dvojka na trhu, a to Lékarny Pharmaland diky fransizovému modelu.

Cislo tii si drzi se stabilnim ristem Lékarny Lloyds. Dal§imi fetézci jsou Lékuarny IPC,

Novolékarna, litevsky fetézec, Lékarny Devétsil.

Posiluji virtualni fetézce. Nezavislé I€karny se snazi fetézcim konkurovat, proto se sdruzuji.
Duivody jsou spole¢ny marketing a nakup zboZi. Zasadni na trhu jsou zejména sdruzeni Moje
lékarna, ktera sdruzuje 299 &leni. ZastfeSeni projektu méla na startosti skupina Ceské
I€karnicka, a.s., dale to jsou lékarnické Druzstvo lékaren se 135 ¢leny, francouzsky koncept
Lékarny Valunio, Lékarny Alphega, které maji 115 ¢lentli, toto sdruzeni je virtualnim

fetézcem nadnarodni distribuce Alliance Healthcare.

I piesto, Ze se jedna o sdruzeni nezavislych Iékaren, maji podobné znaky jako virtualni fetézce
a uplatiuji pfisné obchodni politiky.
Meéni se také pocty provozovatell a zaméstnancli. V roce 2001 bylo 1156 provozovateli a

3991 zaméstnanct, v roce 2010 byla ¢isla docela jina. Pocet provozovateli se snizil na 822 a

pocet zaméstnancl se naopak zvysil na 5501.
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3.6.2 Vydaje domacnosti na zdravotni péci

Penézni vydani domacnosti podle ¢istého penézniho piijmu na osobu na zaklad¢ statistiky

rodinnych ucta

Tabulka 2: Vydaje domacnosti dle pen

YV 7

€zZnli

ho pfijmu

[Domacnosti celkem

Domacnosti podle ¢istého penézniho piijmu na osobu

nejnizsich 20% druhych 20% {etich 20% [Ctvrtych 20% pnejvyssich 20%
7 dravi 3 165 1776 3153 3 385 3617 4 803
Léciva a zdravotnické prostiedky |2 243 1349 2 355 2 429 2 537 3 090
[Ambulantni zdravotni péce 731 352 622 1773 865 1323
[Ustavni zdravotni péce 191 75 176 184 215 390

Uvedeni ptikladu
Nazev Ciselniku:
Kéd ciselniku:
Kéd zaznamu:
Text zaznamu:

Platnost:

5531

0610

01.01.2001 - 31.12.2999

LécCiva a zdravotnické prostiedky

Klasifikace individualni spotieby podle uc¢elu CZ-COICOP(99)

Definice: Léciva, protézy, lékatské ptistroje a vybaveni a jiné produkty vztahujici se ke zdravi,

nakupované domacnosti v 1ékarnach nebo jinych zdravotnickych zatizenich moznost s ¢i bez

I¢kaiského predpisu, pocita se s jejich spotfebou nebo pouzitim mimo zdravotnickd zatizeni.

Léciva a prostiedky zdravotnické techniky podavané lékafem pii poskytovani ambulantni

nebo Ustavni zdravotni péce.*®

% VEREINA DATABAZE CESKEHO STATISTIC KEHO URADU, vdb.czso.cz [online]. [cit. 2015-11-23].

Dostupné z: Http://vdb.czso.cz
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Tabulka 3: Primérné vydaje na zdrav. pééi na pojisténce dle véku a pohlavi (v K¢&)*

2000 2005 2008 2009 2010

muzi geny muzi geny muiZi geny |muii [feny |muiZi [Zeny

0-4roky (107969542 (13700 (11962 [16 123 (14434 [17 242 (15328 [15987 (12 598

5-9 let 5519 5189 8231 [7316 P290 (7446 {10016 8457 P 102 (7342

10-14let 5742 5561 [7902 [7698 B425 8605 P687 9567 B883 (9571

15-19let 5440 6531 6847 [8572 [7803 9278 {8948 [10996 B037 9939

20-24let KA908 7264 6021 B648 6740 D432 [7677 (10954 6871 9858

25-29let 5300 B642 6632 (11504 7611 (12931 8425 (14662 8246 (14449

30-341let 5458 8231 [7372 (11626 8559 (13956 9683 (16024 9175 (16678

35-391et 5918 8274 B271 (11670 9285 (13166 (10584 (14060 P 779 (13348

40-44let [7267 P336 P797 (12421 (11205 14016 13583 (15953 13683 (15678

45-49let 9518 [11638 (13031 (15472 13961 [16 874 (14 288 (19 126 14 330 (17 178

50-54let [12704 14432 (17 967 (18 896 19134 0598 22 004 23494 P2 364 23971

55-59let [16532 (15722 23709 21546 26298 23252 27 640 24 136 7 176 24 767

60-64 let (18382 (17 655 29626 25426 33373 27717 36 247 29302 38321 28 734

65-69let [21460 20938 35787 30171 41212 33503 44120 36127 43 593 (38 492

70-74let 2575523636 44281 36516 @#9532 40109 56 806 45758 51113 44 924

75-79let [28252 26370 Y7936 40273 B5844 46074 57 878 48 024 58 577 47 507

80-84let [B0148 29635 48147 42438 55699 49121 |64 143 48 801 58 814 |50 350

85 a vice let 25710 29 045 45399 44 718 54 563 53 365 |63 887 |57 746 56 108 |55 365

Pramér 10 099 (12 273 15463 [17 644 17 839 20 036 (19 863 21962 [19 502 21 738

Z tabulky vyplyva, Ze se od roku 2000 do roku 2010 vydaje na zdravotni péci zvedly témér
dvakrat tolik. U muzi z 10 099 na 19 502 a u Zen z 12 273 na 21 738. Dalsi informaci
z tabulky je, Ze vydaje na zdravotni pé¢i maji vice Zeny nez muzi. V roce 2010 ma nejmensi
vydaje vékova skupina 5-9 let u Zen a u muzi je to skupina od 20 do 24 let. Naopak nejvétsi

vydaje u Zen je v rozmezi 85 a vice a u muzl 80-84.

% VEREINA DATABAZE CESKEHO STATISTIC KEHO URADU, vdb.czso.cz [online]. [cit. 2015-11-23].
Dostupné z: https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=statistiky
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3.6.3 Cenova regulace léciv

Regulace cen 1éCiv je vzajemné provazany systém, ktery predstavuje
1.vymezeni jednotlivych slozek ceny, které budou podléhat regulaci ceny,
2.vymezeni téch 1é¢iv, které budou podléhat regulaci ceny,

3.stanoveni zplisobu, jakym se jednotlivé slozky ceny budou regulovat,

4 stanovovani konkrétni vySe regulované ceny.

Je nutné zduraznit, Ze cenové regulaci podl€haji jen ty 1éCivé pripravky, které jsou hrazeny ze
zdravotniho pojiSténi. Hrazenym lé¢ivym ptipravkem je ten, ktery ma stanovenou vysi uhrady
ze zdravotniho pojisténi. Zde neni podstatné, zda si v konkrétnim piipad¢ pacient thradu Cerpa
&i si ho sam zaplati. Takovych to 16¢ivych piipravka je v CR cca 9 000 rtiznych polozek,

variant, kodu. Skute¢né se ale obchoduje pouze s 6 000.

Teoreticky mnohem vétsi skupinou jsou léCiva, ktera ze zdravotniho pojisténi hrazené nejsou,
kam patii antikoncepce, né¢které podpirné a doplikové Iéky, spousta levnych 1éCiv, nékteré
vakciny, atd. Tato 1é¢iva si hradi pacienti sami. Registrovanych jich je v CR celkem pies 50
000, realn¢ se vSak vyuziva malé mnozstvi. Léky, které zdravotni pojiStovny nehradi,
nepodléhaji cenové regulaci. Takové 1éky mohou vyrobci uvadét na trh za libovolnou cenu a

distributofi a 1ékarny mohou uplatnit libovolnou obchodni piirazku.*°

3.6.4 Cenova regulace

Kdo ur€uje ceny lékli. Na cené 1€kt se podili fada vlivli. Jsou dvé strany, které ceny 1éka
urcuji. Jednou jsou vyrobci 1€k, distributofi a v neposledni fad€ lékarny, od kterych jdou
léky ke kone¢nému spottebiteli. Druhou stranou je stat. Jeho cilem je zaplatit na pojiSténi, co
nejmensi ¢astky. Statem je mysleno ministerstvo zdravotnictvi, kterému je podiizen SUKL —
statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv. Maximalni cenu u lékii na ptedpis, za kterou mize vyrobce

uvést léky na trh stanovi SUKL. Stanovi ale i maximélni marzi, kterou si smi distributor a

‘0 MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI CR, mzer.cz [online]. [cit. 2014-06-29]. Dostupné z:
http://mww.mzcr.cz/obsah/jak-se-reguluji-ceny-leciv_2516_1.html
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1ékarna nasadit. Dale SUKL uréuje, kolik za dany 1ék zaplati pojistovna.

Na konkrétnim ptipadu, 1éku penicil, bude vidét, jak do ceny vstupuje vyrobce, distributor a
lékarna a daldi pohled bude patfit spotiebiteli tedy vtomto piipadé pacientovi.*

Lék: V-Penicilin 500mg Slovakofarma, maximalni maloobchodni cena je 98 K¢

Obrazek 3: Tvorba ceny*

Maximalni cena vyrobce: 65 K&

Uréuije ji SUKL ve spravnim fizeni.

Je regulovana pouze u nékterych l&kd hrazenych

pojistovnou.

Nereguluje se, pokud je trh s danou légivou latkou

dostatecné konkurenéni'; obsahuje alespon &tyfi léky &tyf

rdznym firem.

Marze distributora a lékarnika: 23 K& = Cena je pramérem tii nejlevnéjsich zemi v EU (s vyjimkou
zemi s jinou kupni silou, napfiklad Némecka a Bulharska).

= U lékd nehrazenych pojistovnou se nereguluje.

Uréuije ji ministerstvo zdravotnictvi v cenovém predpisu.
Je regulovana u viech légivych pfipravkd hrazenych
pojistovnou.

Odviji se pouze od ceny vyrobce; &im vy3&i je cena vyrobce,
tim procentuélné niz&i je obchodni pfirdzka, pohybuje se
mezi 37 % (u lékd do 150 K&) a 4 % (u lékd nad 10 D00 Kg).

» Kromé percentualni £asti obsahuje jedté pevnou &ast: u DPH: 9 K¢
lékd do 150 Ké& j lova, u lékd nad 10 000 Ké dosahuj
;5(; K(f:) ¢Je nulova, ulekuna © dosanuje » Odledna 2015 jsou léky ve snizené sazbé 10 %.

» U lékd nehrazenych pojidtovnou se nereguluje.

Obrazek ¢.3 vyjadiuje maximalni moznou vysi ceny vyrobce, kterd je 65 K¢. Dale zobrazuje
marzi distributora a lékarnika. Jejich marze Cini 23 K¢. DPH je v tomto piipad¢ na 9 K¢,

jelikoz sazba 1€kt je od ledna 2015 na 10%. Na dalSim obrazku bude zobrazen pohled
pacienta.

“CESKY ROZHLAS Rozhlas.cz [online].[cit. 2015-10-18]. Dostupné z:
http://www.rozhlas.cz/zpravy/data/_zprava/leky-v-datech-na-cem-jsme-zavisli-kolik-utracime--1465581
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Obrizek 4: Uhrada poji§tovny a pacienta®

Maximalni thrada ze zdravotniho pojisténi: 68 Ké

» Uréuje ji SUKL ve spravnim fizeni, tastniky jsou zdravotni
pojistovna a vyrobee léku

= Muze byt pro vybranou uéinnou latku stanovena také na
zakladé elektronicke aukee.

= Pro konkrétni skupiny lékd musi byt vzdy minimélné jeden
plné hrazeny pojigtovnou; o které skupiny jde, uréuje zakon.

» Ulékd nehrazenych pojistovnou se nereguluje

Maximalni doplatek pacienta: 30 K&

= Zalezi na skuteéné cené léku v konkrétni lékarné.

Na obrazku 4 je vidét pomér uhrady pojiStovny a pacienta. Pfes 65 % se na uhradé 1éku podili
pojistovna, zbylych vice jak 30 % plati sam pacient. Regulace 1€kii nastdva pouze v piipade,

ze jsou léky hrazeny zdravotni pojistovnou.

V soucasné dob¢ jsou nejvyssi marze u 1€kl na vysoky tlak a diabetes.

Obrazek 5: Nejvétsi marZe u 1éki*

=
£,
<
e
k-3
e
3
o
N
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Leky na vysoky tlak EELETNL

Léciva k terapii diabetu [EEETL TN

Létky upravujici hladinu lipidd [GYARTNIG]

VEILTE 651 mil. K&

Astma a chronicke plicni nemoci [SEERIN €

Antibakterialni [éCiva pro systémoveou aplikaci RTINS

Hormonalni antikencepce, neplodnost, menopauza [EXARNTIRLSS

Psychoanaleptika [EEETLTNG

Antikoagulancia, antitrombotika [EFEIN <

Psycholeptika
Cytostatika ErrEuTINE

Protizanétliva a protirevmaticka [égiva

Analgetika

WGGLIEEY 320 mil.

Léciva k terapii onemocnéni spojenych s poruchou acidity LRGN

4243 CESKY ROZHLAS Rozhlas.cz [onling]. [cit. 2015-10-18]. Dostupné z:
http://www.rozhlas.cz/zpravy/data/_zprava/leky-v-datech-na-cem-jsme-zavisli-kolik-utracime--1465581
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Tento graf ukazuje nejvys$i marZze na léky na dané onemocnéni. Vysledkem je nasobeni

maximalni marze za jedno baleni a pocet prodanych kusii. Nejvyssi polozkou jsou jiz zminéné

r

lIéky na vysoky tlak a hned druhou nejvyssi polozkou z pohledu marze jsou IéCiva na terapii

diabetes. Marze u 1éka na vysoky tlak ¢ini 876 mil K¢.
Obrazek 6: Nejvétsi vyrobei 16ka*

Nejvétsi vyrobei léku
o — Tento seznam ukazuje nejvétsi vyrobce
Roche Registration kRN

P . 199 mil. Ka 1€ki. Cervené oznaceni jsou cesti vyrobci.

Zentiva PRIV Nejvétsim Ceskym vyrobcem je Zentiva,

Mevartis Europharm QRTINS ktera se zamétuje na vyrobu

Merck Sharp & Dohme protizanétlivych 1€kl a analgetik. Celkové

GlaxoSmithkline Biologicals [REEERG TN s xovr , .

nejveétsim vyrobcem je Roche
LGN 1401 mil. K . ) . ., ,
Registration, vyrobce ze Svycarska, ktery

Bayer Pharma

Les Laboratoires Servier S¢ nejVice Zab}'/Vé IlédOI‘OV}'/m

Novo Nordisk onemocnénim. Dal§imi ¢eskymi vyrobci

Boshringer Ingelheim International jsou Teva Pharmaceuticals zabyvajici se
AbbVie léky na nddorova onemocnéni, vysoky tlak

Teva Pharmaceuticals a antivirotika, sanofi-aventis a Novartis.

sanofi-aventis

Registrace vyrobct pro evropsky trh je
844 mil.

Janssen Biologics ... B e .
vétsinou ve Velké Britanii. Sidla maji vSak

Amgen Europe

ve Spojenych statech, ve kterych je také
Novartis [ERET Spojeny , rych j
Biogen Idec [AETD lokalizovan vyzkum. Vyroba se casto

Gedeon Richter [UTRLLIE smétfuje do méné vyspélych zemi. Vysoké

ceny novych vyrobkd jsou dany
vyzkumem, do kterého vyzkumné stanice davaji 10-20 % svého obratu. Ceska Zentiva dodala

na trh léky za vice jak 2 300 milioni K¢.

** CESKY ROZHLAS Rozhlas.cz [onling]. [cit. 2015-10-18]. Dostupné z:
http://www.rozhlas.cz/zpravy/data/_zprava/leky-v-datech-na-cem-jsme-zavisli-kolik-utracime--1465581
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Obrazek 7: Nejprodavanéjsi 1éky dle poctu prodanych baleni*°

Nejprodavanéjsi leky

PARALEN 500 ER:EuiNEIEL

IBALGIN 400 EREINLETEL

Nejprodavanéjsim lékem za rok 2014 byl Paralen. Celkoveé

0.9% CHLORID SODNY "FRESENIUS” [ERIuiNe

soneve CEEOMMMM v datech za rok 2014 se nachazi vice jak Sest tisic
oeraLex EETRI
reuproreN oR ax soons potarovane oLty IR piipravkd. V TOP dvacitce nejprodavanéjsich 1€kt jsou
ANOPYRIN 100 MG
ATARALGIN hlavné¢ I€ky volné prodejné. Piikladem jsou léky na bolesti
Furon 40 Mc ([EXTR
oreanvoseeronex EERRM -V krku, bolesti hlavy, zvySenou teplotu ¢i ucpany nos.
OLYNTH HA 0,1%
oz @S Nachazi se zde 1 antidepresiva a Iéky proti tuzkosti.
HYDROCORTISON VUAE 100 MG
STOPTUSSIN Prikladem muze b},’t Neurol.

MILURIT 100 k0N
CIPRALEX 10 MG [l
OLYNTH01% REuR
VALETOL el

HELICID 20 ZENTIVA gyl

=
o
[=]
m
=
o
=
=}
ui}
m
=
Y
=
=
=
@

47 Nejprodavanéjsi leky
Obrazek 8: Nejprodavanéjsi 1éky dle celkovych zisku HUMIRA 40 Mo (TS

REMICADE 100 MG [Lyiy N ¢

Dle CelkOVyCh ziskt si vede v zebricku nejprodévanéj§ich 1éku HERCEPTIN 150 MG (A
. T i .. s LB 4o miLks |
Humira 40mg, injekéni roztok na léCeni artritidy u déti. e mem

GLIVEC 400 MG EErRy TN 3

Remicade 100mg na artritidu dospélich a Hereptin 150mg na

AVASTIN 25 MG/ML

COPAXONE 20 MG/ML [eiERuliNG]

léceni rakoviny prsu.

AVONEX 30 MIKROGRAMU/0,5 ML [EREIuIN G

LANTUS 100 JEDNOTEK/ML [l TN

INFANRIX HEXA
SYMBICORT TURBUHALER INHALACE [ert:Eyin

TYSABRI 300 MG ELEEUTN
[ER= =g 788 mil.
KARELTO 20 MG [patrRyuin
FRAXIPARINE RELTuTN
ENBREL 50 MG [l

CONOXIA, KAPALNY MEDICINALNI PLYN [LERR

GILENYA 0,5 MG RETALN

WOBENZYM BliiiyN

4046 CESKY ROZHLAS Rozhlas.cz [online]. [cit. 2015-10-18]. Dostupné z:
http://www.rozhlas.cz/zpravy/data/_zprava/leky-v-datech-na-cem-jsme-zavisli-kolik-utracime--1465581
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Graf 2: Naklady na léky a spotieba lékii v letech 1970 a72013%

Naklady na leky

2010

2005 87 M. K&
80 mLp. K&
L T
1995 \ \/_7 1
52 M. K& ——-/ T
e 2013
S T 2006 80 mLp. K&

1990: 28 mo. K& 70 mio. K&
1970: 12 mwo. Ké - \

1997: 20 mwo. Ké

Spotreba léku

2008: 318 MILIOND BALENI
1990: 328 miLion BALENI

_ e
1970: 206 pILIOND BALEN] __7_‘,_/_'" — \ / \/\——-__\

1991: 263 MILIOND BALENI

/_ —

2013: 245 MLIOND BALENT

Z grafi vyplyva, ze od roku 1991 naklady na Iéky stale stoupaji, jediny pokles byl evidovan

v roce 2006 a nyni jsou naklady na léky stabilni. Spotieba I€¢ki zazila nejvétsi nartst od roku

1991, ale od roku 2008 s drobnymi vykyvy klesa. V roce 2008 byla spotieba Iékui vy¢islena na

318 miliont baleni a v roce 2013 jiz o 73 milionii baleni 1ékti méné.

Celkové vzrostla spotfeba 1éki od roku 2003 do roku 2013 o tfetinu. V roce 2014 bylo do

lékaren a nemocnic dod4no 16¢iv za vice jak padesat pét miliard. Céastka se zvysila 0 33 % a

spotteba Ieki o 27 %.

¢ CESKY ROZHLAS Rozhlas.cz [onling]. [cit. 2015-10-18]. Dostupné z:
http://www.rozhlas.cz/zpravy/data/_zprava/leky-v-datech-na-cem-jsme-zavisli-kolik-utracime--1465581
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3.3.1.6 Regulacni poplatky

Regula¢ni poplatky byly zavedeny Julinkovou reformou od roku 2008. Regulacni poplatek
¢inil tficet korun. Zpoplatnéna byla navstéva u lékatre vSech vékovych skupin a také kazda
polozka na receptu. Postupné se od striktniho placeni upoustélo. Divodem bylo politické
rozhodnuti nebo rozsudek Ustavniho soudu. Od roku 2015 se jiz za navitévu lékafe ani za

recept neplati. Plati se za pohotovstni pé&i.*

Graf 3: Poplatky za vySetieni, recept, léky>

V lékarnach platilo za recept stabilné 75 % pojistencu

Poplatky za lékaiské wysetfeni —
Poplatky za polozku na receptu, pozdéji za recept —

Doplatky za léky —

W roce 2009 evLy oD POPLATKD U LEKARE
05VOB0ZENY DETI DO 18 LET

"\-\_\ POPLATRY 74 RECEPT PLATI STALE STEJNE LIDI

i -

L
—_— e

’_//—/—_\ 53 ‘:\-_

MNEJMEME LIDi PLATI DOPLATKY Z& LEKY: 50 — 60 %

Z grafu 3 je vidét, kolik procent lidi plati poplatky za recept, za Iékaiské vySetfeni a kolik
procent lidi za 1éky doplacelo. Nejméné bylo zaplaceno na doplatcich. Poplatky za 1ékatské
vysetieni od roku 2008 do 2013 klesaly z 92 % na 73 %. Od roku 2009 se poplatky nevybiraly
od déti do 18ti let. Nejstabilnéj$i polozkou byly poplatky za recept ¢i poloZzku na receptu.

4949 CESKY ROZHLAS Rozhlas.cz [online]. [cit. 2015-10-18]. Dostupné z:
http://www.rozhlas.cz/zpravy/data/_zprava/leky-v-datech-na-cem-jsme-zavisli-kolik-utracime--1465581
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Obrazek 9: Naklady za™

Domacnosti na pfedepsané

Naklady na léky 2012

Reexport a dalsi vlivy
0,5 - 25,6 mld. Ké

Pajistovny Celkove
36 mld. K& naklady 2013
58,7 - 83,8 mld. K&

12,1 mid. Ké

Domacnosti na volné prodejné

Celkové néaklady za rok 2013 ¢inily od 58 do 83 miliard K¢&. Z toho 36 miliard zaplatily

pojistovny. Néklady jsou dale rozdélené na predepsané a voln¢ prodejné. Za piedepsané léky

byly néklady vy¢isleny na 12,1 miliard korun a na volné prodejné 1éky to bylo 9,4 miliard

korun.

Obrazek 10: Spoluucast pacienti v jednotlivych zemich OECD*

IR 51,42 % nékladd plati pacient

Madarsko EERIES

L 29,96 %

Slovensko PEEEES
Rakousko PrEiie)

Mémecko RIS

Francie ek
ICUEN 20,81 %

Japonsko QKRS

o4 16,26 %

MNorsko

Dansko RES

H
&

a2

MNizozemsko QEMIE

Nejveétsi spoluticast na hrazeni 1€kt maji Spojené staty
Americké. Plati vice jak polovinu. Nejnizsi Cast plati obyvatelé
Nizozemi, kteii se podileji pouze ze 14,2 %. Ceska republika
se fadi do druhé poloviny stétii, kde se pacienti podileji ani ne

z 20 %.

°1.31 CESKY ROZHLAS Rozhlas.cz [online]. [cit. 2015-10-18]. Dostupné z:
http://www.rozhlas.cz/zpravy/data/_zprava/leky-v-datech-na-cem-jsme-zavisli-kolik-utracime--1465581
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4 Prakticka Cast

Prakticka ¢ast diplomové prace je zpracovana na téma obchodni strategie a distribuce v
Iékarn¢ na namésti Mgr. Evy Drapalikové. Je provedena SWOT analyza a vypracovan
dotaznik pro obyvatele Nymburka. Z téchto dvou vystup bude vytvofen navrh strategic na

zlepSeni fungovani Iékarny a zajisténi snizeni ndkladt a nasledné zvyseni vynosu.

4.1 Lékarna Mgr. Eva Drapalikova

vvvvvv

od Prahy vzdalen cca 50 km, smér Hradec Kralové. Lékéarna je pfimo na Palackého namésti.

Majitelkou a zaroven provozni lékarny je pani Magistra Eva Drapalikova. Pani Magistra
zaCala podnikat v roce 1993. Praxi méla jiz z Iékarny na Valech, kde pracovala vice jak deset
let. Zacatky podnikani nebyly viibec jednoduché. Lékarna je provozovana v historické budove,
ktera je pronajimana a vzhledem k lokalitd - namésti - je pronajem velmi drahy. Uvér na
nakup zbozZi byl v té dobé obrovskym nédkladem, a tedy riziko do podnikani bylo velmi

vysoké.

Tato lékarna se od zacatku zaméfuje na spokojené¢ho zékaznika. Jeji cil je poskytnout nejen
kvalitni 1€ky, kosmetiku, dopliky stravy, ale i poradit jednotlivym zdkaznikim dle jejich
potieb a ptani. Nabizi Siroky sortiment zbozi k uspokojeni zakaznikovych potieb. I proto

I€karna funguje jiz vice nez 20 let.

V 1ékarné jsou zaméstnani étyfi pracovnici. Mimo pani magistry, ktera je OSVC, zde pracuje
laborantka, ktera ma na starosti volny prodej. Do volného prodeje spada vydej 1éka, které
nejsou na lékarsky ptredpis. Prikladem mlze byt nejbéznéjsi 1€k - Paralen. Déle volny prodej
zahrnuje prodej kosmetického sortimentu, dopliikky stravy a prodej vitamint. Pro lékarnu také
pracuje sanitarka. Jejim tkolem je piijem zboZi, tedy ptebrat, kontrolovat, dopliiovat. ZboZi
vozi kazdy den dva dodavatelé dvakrat béhem dne a nékteré dny zavazi mensi dodavatelé.
Produkty, jako napf. vitaminy se odebiraji ve frekvenci zdvozu jednou za 14dni. VSechno
zboZi, které sanitarka pfijme, musi zadat do pocitace. VSechno zboZi v 1ékarn¢ se totiz prodava

pres ctecku, kterd nacte kod daného zbozi. V neposledni fadé je zaméstnan vedouci
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ekonomického tseku. Tento pracovnik zajistuje ekonomicky chod Iékarny. Finan¢ni toky pies
banky, uhrady faktur, nemalou ¢asti je vedeni ucetnictvi, spoluprace s Alphegou, organizaci
sdruzujici soukromé 1ékarny. Také zpracovava strategie 1ékarny, aby byla konkurenceschopna

na trhu, jelikoz v této dobé zazivaji boom Iékarenské fetézce, které kazi trzni moralku 1ékaren.

Prace pani magistry je velmi obsahla. Zajistuje cely chod I€karny, je za ni zodpovédna. Do
zodpovédnosti vedouci 1ékarny spadd nejen zodpovédnost za sebe samu, ale zaroven za své
zaméstnance. V piipadé¢ nesrovnalosti, Spatné¢ vydan¢ho 1éku ¢i jinych probléml jde
zodpovédnost vyhradné za ni. Jeji prace zafind u vydeje zbozi na I€kafsky piedpis,
poradenstvi zdkaznikiim, pokracuje v objednavani zbozi, kontrole, zajiSt'uje Skoleni pro své
zaméstnance, zpracovava faktury pro pojistovny, a konce u podepisovani smluv, vyplatnich

pasek.

Oteviraci doba lékarny je kazdy vSedni den od 8:00 do 17:00 hod. VZdy musi byt pfitomny

alespon dve osoby pro piipad kradeze Ci jinych nepiedvidatelnych a nezadoucich situaci.

4.2 Dodavatelé lékarny

Lékarenské prostfedi ma sva specifika. Jednim z nich jsou dodavatelé zbozi. V tomto odvétvi
se dodavatelé nazyvaji distributofi. Distributofi vSak nemaji na starost jen dodani zbozi, ale
zajistuji mnohem vice. Distributor je v Ceské republice dan zakonem. Zodpovida za kvalitu,
originalitu a pivodnost 1ékti a celkove 1ékarenského zbozi. Jejich naplni je 1 zpracovani dohod
s vyrobci, se kterymi spolupracuji a od kterych zajist'uji zavazku zbozi do 1ékaren. Distributofi
jsou zprostifedkovateli mezi vyrobcei 1€k a vydejnami tedy bud’ 1ékarnou ¢i vydejnou léki.

Distributofi 1é¢ivych piipravki na ¢eském trhu podléhaji kontrole ze strany Statniho ustavu
pro kontrolu 1é&iv (SUKL). Tento trh je spojen s mnoha legislativnimi opatfenimi, tudiz je zde

kontrola distributori na misté. Do kontroly a prace SUKL se fadi dohlizeni na dodrzovani

pravidel, legislativy a sou¢asn& SUKL rozhoduje o udéleni &i neudéleni povoleni k distribuci.
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4.2.1 Distributori pro lékarnu Mgr. Eva Drapalikova
Distributoti 1éCiv jsou takové organizace, které se zabyvaji distribuci 1é¢iv. Veskeré tyto

organizace by mély mit ke své &innosti schvaleni Statniho wstavu pro kontrolu 1é&iv. 2

Distribuce je vlastn¢ proces piedani zbozi od vyrobce 1éCiv do Iékaren ¢i lékarenskych
zazizeni.

Obrazek 11: Distributori lékarny

Zdroj: vlastni zpracovani

>3 zdravnet [online]. [cit. 2014-12-31]. Dostupné z:
www.zdravnet.cz/spolecnosti_a_instituce/vyrobci_a_prodejci_zdrav_sortimentu/distrib_leciv/index.html
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Mezi distributory lékarny patii hlavné Alliance healthcare, Phoenix, Pharmos, Fagron, Piere

fabre, L oreal a Naturprodukt.

Alliance healthcare a Phoenix distribuuje do 1ékarny az dvakrat za den. Je tedy mozné,
Vv ptipad¢, ze dané zboZi, ve vétSiné piipadd se jedna o 1€k, neni k dispozici ihned, ho objednat.
Dané zbozi je na misté jesté ten samy den v odpolednich hodinach. Pharmos se fadi k malym
dodavatelim a zavazi své zboZzi vétSinou jednou tydné. Distributofi kosmetiky L oreal a Piere

fabre dodavaji do I¢karny své produkty jednou za ¢trnact dni. Fagron, dodavatel

4.2.2 Jednotlivi distributori

Jejich specifika, mota a cile. Cim se hlavné zabyvaji, jak dlouho na trhu piisobi.
Alliance Healthcare

Je prednim distributorem 1ékat v Ceské republice a je souéasti stejnojmenné velkoobchodni
divize nejvyznamnéjsiho evropského poskytovatele sluzeb ve zdravotnictvi — Alliance Boots.
Klicovymi aktivitami jsou distribuce lé¢ivych ptipravki do nezavislych Iékaren a nemocnic a
poskytovani sluzeb vyrobctim 1é¢iv. Diky distribucni siti se dodava Siroky sortiment 1écivych

piipravki na vice nez 2 200 odbérnych mist.

Alliance Healthcare 1ékarnam poskytuje celou fadu sluzeb. Zakladem je kvalitni distribucni
sluzba, nabidka Sirokého obchodniho sortimentu, kdy miize byt ptikladem v roce 2010 cca 20
000 polozek, vcetné souvisejicich sluzeb, které vzdy poskytuji kvalifikovani zaméstnanci.
Alliance Healthcare se stard o bezproblémové pftijeti telefonickych, modemovych a

. ’ . , v , 1,0 54
internetovych objednavek vSech zdkaznikd.

>* Alliance Healthcare [online]. [cit. 2014-12-06]. Dostupné z:www.alliance-healthcare.cz/wps/portal/ah

47



Phoenix

Lékarensky velkoobchod, a. s. je s trznim podilem ptes 38 procent jednim z nejvyznamnéjSich
farmaceutickych velkoobchodti v Ceské republice. Za téméi 20 let své existence vybudoval v
Ceské republice silnou zakladnu 6 skladd po celé CR (Praha, Brno, Ostrava, Plzen, Vysoké
Mgyto, Sevétin). V pribéhu finanéniho roku 2012/13 doséhl celkového obratu 24,9 mld. K¢&.

Poslanim spolecnosti PHOENIX je ptredevSim profesionalni zasobovani 1ékaren, nemocnic a
ostatnich zakaznikid 1é¢ivymi pfipravky, zdravotnickym materidlem a ostatnim sortimentem
prevazné zdravotnického charakteru. Pro vice nez 100 zahrani¢nich i tuzemskych partnert

zajistuje vedeni konsignacnich skladu a tzv. skladovych servist.

Vsechny zavody spolecnosti PHOENIX jsou vybaveny manipulacni linkou, kterd vyrazné
zkracuje Casy od objednani do dodani zbozi. Doba vyskladnéni tak dnes ¢ini cca 20-30 minut

od pfijeti objednavky. >
Pharmos

Vznikl jako 1€karnicky velkoobchod, ktery zajist'uje distribuci 1é€iv vétSin€ 1ékéaren na celém
tizemi Ceské republiky. ZaloZeni této spole¢nosti bylo i se smyslem vytvoiit stabillni
podnikatelské prostiedi pro zakladetele, tedy svobodné podnikajici 1ékarniky. V roce 2005
ziskala spolecnost certifikat ISO 9001. Nejen diky tomuto certifikdtu, ale také kvili
uspésnému recertifikacnimu auditu dokazuje Pharmos, Ze pracuje dle mezinarodnich norem

jakosti. Dilezitym prvkem je spokojenost zdkaznika a neustalé zlepSovani sluzeb.*®
Gehe - nyni ViaPharma s. r. o.

Koncem roku 2012 se uskutecnila uspéSna akvizice spolecnosti Gehe Pharma Praha, s. 1. o.
¢esko-slovenskou investi¢ni skupinou Penta Investmens. S touto zménou mélo pfijit mnoho
ocekavani a zdvazki. Jednou z povinnosti bylo zménit ndzev spole€nosti. 1. fijna roku 2013
byla spolecnost Gehe Pharma Praha, s. r. 0. pfejmenovana na ViaPharmu, s. r. 0. ViaPharma s.

r. 0. navazuje na pusobeni a fungovani spolecnosti GEHE Pharma Praha, s. r. o.

% Phoenix.cz [online]. [cit. 2014-12-06]. Dostupné z: www.phoenix.cz/j-cz-phoenix/index.php

*®phoenix.cz [online]. [cit. 2014-12-06]. Dostupné z: http://www.pharmos.cz/O-nas
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ViaPharma patii mezi pfedni distributory 1é¢iv na domacim trhu. Provozuje tfi moderni
distribu¢ni centra a to v Praze, Brn€ a Ostravé. Nejen, ze se fadi mezi klasické distributory
farmaceutického zbozi, ale udava i nové sméry vyvoje na trhu. Pfinasi I€karnam kompletni
dodavatelsky servis. ViaPharma nabizi moderni technologie a snazi se byt nejen kvalitnim
dodavatelem, ale také partnerem. ViaPharma je kombinaci dvou latinskych zkracenych slov.
Via znamena cesta nebo prostiednictvim. Tento pteklad uddva jasnou stabilni, provéieou,
pohodlnou a bezpe¢nou spolupraci a komunikaci, jez udava spolehlivou cestu a pohyb zbozi.
Pharma se pfekladd ve smyslu 1€k nebo lécebny piipravek. Tento vyraz je mezinarodnim
zkracenym vyrazem, ktery specifikuje, ze se jednd o vyrobu ¢i ptipravu 1€ka.

ViaPharma se tedy da pielozit jako Cesta ke zdravi &i P¥ivazime zdravi. °’
Piere fabre

Pierre Fabre je tfeti nejvétsi francouzskou farmaceuticka spole¢nosti, ktera ma pobocky ve 44
zemich a své produkty prodava ve vice nez 130 zemich svéta. Objevuje se ve vSech oblastech
zdravi, dermo-kosmetice. Ma tfi prioritni oblasti vyzkumu a to onkologie, dermatologie a
neuropsychiatrie. Zabyva se také vyvojem a vyzkumem v oblasti drog. %8 Znacky, se kterymi
Pierre Fabre spolupracuje: Pierre Fabre Dermatologie, Glytone, Ducray, A-Derma, Avene,
KLORANE, Galenicky, Elancyl, René Furterer

L oreal

L’'oreal je znouckou, ktera je v soucasnosti nejvétS§im producentem kosmetiky na svété.
Funguje ve 150 zemich. L'OREAL je zaloZen na pokrokovém védeckém vyzkumu. Vyzkumy
se provadéji ve francouzském Aulnay-sous-Bois. L'OREAL piichazi na trh s unikatnimi a

vysoce kvalitnimi vyrobky chranénymi patentem.

Veskeré nové suroviny jsou dermatologicky a oftalmologicky testovany. Pracuje na tom cela

fada pracovnikili, od chemiki, biofyzikl, pfes inZenyry, ktefi testuji, jak reaguji suroviny na

*Via Pharma [online]. [cit. 2014-12-06]. Dostupné z
http://viapharma.cz/Article.aspx?id=spolecnost_neprihlaseni
*8 Pierre Fabre [online]. [cit. 2014-12-06]. Dostupné z: http://www.pierre-fabre.com
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kazi a vlasy az po 1ékate, ktefi ptispivaji pii vzniku novych pfipravki. Tato kosmetika je
testovana pomoci klinickych testii a jsou testovany in vitro. L'oreal si zakladd na metody
zkoumani, které nijak neohrozuji zvitata, na kterych by se pfipravky testovali. Proto védci této
znacky vyvinuli tzv. "rekonstituovanou kiizi", pro studium testovanych latek, kterd nahrazuje

opravdovou kozni tkan.

Znacka L’oreal dala vzniknout i takovym kosmetickym znackam jako je KERASTASE nebo

vlasové kosmteika L oreal Professionnel.*®
Natur produkt

Naturprodukt CZ s.r.o. je spoleCnosti, ktera distribuuje a vyrabi produkty na ¢eském trhu jiz
20 let. Sife produkti zahrnuje 16¢ivé piipravky, dopliiky stravy, vitaminy, zdravotnické
prostfedky, medicinalni Ustni hygienu a pfirodni lé€ebnou kosmetiku pro dospélé i1 déti.
Naturprodukt je vyhradnim distributorem zna¢ek Mucoplant, Multi-Vitamol, Lacalut, Doliva,
Allga San, Dr. Scheffler, Sanotact, Zdrovit, Biibchen,Silymarin, Yayabidr, Akvit, Dr.

Munzinger a Roha.®
Fagron

Spolecnost Fagron a. s. je fazena mezi piedni vyrobce a distributory 1écivych latek a 1é¢ivych
piipravki. Distribuuje nejen do 1ékaren a zdravotncickych zafizeni, ale také poskytuje své
sluzby a nabizi své produkty jinym zakaznikiim. Patfi sem kosmeticky, potravinarsky a
veterinarni primysl. Tato spolecnost byla zalozena v roce 1992. Jejim piivodnim nazvem bylo
TAMDA a. s. Primarnim predmétem podnikéni je velkodistribuce 1é¢iv. Do zaméteni Fagronu

spada nékup, adjukace a prodej 1é€ivych latek do l€kéren.

Spole¢nost Fagron se posunula z lokalniho vyrobce a distributora na lidra v celosvétovém

métitku v oblasti ptipravy 1é€iv.

Zakladatelem této spolecnosti je Ger van Jeverenem. Tato spolenost se zaméfuje na inovaci,

kvalitu a postupech, které jsou zaloZené na zkuSenostech. Diky témto aspektim se Fagron

% Krasa [online]. [cit. 2014-12-06]. Dostupné z: http://www.krasa.cz/loreal-paris/
% Dr. Theiss [online]. [cit. 2014-12-06]. Dostupné z: http://www.dr-theiss.cz/Distributor-Naturprodukt-CZ-s-r-o
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dostala do vedouciho postaveni béhem par let. Ger van Jeveren, nyni generalni feditel, dava

diiraz na dal$i rozvoj a mezinarodni rust spole¢nosti.

Fagron se rozrostla na kontinenty Evropy, Severni i Jizni Ameriky, Asie a Tichomofi.
Produkuje své zbozi po celém svété. Jedna se cca 0 200 000 zakaznikll a vice nez 60 zemi

svéta.
Diky vedouci pozici na trhu je velmi konkurenceschopna. Piikladem je centrdlni nakup
surovin, vyuziti v§ech vyrobnich zatizeni. Tato vyhoda smétfuje k GspéSnému zavadéni novych

produktt. o1

o1 Fagron [online]. [cit. 2014-12-06]. Dostupné z: https://cz.fagron.com/cs/o-spolecnosti

51



4.2.3 Podily distributort

Alliance Healthcare a Phoenix jsou nejvét$imi dodavateli 1€kii. Zahrnuji 1éky na predpis i na
volny prodej. Mensimi dodavateli 1éka byli Pharmos a Gehe, nyni ViaPharma. ViaPharma se
ale stala hlavnim dodavatelem fetézce Dr.Maxe a tudiz od tohoto dodavatele nyni 1ékarna na
namésti neodebira. Piere fabre a L’oreal dodavaji kosmetiku a kosmetiké ptipravky. Hlavni
kosmetikou je Vichi a Avene. Natur produkt dodava vitaminy a Fagron zajistuje suroviny na

vyrobu masti¢ek a podobnych ptipravkd, které se pripravuji piimo na miste.

Graf 4: Zastoupeni vSech dodavateli
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z tohoto grafu je ziejmé, ze nejveétSim distributorem lékarny je Alliance Healthcare, které
zabira az 50 % podilu na dodavkach zbozi. Druhym nejvét§sim dodavatelem je Phoenix, ktery
drzi svlij podil kolem 35 %. MenS§imi dodavateli 1ékarny jsou s podily pod 10 % distributofi
kosmetiky L oreal a Piere fabre s 6 %, Naturprodukt 4 %, dale Pharmos s 3 % a Fagron, ktery

zaujima nejmensi procentualni zastoupeni 2 %.
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Graf 5: Rozdéleni zastoupeni velkych a malych dodavatela
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B mali dodavatelé (L’oreal,
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- J

Zdroj: vlastni zpracovani

Tento graf znadzornuje procentudlni zobrazeni distributorti, které je rozdéleno na velké a mensi
dodavatele zbozi. Do velkych distributort jsou zahrnuty Alliance Healthcare a Phoenix a do

menSich se fadi L oreal, Pharmos a Fagron, Natur produkt a Piere fabre.
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4.3 Distribuce

Do lékarny se zbozi distribuuje dvakrat denné. Tedy to v praxi znamend, ze v piipade
nedostatku zasoby zbozi ¢i neuskladnéni urcitého 1ékt, ktery spotiebitel potfebuje, je moznost

objednani zbozi jesté ten samy den.

Uvedeni prikladu: Spotiebitel pfijde do 1ékarny a chce jisty 1€k, ktery neni v danou chvili na
misté. Nabidne se mu moznost zajisténi 1€ku ten samy den v odpolednich hodinach, tedy
spotfebitel nemusi hledat jinou Iékarnu, ale miize ptijit jesté ten den do této 1ékarny, kterd mu
zajisti dodani zboZi.

Distribuce je standardné pies Alliance Healthcare a Phoenix. Tito dva distributofi zavazeji
dvakrat denné, jak jiz bylo feceno. Do 1ékarny vSak distribuuji i jini dodavatelé a tudiz je
distribuce v n€kterych dnech i vice jak dvakrat. Do I€karny také dojizdi dealefi, kteti nabizeji
zbozi.

Dealeri, nyni obchodni zastupci jednotlivych firem.

Do pracovni ndpln¢ obchodnich zéastupcii v lékdrenském prostfedi patfi reprezentovani
podnika, které zastupuji. Je to tzv. ,,spojka“ mezi distributorem, jako dodavatelem a lékarnou

jako odbeératelem.

Zajistuji objednavky zbozi, ptfedstavuji soubory preparatti, které jiz 1ékarna odebira, ale
zaroven také predstavuji novinky na trhu. Pii uvedeni novinky na trh je také velmi dulezité,
jak je obchodni zastupce schopnym prodejcem, jak své praci rozumi a tedy umi vyzdvihnout
dany produkt, aby ho lékarna odebirala a tim se dostal do povédomi kone¢nym spotiebitelim.
S tim souvisi dal$i napli prace a to domlouvani smluv, dojednani podminek. V nekterych

ptipadech, pokud se s 1ékarnou domluvi, i vyménuji proslé zbozi.

Celkové se prace obchodniho zastupce zaméfuje pouze na potravinové dopliikky a zboZi na

volny prodej. Léky a 1é€iva se objednavaji pies objednavkové formulare.
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Poskozené zbozi

Pii pfemistovani zbozi mize dojit k jeho poskozeni. Nez se zbozi dostane ke konecnému
spottebiteli, projde dlouhym procesem a ma za sebou dlouhou cestu. Jak jiz bylo feceno, zbozi
nemuze jit rovnou od vyrobce do 1ékaren, ale musi projit ptes zprostiedkovatele - distributora.
Distributofi pouzivaji automatizované pasy. Diky automatizované pasové distribuci mtize byt
poskozen obal. Neni to v kompetenci osob, ale provadéné strojove, tudiz se do I€karen nékdy

dostanou léky a celkove zbozi poskozené.

Resenim je reklamace poskozeného zbozi. Posle se pisemna "vratka", kde je vypsano zboZi,
které je n¢jakym zpuisobem poskozené a tim padem neprodejné. Distributor musi danou vratku
akceptovat a poslat uznanou reklamaci. Zbozi, které je uvedené na reklamacnim listu se objevi
na sbérné faktufe se zdpornou hodnotou. Sbérnou fakturu distributor posila kazdy tyden ¢i
kazdych Ctrnact dni. Sbérna faktura slouzi k tomu, aby se za kazdou polozku ¢i jednu
objednavku za kazdy den nemusela posilat faktura jednotlivé, ale je to, jak jiz nazev napovida,

souhrn faktur do jedné — ,,sbérné*. Sbérna faktura tedy obsahuje n¢kolik faktur, dodaci listy a

)

takée listy s danymi odectenymi polozkami.

Obrazek 12: Proces pri dodavce poskozeného zboZi
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Zdroj: vlastni zpracovani




4.4 Tvorba ceny léki

Tvorba ceny I€kd neni Gplné jednoducha. Nelze ji stanovit pouhym odhadem ¢i tak, aby se
pokryly napt. naklady. VétSina 1€kt je totiz cenoveé regulovana staitem. Cenové regulaci vSak
podléhaji takové 1éCivé pripravky, které hradi zdravotni pojistovny. Jinymi slovy lze fict, Ze

Iéky, které jsou predepsané na lékaisky ptredpis, jsou cenové regulované.

Vyrobni cenou se rozumi castka, ktera zahrnuje naklady na vyrobu daného produktu.
Problémem v tomto piipad¢ je to, ze lékarna nemé piimé povédomi o tom, kolik opravdu dany
produkt stoji, kolik stoji suroviny, ze kterych je 1ék pfipraven, a tim padem si vyrobci léku
mohou cenu stanovovat. Na danou ¢astku si piipoc¢itaji pfidanou hodnotu tzv. pfirazku a z toho
vznikne prodejni cena vyrobce. Prodejni cena vyrobce se rovna nakupni cené distributora.
Distributor nakoupi produkty od vyrobce, zajist'uje jejich dopravu do lékarny, kontroluje jejich
sloZeni, kvalitu, originalitu a pivodnost. K ndkupni cené si distributor také pficte prirazku
prodava zbozi do 1ékarny. Zde plati rovnost mezi prodejni cenou distributora a nakupni cenou

I€karny.

Lékarna nakoupi produkty od distributori a prodava konecnym spotifebitelim za cenu
navySenou o svou marzi. Marze 1ékt je vSak, jak je vySe zminéno, regulovana statem. Je dan

tzv. ,strop“ marze. Je to maximalné 10% z nakupni ceny od distributora.

Tvorba ceny je zndzornéna na nasledujicim schématu
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Obrazek 13: Tvorba ceny
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z tohoto obrazku je ziejmé, ze tvorba ceny lékli prochdzi nabalovanim jednotlivych cen a
pfirdzek na sebe. Nez se zbozi dostane od vyrobce ke konecnému spotiebiteli prochédzi

dlouhym procesem s piidavanim hodnot jednotlivymi meziclanky.
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4.5 Expirace léki

Dle slovniku cizich slov se expirace pieklada jako vyprieni &, vydech, vydechnuti. ® Datum
expirace 1éku udava, do kdy se mize 1€k pii spravném skladovani pouzit bez rizika snizeni
jeho ucinku ¢i bezpecnosti. Datum expirace musi byt vzdy zobrazeno na obalu Ié¢ku. VétSinou
se jednd o vyznaceni mésice a roku, pt. 06/2014. V ptipad¢ proslych 1€kti nesmi byt pouzity a
meély by se zanést do I€karny ke zneSkodnéni. Doba pouzitelnosti se vyznacuje od vyroby Iéku
do data expirace. Doba pouzitelnosti 1¢kti mize byt od dvou do péti let, zde se mluvi o HVLP.
HVLP znamena zkratku pro hromadné vyrabéné 1éky, tzn. Il€ky, které se vyrabi primyslove.
Pti dobé pouzitelnosti nékolika tydnd ¢i pouhych dnti nebo hodin, coz jsou naptiklad suspenze
s antibiotiky ¢i o¢ni kapky, se jedna o IPL. IPL zna¢i zkratku pro léciva vyrabéna

individualng, takova, ktera se pripravuji v 1ékarns.*®

Jinymi slovy se da fici, Ze expirace je konec zaruéni doby pro dané zboZi neboli termin, do
kterého je mozné dané zbozi pouzit. Expirace neni to samé jako minimalni trvanlivost.
Expirace udava, do kdy je mozné zbozi pouzit, ale minimalni trvanlivost udava datum, do
kterého je dana zaruka za kvalitu, ale jak jiz nazev napovida, jde o minimalni dobu, ve kterém
se mize zbozi pouzit.

Expirace u I€ki se miize rozdélit na kratkodobou a dlouhodobou. Do kratkodobych se tfadi
takové 1éky, které se nazyvaji ,magistraliter. Magistraliter znamena latinsky I€k, ktery je
piipravovan v lékarnach dle rozpisu, ktery je stanoven Iékafem na receptu. Piikladem mitizou
byt nekteré kapky, sirupy, tekuty pudr.®* V 1ékarng Mgr. Evy Dréapalikové se jednd o roztoky,
nosni kapky, masticky. Expirace téchto lékti je do jednoho roku. Mimo magistraliter do této
kategorie jeSt¢ spadd Nitroglycerin. Jedna se o nejznaméjSi 1€k s kratkodobou expiraci.
Nitroglycerin patii do skupiny 1é¢iv, které jsou znamé jako nitraty, které jsou piedepisovany
pacientim s onemocnénim srdce. Tento 1€k je podavan proti bolesti na hrudi se srde¢ni
ptiCinou, tz. pfi anginé pectoris. Jeho uc¢inkem by mélo byt ztlumeni nemoci a zplisobeni

ulevy. Nitroglycerin U¢inkuje velmi rychle a kratce, i proto se podava zejména pii akutnim

52 ABZ slovnik [online]. [cit. 2014-12-31].Dostupnéz:slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/expirace

88 ZENTIVA [online]. [cit. 2014-12-31]. Dostupné z: www.zentiva.cz/our-products/glossary/pages/default.aspx
SVELKY LEKARSKY SLOVNIK [online]. [cit. 2014-12-31]. Dostupné
z:lekarske.slovniky.cz/pojem/magistralilter
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zéachvatu.®® Do dlouhodobé expirace se fadi 1éky ve formé tabletek. Dlouhodoba expirace

znamena nejcastéji tii leté obdobi, nékdy miize byt az pétileté.

Tento symbol je vyobrazen napt. na kosmetice. Jedna se o symbol, ktery znazoriiuje spotiebu
daného zbozi do 12 mésicti od jeho otevieni. Patii sem napt. krémy, Sampony, pletova mléka.
Sarze

Pojem Sarze znamena definovani mnozstvi Iéku vytvoiené v jediném vyrobnim procesu. Jeden
vyrobni proces, tedy stejné podminky a shodné vlastnosti 1éku. Kazda Sarze urcitého léku se
testuje na udinnost, istotu a dal§i. SarZe je znadzornéna na obalu 1éku &iselnym kodem, tz.
&islo sarze.®®

Popis obalu volné prodejného 1éku

Na obalu 1éku je zobrazen vyrobce, véetné loga firmy, baleni, kde se oznacuje velikost baleni,
pi. po 30/100 ks a lékova forma, pi. zda se jedna o tablety, tobolky, ¢ipky apod. Dale se na
obalu nachazi carovy kéd, EAN kod, ktery presné urCuje konkrétni 1€k 1 baleni. EAN kod
zajistuje pfirazeni spravné ceny léku, evidenci ve skladu l€ékarny a k urychleni vydeje.
Obchodni nazev. Je to smysSlené pojmenovani, pod kterym se l€k uvadi na trh. Toto
pojmenovani musi byt schvaleno Statnim Ustavem pro kontrolu léciv. Registra¢ni &islo
znamena zvlastni kod, pod kterym je 1€k registrovan. Déle expirace a Sarze, aplikace 1¢ku,
ktera uptesiiuje, jakym zplsobem se 1€k uziva. Skupinové oznaceni léku. Toto oznaceni urcuje
Iékovou skupinu ke konkrétnim poruchdm, obvykle psané odbornym latinskym néazvem.
Utinna latka, pomocnd litka a uchovani 1éku, které je dilezité pro zachovani i¢innosti a

‘o ops 67
bezpec€nosti.

% MEDICINA, NEMOCI, STUDIUM NA 1. LF UK [online]. [cit. 2014-12-31]. Dostupné z:
www.stefajir.cz/?g=nitroglycerin

% Zentiva [online]. [cit. 2014-12-31]. Dostupné z: www.zentiva.cz/our-products/glossary/pages/default.aspx
87 Zentiva [online]. [cit. 2014-12-31]. Dostupné z: www.zentiva.cz/our-products/glossary/pages/drug-box.aspx
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451 Skladovani léku

Pro zachovani u¢innosti a bezpecnosti 1ékti se musi spravné skladovat. VétsSina 1€ka by se
mela uchovavat v teploté do 25 stupnti Celsia. Dale by méla byt chranéna pred svétlem a
vlhkem. Nekteré I€ky ale potiebuji specialni skladovani, napt. za snizenych teplot, tedy
uchovani v lednici. Jedna se o vakciny, hormony, masti. Pfi nedodrzovani téchto podminek,

mohou byt Iéky znehodnoceny jesté pred vyprSenim doby expirace.68

%8 Zentiva [online]. [cit. 2014-12-31]. Dostupné z: www.zentiva.cz/our-products/glossary/pages/default.aspx
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4.6 Strategicka analyza

Strategicka analyza je slozna z nékolika krokd. Prvnim krokem je stanoveni vize, na kterou
navazuje definovani dlouhodobych cili. Po této definici jsou na fad¢ scénare. Scénaie v sobé
obsahuji jednotlivé slozky SWOT analyzy. Ze scénaiti se dale vybiraji varianty strategie,
nastava korekce a vize cill, z nichz dale vyplyva strategicky zamér.

Obrazek 14: Strategicky zamér *

Intarni
Sliné strénky

Externi
PrilaZitosti

\ybrang
varianty
strategie
¥
Korekce
a vize cild

¥
STRATEGICKY Z4MER

Interni
Slabé stranky

Extarni
— Hrozby

4.6.1 Vize - Rodinna lékarna

Vize jako rodinna lékarna neni jen o tom, ze I€karnu vlastni a ¥idi matka se synem, ale je to

hlavné o navazovani vztahl se svymi zdkazniky. Rodinn4 1ékarna s tradici ptedstavuje:

e pro obyvatele misto k ziskdvani informaci a uzite¢nych rad
e pro své zaméstnance zajiSténi stabilniho pracovniho prostfedi a profesionalnho zdzemi

e pro své obchodni partnery budovat spolupraci zalozenou na diivéte a dlouhodobych

vztazich

8 FOTR, Jiti. Tvorba strategie a strategické planovdni: teorie a praxe. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, 381 s. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-3985-4.
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4.6.2 Dlouhodobé cile

Dlouhodobé cile jsou mysleny cile v horizontu delsi nez péti let

chtéla dosahnout a kam se za tuto dobu posunout.

e Zvysit trzby

e Zvysovat kvalifikaci svych zaméstnanci

e Rozsitit své puisobisté

e Optimalizovat sortiment

4.6.3 SWOT analyza
Obrazek 15: SWOT analyza

Silné stranky:

e S,:strategie prodeje,
komunikace se
zakaznikem

e S,: Siroky sortiment lék(
e S;: dopliikovy sortiment

Prilezitost:

* O,:lékarenské sdruzeni
Alphega

* O,:zavedeni
vérnostnich karet

e O5:zavedeni e-shopu

Zdroj: vlastni zpracovani

Slabé stranky:

e W,: kompetentni
pracovnici

e W,: nizké triby

e W;: ndjem

Ohrozeni:

¢ kokurence Dr.Max:
e T1: dostupnost
¢ T2: vnimana levnost
e T3:propagace
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SWOT analyza a udéleni bodl bylo vytvofena ve spolupraci s majitelkou lékarny. Bodova
Skala byla stanovena od 1-10, kdy 1 ma nejmensi a 10 nejvétsi vahu dalezitosti. Ve SWOT viz
obr.¢.XX jsou vyjmenované vzdy tfi nejdilezitéjsi faktory, které dostaly nejvice bodi.
V tabulkach nize jsou jiz zminéné veskeré faktory silnych i slabych stranek podniku a

vyjmenované prilezitosti a ohrozeni. Jednotlivé body analyzy jsou detailné popsany.

Tabulka 4: bodové ohodnoceni SWOT

S1 9 Wi |10
S2 9 W2 |10
S3 7 W3 |9
o1 10 T1 9
02 8 T2 9
03 8 T3 8
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S - silné stranky podniku

Tabulka 5: Silné stranky podniku

silné stranky body

Strategie prodeje, komunikace se
zakaznikem

Siroky sortiment 1ékt
doplikovy sortiment
vérni zékaznici

lokalita

g o O N ©o o

tradice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Do silnych stranek patii hlavné majitelka I€karny a jeji vyborna schopnost prodéavat. Jeji
pritomnost tvoii ducha I€karny. Je velkym piinosem pro obchod. Je to dano tim, Ze je zaroven
majitelkou a také magistrou, ktera v Iékarné pracuje. Vztah k samotné lékarné je hlubsi. Pro
své zaméstnance je vzorem a také ucitelem. Tato silna stranka je bodovdna 9 . Vysoce
hodnoceny je i Siroky sortiment léki, ktery 1ékarna nabizi svym zdkaznikiim. Obodovano také
9 body. Je velmi dilezité, aby lékarna poskytovala Iéky, které zakaznik potiebuje. Také 1éky,
které maji vysokou poptavku. Lékarna tento bod spliuje. Jeden bod, ktery chybi do maximalO
bodu je vSak podchycen. V ptipadé, ze 1ékarna dany 1ék nema, neni problém ho objednat a do
odpolednich hodin si jej mize zdkaznik vyzvednout. Neni mozné mit 100% zdsobu. Na trhu je
opravdu velké mnozstvi 1€kti. Pani Magistra nabizi 1 jiny 1€k, ktery mé stejné slozeni a ucinky,
jen je jiny vyrobce. Tim pokryje i poptdvku 1€kt na recept, kdy dany I€k se v lékarné
nenachazi, ale 1¢k se stejnym sloZenim ano. Dalsi vysoce bodovanou silnou strankou je
doplitkovy sortiment. Na tomto sortimentu je moznost nasazeni vysSich cen. Tim, ze jsou léky
regulované a marze je omezenda, nelze tolik ovlivnit profitabilitu. Zatimco doplikovy
sortiment, kam patii kosmetické vyrobky, détsky sortiment nebo napiiklad dopliky stravy, se
ovlivnit daji. Lékarna nabizi znackové kosmetické ptipravky. Maji na vybér velké mnoZstvi.
V lékarné je na to vyhrazena velka sklenéna vitrina. Znacky, které 1ékarna prodava jsou napf.

Vichy, Avene, Bioderma. Avene je vyznamnym hracem na trhu s vysoce kvalitnimi ptipravky
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pro péci o plet. Avene nabizi specidlni fady, vyvinuté pro péci o veskeré typy pleti. Jsou to
ptipravky jak pro zeny tak pro muze. Avene nenabizi pouze produkty, které pecuji o plet, ale
nabizi také dekorativni kosmetiku, ktera podporuje stabilizaci pleti. Pro vyvoj svych produkta
pouziva tato kosmetika termalni vodu, ktera je urcena i pro velmi citlivou plet. Ma unikatni
sloZeni. Avene zklidiuje, zjemiiuje, hydratuje.”® Vichy je znatkou luxusu pro kazdodenni
pouziti. Je vyvinuta pfednimi dermatology. Pro riizné typy pleti jsou vytvoteny rizné fady této
znacky, které presné spliuji pozadavky na problematiku dané pleti. Dale se Vv sortimentu
Vichy nachazi fada télové kosmetiky, ptipravky na ochranu pied sluncem 1 fadu s péci o
vlasy.” Nejvice pouzivanou a piedepisovanou kosmetikou z Francie je Bioderma. Bioderma
nabizi produkty, které se staraji o zdravi pokozky, také fadu vlasové kosmetiky a dalezitym
sortimentem, ktery Bioderma vyrabi jsou specializované produkty pro détskou pokozku. Tato
fada se jmenuje Bioderma ABCDERM - stvoteno pro déti. Chrani détskou pokozku tak, aby
se nevysusSovala a nebyl podrazdéna. Produkty Bioderma zjemni a sklidni détskou pokozku.
Jsou vhodné 1 pro novorozence. Posiluji kozni bariéru.” Dopliikkovy sortiment je tedy velkym
potencidlem pro zvySeni trzeb a zlepSeni pozice na trhu. Nepatii sem pouze kosmetické
piipravky, ale také dopliky stravy. Tyto produkty jsou potraviny, které se odlisuji od béznych
potravin vys$im obsahem vitaminii, minerdlnich latek a dalSich latek, které obsahuji nutri¢ni Ci
fyziologické ucinky. Dopliky stravy jsou vyrabény, aby ptiznivé ovliviiovali zdravotni stav
spottebitele nikoli, aby 1éCily ¢i pfedchazeli onemocnéni. Tyto doplilky posuzuje a schvaluje
Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky.”® Piikladem doplitku stravy je GS Condro &
Hliva ustfi¢né s rakytnikem. Dalsi silnou strankou jsou vérni zakaznici. JelikoZ je tato lékarna
na stejném misté vice nez 20 let, vybudovala si pani Magistra silné vztahy s podnikateli
v okoli. MlzZe se to nazvat tzv.tichym paktem, kdy davaji podnikatelé navzajem doporuceni
svym zakazniklim na obchody v této lokalité¢ a navic nakupuji i jeden u druhého. Ptikladem

milZze byt tzv. pratelstvi mezi majitelem optiky a majitelkou lékarny. Jejich obchody se

" KOSMETIKA - FRANCIE [online]. [cit. 2015-11-01]. Dostupné z: http://www.kosmetika-francie.cz/avene-
kosmetika

" KOSMETIKA FRANCIE [online]. [cit. 2015-11-01]. Dostupné z: http://www.kosmetika-francie.cz/vichy-
kosmetika

2 KOSMETIKA FRANCIE [onling]. [cit. 2015-11-01]. Dostupné z: http://www.kosmetika-francie.cz/bioderma-
kosmetika

"8 Sukl.cz [online]. [cit. 2015-11-01]. Dostupné z: http://www.sukl.cz/leciva/rozliseni-doplnku-stravy-od-
lecivych-pripravku
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nachazeji témét vedle sebe. Pani Magistra nakupuje v této optice bryle, majitel optiky zase
chodi pro I€ky k ni do Iékarny. Dal$im piikladem je masna, kvétinka atd. Vérni zakaznici vSak
nejsou pouze podnikatelé v dané lokalité, ale i lidé, kteti zanechavaji ptizen piikladné po
zajisténi nestandardni sluzby apod. Moznou silnou strankou je lokalita. Lékarna, jak jiz bylo
zminéno, se nachdzi pfimo na hlavnim namésti, kde je velka frekvence lidi. Namésti je
pomérné blizko hradeb, které jsou malou mistni atrakci. S vérnosti zakaznikl souvisi posledni
zminéna silna stranka a tou je tradice. Jelikoz je 1€karna na trhu jiz od roku 1993 a celou dobu
si udrzuje dobré jméno a kvalitni sluzby, miiZze byt zafazena jako tzv.tradicni obchod, ktery ma

svou historii.
W - slabé stranky podniku

Tabulka 6: Slabé stranky podniku

slabé stranky body

kompetentni pracovnici 10
nizké trzby 10
najem

mala propagace

leték - slabé pokryti
I€kar. sdruzeni Magistra

komunikace na POS

o O N 00 0o ©

staré vybaveni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice bodové ohodnocenou slabou strankou podniku jsou kompetentni pracovnici a nizké
trzby. Kompetentnimi pracovniky je mySlena zastupitelnost jednotlivych zaméstnanci.
kvalifikovanym pracovnikem v oboru farmacie, musi byt neustdle pfitomna. Zaméstnana je
laborantka, kterd je sice vystudovand, ale v oboru laborantstvi nikoli farmacie. Tato
zaméstnankyn€ nemlzZe vydavat 1éky na lékatsky predpis. Tento bod navazuje na nizké trzby.
V ptipadé, Ze by se trzby zvysily, mohla by pani Magistra zaméstnat dalSiho kvalifikovaného

pracovnika, se kterym by se v Iékarné stfidala. Bohuzel trzby nejsou v této dobé na takové
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vysi, aby se zaplatila dal$i kvalifikovand sila. Lékérna je timto odkdzana pouze na majitelku.
Je tu velké riziko v ptipadé delsi nemoci. Problematicky je i drobny kratkodoby vypadek, kdy
musi byt 1ékarna zaviena. Zavieni 1ékarny je i v dobé dovolené. Pokud si chce pani Magistra
vzit dovolenou, musi celou lékarnu zavtit. Neni mozné najit na tyden ¢i ¢trnact dni zastup.
Odvétvi farmacie je velmi naro¢né a zodpovédné. Tim ztraci na trzbach a také ptichazi o
nékteré zakazniky, ktefi do lékarny jdou a zjisti, ze je zaviend a uz nepfijdou. DalSim
problémem spojenym se zaviranim Iékarny je bod zminény v tabulce na poslednim misté a tim
je staré vybaveni. V tomto roce, kdy se teploty Splhaly k neskuteénym vysSim, byla pani
Magistra nucena zaviit také. Léky se musi uchovavat do 25 stupnti Celsia a vzhledem k tomu,
7e v predni ¢asti 1ékarny neni klimatizace, dosahovala teplota k mnohem vyS$$im stupiiim nez
je povoleno. ,,Tento rok byl obzvlast’ teply, necekala jsem to a bohuZel nebyla ptipravena.
Vybaveni, abychom mohli otevtit jsem sehnala az pozdé&, kdy mi uteklo plno penéz,* fika pani
Magistra. Dals§i neméné¢ dulezitou slabou strankou je najem. Pro 1ékdrnu je to velka zatéz.
Vzhledem k lokalité¢ a tomu, Ze je to stara pamatkové chranéna budova, si majitelé uctuji
neskutecné vySe penéz. V piipadé, ze by byl najem polovicni, byla by lékarna schopna
zaméstnat dal$i kvalifikovanou osobu. Uleh¢eni by bylo obrovské. Pani Magistra je pod
neustalym tlakem. V ptipadé nemoci dlouhodobéjSiho rdzu, by byla nucena l€ékarnu zaviit.
Lezi na ni nejen obchod a prodej, ale také celkové zajisténi chodu lékarny. S ekonomickou
strankou ji pomaha syn, ktery se stara o ucetnictvi a zastieseni po finan¢ni strance. Podafilo se
mu alesponi minimalné ndjem snizit pred dvéma lety. Po tomto sniZzeni vSak celou budovu, kde
se lékarna nachazi, koupili novi majitelé a ti snizeni najmu nechtéji akceptovat. Navic je zde
smlouva, ve které se l¢karna zavazuje k tomu, Ze v ptipadé€, Ze bude chtit z prostoru odejit,
musi informovat majitele domu min rok pfedem, jinak by platili pendle ve stejné vysi, jako je
najem za cely rok. DalSim bodem je mala propagace a slabé letdkové pokryti. Lékarna ma
oproti nejvétsimu konkurentovi Dr. Maxovi hodné slabou propagaci. Moznosti nejvétSiho
lékarenského tetézce se nedaji srovnat s maloobchodem jakym Iékérna je. Jisté moZnosti tu ale
jsou. Vyuzit potencidlu malého mésta a naldkat lidi, ktefi bydli blizko centra a ndmésti.
Oslovit lidi, ktefi prochdzi. Upoutat pomoci POS materidlu ve vyloze. Ukéazat se v mistnim
tisku ¢i mistnim rddiu. Dal§im zminénym bodem jsou letaCky. Nyni lékdrna zasobuje

obyvatele pouze v blizkosti Iékarny. Urcité je zde potencial ristu a rozsifeni k osloveni dalsich
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potencionalnich zakaznik(.Velkym bodedm k diskuzi je 1ékarenské sdruzeni Magistra, od
kterého chce 1ékarna na namésti odejit. Oslovila je jind 1ékarenské spolecnost, kterd spojuje
malé podnikatele v oboru farmacie. Oproti Magistfe nabizi Alphega vyhodnéj$i podminky pro
fungovani v této sféfe. V Magistie funguje lékarna jiz nékolik let a zpocatku nabizela
zajimavy potencial. Nyni se vSak spoluprace presava vyplacet, a proto lékarna uvazuje o
zméné. Pfechod od Magistry k Alpheze bude pfedmétem doporuceni na zmény, soucast

ptileZitosti pro zlepSeni situace.
PrileZitosti

Tabulka 7: PrileZitosti

piilezitost body

Alphega 10
vérnostni karty
lokalni propagace
e-shop

sobotni prode;j

o O ~N 00 ©©

nove oteviena pobocka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétsi prilezitosti je pfechod do sdruzeni Alphega, ktera skyta velky potencial. Nabizi skalu
vyhod, které souvisi i s dalSimi prilezitostmi uvedenymi v tabulce. Jednou z vyhod je snizeni
cen nékterych 1ékli. Podminkou pro vstup do Alphegy je vice jak 50% odbér 1€ki od jejich
dcefinné spolecnosti Alliance Healthcare. Tento distributor jiz do I€karny velké procento 1é¢iv
dodava, tudiz takovd podminka by nebyla zadnou piekazkou, pravé naopak. Byla by to
vyhoda. Léky se slevou a jesté od jednoho distributora. Ulehéeni z hlediska ucetnich i
administrativnich zaleZitosti. Nemuselo by se sledovat tolik dodacich listl a faktur od riznych
dodavatelll. Dalsi vyhodou Alphegy je levnéjsi distribuce akénich letacka. Letacky jsou oproti
Magistte n¢kolikandsobné levnéjsi. Kazda vyhoda mé své ale. Tato vyhoda se spojuje s dalsi
podminkou. Alphega nadiktuje urcité polozky, které musi dat kazda 1ékarna, ktera je soucasti
tohoto sdruZeni, do akce. Od Alphegy jdou tyto polozky ve slevé umérné tomu, jakou slevu na

lék musi dat 1ékarna. Sleva je vzdy navazana K poctu odebranych kusti. Dalsi akéni polozky si
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muze 1ékarna zvolit sama. Jde zde o to, aby se na dané obdobi odebralo co nejvice kusti, aby
se dosédhlo jistého rabatu a lékarny byly konkurenceschopné oproti lékarenskym fetézctim.
Jistou vyhodou je i placené Skoleni zameéstnancii. Alphega zafizuje pro zaméstnane
sdruzenych Iékdren uzitecnd Skoleni, kde se dozvidaji informace o novych lékaiskych
vyzkumech, novych Iécich. Alphega ptipravuje nejen predavani informaci, ale také cviceni a
zdokonalovani se v jednani s lidmi. Jak s nimi pracovat, umét jim prodat, dostat ze sebe to
nejlepsi. Uvédomit si, ze 1ékarna je sice hlavné o vydeji 1€ka, ale je to také obchod, kde se
prodava jako v jakémkoli jiném obchodé€. Je zde 1 ptilezitost setkat se s novymi lidmi, ktefi
také podnikaji v tomto oboru a tesi stejné potize a problémy. Tato setkdni mohou byt i o
predani si cennych zkuSenosti. Nabizi i z4jezdy do ciziny na konferenci. Jednou do roka se
jezdi do Monte Carla. Sjizdi se majitelé ¢i zaméstnanci 1ékaren, které jsou soucasti Alphegy,
z celé Evropy. Je to vZdy na zéstupcich daného statu, které 1ékarny ze svého spolecenstvi
piizvou. VétSinou je to dle odbért 1€ka. Dalsi ze seznamu vyhod je moznost odprodeje své
Iékarny Alpheze. V piipadé dlouhodobych neuspéchi, ztrat apod. nebo i jinych divodi je
mozné 1ékdrnu odprodat do sit¢ Alphega. Alphega ma totiz nejen sdruzeni maloobchodnich
I€karen, ale nékteré 1ékarny i vlastni. Vstup mezi Iékarny Alphegy je tedy jasna prilezitost.
Neni to vSak jedind moznost ke zlepsSeni. Dalsi ptilezitosti jsou vérnostni programy. Prvnim
krokem by byl navrh na zvyhodnéni vérnych zakaznikli. Vérnostni karticky jsou nastrojem,
jak ptildkat zdkazniky k opakovanym navstévam prave této 1ékarny. Jak jiz bylo zminéno ve
slabych strankach, lékarna ma slabou propagaci. Piilezitost je v lokdlni propagaci. Zajistit
ak¢ni letak do mistnich novin — Nymburska, ¢i drobny spot v radiu. Lékarna nechce oslovit
Siroké okoli, ale mistni lidi a nejbliz§i okoli Nymburka. Jinymi slovy dat o sobé védet. Velkym
pokrokem by bylo zafidit e-shop. Tato forma prodeje je nyni ve velkém rozkvétu. U 1€kt je to
netradi¢ni a nestandardni zplsob, ale n€které 1ékarny jiz takto funguji. Je to jisté zvyhodnéni
pro zakazniky a také moznost pfilakani novych zakaznikd. Je to vSak naro¢né na zrealizovani 1
po finan¢ni strance. Neni to jen o vytvofeni stranek, ale dalezitym faktorem je zajiSténi
dopravy 1éka k zdkaznikovi. Léky jsou naro¢né na piepravu i skladovani. Poskytnout dovoz
pfes postu ¢i jinou dorucovaci spole¢nost nebo zajistit rozvoz se svym fidi¢em. Dal§im
otaznikem by bylo, jak fadné informovat o uzivani 1ékti a ptipadné vedlejsi ucinky.

Vypracovani takovychto tidajii pfimo na e-shop ¢i mit kvalifikovanou osobu, ktera bude léky
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rozvazet. Druhd moznost by byla velmi nadkladna. Dal§i moznosti je vyzvednuti 1ékli piimo
Vv Iékarn€. Objednat si vétsi ndkup a pak v 1ékarné jen vyzvednout. Tato pfilezitost ma velky
potencial, ale nejprve je dulezité zaméfit se na men$i cile. E-shop je spiSe hudbou
budoucnosti. Jakym zpisobem zvysit trzby a prilakat dal§i zakazniky? Moznosti je znovu
zavézt dopoledni sobotni prodej. Diive vikendovy provoz lékarna nabizela. Po odchodu druhé
magistry vSak jiz nebylo v sildch zaméstnanci 1 pani majitelky udrzet sobotni prode;.
Oteviraci doba v sobotu dopoledne byla vyhodné z pohledu frekvence lidi ve mésté. Sobota
dopoledne je v Nymburce rusna. V nékterych ro¢nich obdobi se konaly na namésti trhy, které
nalakaly velké mnoZzstvi lidi do viru centra. To je ptilezitost k ziskani navySeni trzeb. Posledni
uvedenou prilezitosti je otevieni dal§i pobocky Iékarny. Nebyla by to klasicka 1ékarna, ale
pouze vydejna 1€k v blizkosti Nymburka. Pani magistra uvazovala o otevieni vydejny na
Louceni. Tzv.centrala by byla stale v Nymburce, ptiprava 1€ka, jako jsou masticky atd. by se
ptipravovaly v Nymburce, ale vydani by mohlo probéhnout na Louceni. Tato pfilezitost by
oteviela dvetfe v dalsi lokalité a oslovila by dalsi fadku novych zakazniki. Na Louceni je
potencial vysoky z toho divodu, Ze se tam nenachdzi zadna Iékarna ani vydejna. Obyvatelé
musi dojizdét do Nymburka ¢i do Podébrad, coz je pomérné daleko. Pro obyvatele, ktefi
nemaji moznost jezdit Casto mimo Louceni, by otevieni vydejny bylo jistym pozitivem. Je tu
vSak otazka financi. Otevieni nové pobocky Iékarny by stalo velké mnozstvi penéz, které ted’

bohuzel nejsou k dipozici.
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Ohrozeni

Tabulka 8: Ohrozeni

ohrozeni body

konkurence Dr.Max

- dostupnost (u Kauflandu)
- vnimana levnost

- propagace (TV, letak...)

- oteviraci doba

- privétni 1&ky

L OO N 00O © ©

Setfeni lidi na lécich

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvetsi hrozbou lékarny je konkurent Dr.Max. Od doby, co se oteviel na Zalabi Kaufland a
do n¢j umistili 1ékarensky fetézec, trzby Sly rapidné doli. Je dobie lokalizovan. Kaufland je
jednickou mezi obchody v Nymburce a tudiz frekvence navstévnosti je velmi vysoka. Dr. Max
Z této navstévnosti tézi. Jeho vyhodou vSak neni pouze lokalita, ale také oteviraci doba. Maji
kazdy den otevieno 12 hodin. Od 8 hod rano do 20 hod vecer. A hlavné i vikendy. Dalsi
vyhodou konkurenta je jeho cenové vnimana levnost. Povédomi o vyhodném ndkupu cisi
Z kazdé TV reklamy c¢i z jejich propagacnich letakt. Védi, kde maji silnou stranku a vyuzivaji
ji. Dr.Max disponuje i e-shopem, ktery je vécné a poutavé zpracovan. Do vyhod konkurenta se
fadi 1 jejich privatni 1€ky, které nedosahuji tak vysokych cen, jako napt. 1€kt od ptedniho
vyrobce Zentivy. Kdo véfi témto privatnim znackam, jsou pro néj cenové dostupnéjsi, vybira
je. Kromé konkurence je hrozbou i vSeobecné Setfeni lidi na lécich. V ptipad¢€, Ze maji koupit
kavu za 50,-K¢, nevéhaji, ale v ptipad¢, ze maji za 1€k 50,- K¢ doplatit, jiz nad tim krouti

hlavou a zdréhaji se zaplatit.
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4.6.4 Vybér varianty strategie

Po vytvoteni SWOT analyzy je pro navrh nové strategie vybrana WO strategie, tedy zaméteni
na vngjsi prilezitosti a odstranéni slabych stranek podniku. Kombinaci téchto faktort budou
formulovany kroky, které povedou ke zlepSeni ekonomické situace podniku,

konkurenceschopnosti a stabilizaci postaveni na trhu.

Obrazek 16: WO strategie

o Lekarenské sdruFeni Magistra

# 5laba propagace

* Najem

Lékcarenske sdmifeni Alphega
Dopliikovy sortiment

Vémosni program

1. Ptechod z lékirenského sdruZeni Magistra do sdruZeni Alphega
2. Zaméieni se na dopliikovy sortiment a tim zvysit triby
3. ZlepSeni propagace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uvedeného vyplyvaji tii strategické kroky. Prvnim pfechod z lékarenského sdruzeni
Magistra do lékarenského sdruzeni Alphega, ktera nabizi fadu vyhod a moznosti ke zlepSeni
situace 1ékarny na trhu. Druhym krokem je zaméteni se na doplitkovy sortiment. Doplitkovy
sortiment je jednou z piilezitosti, jak zvysit trzby. Tento sortiment neni statem regulovan,
tudiz ceny milize 1ékarna stanovit sama a dosahnout tak k narGstu zisku. V neposledni fad¢

krok ¢islo tfi, zlepSeni propagace. Tato lékarna ma slabou propagaci a o jejich akénich
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produktech se dozvi jen malé mnozstvi lidi. Velky potencial je tedy ve strategii ,,dat o sob¢
védeét”. S vetsi propagaci souvisi 1 vérnostni program, ktery je zminén V ptilezitostech. Jedno
navazuje na druhé. S vétsi propagaci je predpoklad, ze I€karnu navstivi vétsi pocet lidi a v té
souvislosti se po nakupu stanou tzv. vérnym zakaznikem, ktery mize doporucit své rodin¢,

pratelim a zndmym.
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4.7 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové otazky byly vytvoieny tak, aby bylo zjist'¢éno, jak lidé vnimaji 1ékarny, jejich
sortiment, lokalitu, zda vyuzivaji vérnostni programy atd. Osloveno bylo 312 respondenti.
VSsichni respondeti jsou obyvatelé Nymburka, ve kterém se Iékarna nachéazi. Byly stanoveny
teze, které byly dotaznikovym Setfenim potvrzeny nebo vyvraceny. Na zavér je celkové

zhodnoceni a navrzeni novych strategickych kroki ke zlepseni finan¢ni situace lékarny.

| Lidé chodi do 1ékarny pouze pro Iéky. |

Graf 6: Duvody navstévy lékarny

Jaky je dlivod navstévy lékarny?

H nakup pouze lék
M pro léky a kosmetiku

m pro léky a dopliikové
zbozi

W pro léky a lékaFské
pomucky

m vSechny mozZnosti

Zdroj:Vlastni zpracovani

Z grafu vyplyva, Ze nejvyssi procento lidi navstévuje I€karnu ze vSech divoda, které byly
zminény v odpovédich, tzn. ndkup 1€k, kosmetiky, doplikového zbozi,lékarskych pomicek,
neni to tedy pouze nakup 1ékid. VSak v ptipad¢ jednotlivych ndkupi je nejvyssi pocet lidi

pouze pro ndkup 1€k, dalSim v potadi je s 12 % spole¢ny nakup 1€k a doplitkového zbozi.
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Graf 7: Dopliikkovy sortiment v lIékarné

Jaky doplnkovy sortiment ocekavate v
Iékarné?
B Vitaminy

B Kosmetika

m Détské prikrmy (Sunar,
Beba..)

B Doplriky stravy (pf. GS
Condro)

B vitaminy a kosmetika

m vitaminy a doplriky stravy

m kosmetika a détské prikrmy

Zdroj:Vlastni zpracovani

Nejvétsim zastoupenim doplitkovém sortimentu, ktery respondeti ocekavaji, ptedstavuji
vitaminy a kosmetika, hned druhym nejvétsim poctem jsou vitaminy a dopliiky stravy. Z grafu
vyplyva, ze lidé chodi ve velkém mnoZstvi pfipadi do lékarny pro ne jeden doplikovy

sortiment. Vétsinou jde 0 kombinace.

Dalsi navazujici otazkou, na ocekdvany doplikovy sortiment, bylo, zda je nabidka tohoto
sortimentu dostate¢nd. V ptipadé, Ze ne, byli respondenti dotazovani, v jakém sortimentu by

roz$itili.
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Graf 8: Nabidka dopliikového sortimentu

Je pro vas nabidka doplrnkového
sortimentu v lékarnée dostatecna?

M ano

M ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na tuto otdzku odpovéd€lo 242 respondentli, ze je doplikovy sortiment dostacujici. Pro
zbylych 70 je nedostatecny, a proto bylo téchto 70 respondentii dotazovano, v jaké oblasti by

sortiment roz$ifili.

Graf 9: Rozsifeni oblasti doplitkového sortimentu

Pokud ne: ve které oblasti byste
sortiment rozsirili?

3%

B Znackova kosmetika
B Dekorativni kosmetika
M Zdravotni obuv

B Zdravotni pomUcky

B Vitaminy a mineraly

B Sortiment pro téhotné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ukazuje, ze nejvice poptavanym dopliikkovym sortimentem je zdravotni obuv. Tento
sortiment by mohl byt zajimavym potencidlem pro rozsiteni zbozi, které I€karna nabizi.

Prostor na prodejni ploSe je vice nez dostatecny a byla by v tomto ohledu dobie vyuzita.

Graf 10: Oc¢ekavani navstévy lékarny

Co od navstevy ocekavate?
300 -~
251

250 -
200 A
150 -
100 -

50 A 29
0 -

Vyzvednuti lék( Vyzvednuti léklla  Vyzvednuti [ékl a liné

konzultace nakup kvalitni
kosmetiky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na tuto otazku bylo mozné reagovat 1 vice odpovéd'mi, jelikoZz ofekavani mize mit kazdy
respondent vice nez jedno. Nejveétsi mnozstvi respondentit odpovédelo vyzvednuti 1€k, ale
vice jak tietina respondentli ocekava k vyzvednuti 1€ka i konzultaci a rady od lékarnika.
V odpovédich jiné byly zahrnuty o¢ekavani napiiklad celkové kvality sortimentu, nabidku

certifikované obuvi a v neposledni fad¢ ochota personalu pii konzultaci.

Tvrzeni, ze 1idé chodi do I€karny pouze pro 1éky musi byt vyvraceno, proto bude jisté jednim
Z doporuceni zamétfeni se na doplikovy sortiment, predev§im na nabidku certifikované

zdravotni obuvi &i vitaminu.
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| Lidé navstévuji pouze jednu lékarnu

Graf 11: Navstévy lékaren za posledni 3 mésice

Jaké jste navstivili Iékarny za posledni 3
mésice?

300 -

250 -

200 -

150 -

100

.l

0 - - !
Dr.Max UKokosu Na ndmésti Zelezni¢ni  #adnou Vv jiném
PoI|kI|n|ce poliklinika mésté

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka méla vice moznosti na odpovéd’, jelikoz respondenti mohli béhem tii minulych
mésict navstivit nékolik 1ékaren. Nejvice navstévovanou lékarnou v Nymburce je Dr. Max,
povazovany za nejvetsiho konkurenta lékarny na namésti. Ta je po lékarné na Poliklinice tteti

nejnavstévovanéjsi ze vSech 1ékaren z Nymburka dle nasich respondentt.
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Graf 12: Frekvence navstév 1ékaren

Jak casto chodite do lIékarny?

2%

W 1x tydné

B 1x za 2 tydny

l 1x mésicné

B Pouze v pfipadé
nachlazeni/nemoci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celych 70 % procent respondentli chodi do 1ékarny jednou mési¢né. Velmi malym
zastoupenim je v tomto piipad¢ Castd frekvence jednou krat za tyden a to 2 %. Z poctu nasich
respondentli to znamena pouhych 5 lidi z 312. 18 % procent respondentt chodi dolékarny

pouze Vv piipad¢ nachlazeni ¢i nemoci.

Lidé navstévuji vice 1€kéaren. Tedy tvrzeni, Ze chodi pouze do jedné 1€karny neni relevantni.
Z vyzkumu vyplyva, Ze néktefi navstévuji 1 tfi a vice lékaren. VSak nejvice navstévovanou

lékarnou je Iékarensky fetézec Dr.Max.
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| Cena je hlavnim faktorem pfi rozhodnovani o nakupu v 1ékarné

Graf 13: Rozhodovani pri nakupu

Vyberte vSechny nejcastéjsi dlivody,
na zakladé ceho se rozhodujete pri
nakupu.
300 h 211 178 264
2 W
: | =

Lékarsky Doporuceni  Doporuceni Cena To, co
predpis |ékare lékdrnika potrebuiji

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti byli dotazovani, jaké nejcastéjsi diivody jsou stéZejni pro rozhodnuti pti nakupu.
Op¢ét bylo mozné zvolit vice variant. Mezi nejcastéjsi odpovédi patii lékatsky predpis a to, co
respondenti v danou chvili potiebuji. Dale je pro né dilezité doporuceni lékafe a tomuto
divodu je nablizku cena. Z tohoto prizkumu je vSak jasné, ze cena neni rozhodujici v oblasti

1eki. V piipadé, Ze maji prfedepsan lékaisky piedpis, je cena az na druhém misté.

Graf 14: Primérna utrata za jednu navstévu

Kolik pridmérné utratite za jednu

navstévu?
100% S
80%
B Vice jak 1 000 K¢
60%
¥ 500 — 1 000 K¢&
0,
40% M 200 - 500 K&
20% B do 100 K¢

0%
léky na predpis jiny sortiment

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tento graf obsahuje dveé otazky najednou. Prvni je kolik utratite priméné za I€ky na predpis za
jednu navstévu a druha kolik utratite primérné za jiny sortiment krom I€kii za jednu navstévu.
Nejcastéjsi utracena castka za 1éky na Iékarsky predpis je mezi 200-500 K¢. Tato Castka je
nejcastéjSi 1 u jiného sortimentu, ale v poméru ku Iékarskému predpisu md mnohem vétsi
zastoupeni i v utraté mezi 500-1000 K¢&. Z toho vyplyva, Ze za jiny sortiment nez jsou léky na
Iekarsky predpis lidé utraci vice penéz. I toto je dalSim dikazem pro zaméfeni se na doplikové
zboZi.

Graf 15: Ovliviiovani pomoci reklamy

Jak vas ovliviiuje reklama?
320 1 a 3,05 310
3,00 A 2,79 2,79
2,80 -
2,60 A
2,40 A
2,20 -
2,00 T T T T ]
X
< & & , 6\“0\\ \é@aﬁ
A\ c,OQ\ %c\\
& &

Zdroj: Vlastni zpracovani

K této otdzce byla k dispozici skdla od 1 do 5, kde 1 byla nejméné ovliviiuje a 5 nejvice
ovliviiuje. V nabidce byla TV, radio, internet, Casopisy a noviny, plakaty a letacky. Kazdy
respondent musel odpoveédét na kazdou moznost. Vazenym prumérem bylo zjisténo, ze
nejvice respondenty ovliviiuje televize a hned za ni internet. Casopisy a noviny vs. Plakaty a

letacky vysly pies vazeny primér nastejno i kdyz pocet zvolenych bodu byl jiny.

Tabulka 9: Ovliviiovani pomoci reklamy

1 2 3 4 5
Casopisy/noviny 13 54 232 13 0
Plakaty/letacky 45 59 144 46 18

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V tabulce je znazornén piesny pocet respondentt, jak volili skaly u Casopisti a plakatki. U
Casopisti volilo celych 232 lidi stied a zadnou 5, kdezto u plakatkt a letacka 18 lidi

zodpovédélo, ze je to reklama, kterd dané respondenty nejvice ovliviiuje.

Graf 16: Zajem o letacky do schranky

Chteéli byste dostavat letacky
pravidelné do schranky?

M Ano

M Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dvé¢ tretiny lidi zajem o letacky nema, ale cela tretina lidi zdjem projevila. Jisty potencial o

propagaci v této forme je.

Z tohoto pruzkumu vyplyva, ze teze o tom, ze je cena hlavnim faktorem pti rozhodovani, musi

vvvvvvvvvv

co dany ¢lovek potiebuje, co mu doporuci Iékar ¢i 1ékarnik. Cena je jisté hlavnich faktorem u

doplitkového zboZi, které lidé kupuji, protoze chtéji, nebo na rtizna doporuceni.
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| Lidé preferuji vérnostni programy pred jednordzovym nakupem |

Graf 17: Vlastnictvi vérnostnich karet

Mate vérnostni karticky?

B Ano

H Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vérnostni programy jsou oblibené. Celych 84 % respondetnti odpovédé€lo, Ze vlastni vérnostni

karticky a tim padem jsou evidovani v rtiznych vérnostnich programech.

Graf 18: Vyhody vérnostnich karet

Jaké vyhody z pouziti
vérnostnich karticek vnimate?
250 234
200
150
100 50
50 21
0
Sleva Upozornénina Upozornéni na Ddrek k nakupu
akéni zbozi akéni zbozi
letdkem mailem/SMS

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tato otdzka méla vice moznosti odpovédi. Nejvétsi vyhodou je shleddna sleva pii nakupu
nebo sleva na dalsi nakup. Je to tzv. nejvétsSim ldkadlem pro zékazniky. Druhou nejvice
zvolenou odpovédi je upozornéni na akéni zbozi letdkem, jelikoz zdkaznici, ktefi jsou soucasti
vérnostniho programu dostdvaji mimo standardni letaky i dalsi specidlni, které upozoriuji na

mimoftadné slevy pro vérné zékazniky.

Graf 19: Preference zptuisobu komunikace v ramci vérnostniho programu

Jaky zpUsob komunikace v ramci

vérnostniho programu preferujete?

200 - 187
180 -
160 -
140 -
120 -
100 -
80 -
60 -
40 -
20 -

109

48

Letacek Mail SMS

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi tdzani na zplsob preferované komunikace v ramci vérnostniho programu zvolili
respondetni letdcek. Volili tuto moZznost z riznych diivodd, napt. ze dany produkt piimo vidi.
Komunikace ptes SMS byla zvolena pouze 48 respondenty, jelikoZ néktefi tvrdili, Ze SMS
pieCtou a ihned smazou nebo na ni pak zapomenou, a proto pro né neni tato komunikace
vhodna. Mail byl zvolen 109 respondenty, v mailu je mozné také prezentovat vizudly
jednotlivych produktd, ale oproti letackim zékaznici nedrzi tzv. ,nic vruce®. Mnoho

respondentl tvrdi, Ze je pro né 1épe Citelné, kdyz drzi letak fyzicky.

Tvrzeni, ze lidé preferuji vérnostni programy oproti jednordzovym nakupim, je v tomto
ptipadé potvrzeno. Lidé preferuji s vérnostnimi programy narok na slevu a informovanost

pomoci letacka.

84



Lidé jsou pfipraveni kupovat lékarensky sortiment vyjma lék{ na
lékarsky predpis vyhradné pres internet

Graf 20: Zkus$nost s nakupovanim pres internet

Mate zkusSenost s nakupovanim
Iékarenského sortimentu pres
internet?

H Ano

H Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pouhych 11 % dotazovanych méa zkuSenost s nakupovanim I€karenského sortimentu ptes
internet. Pocetné je to 35 respondentu z celkovych 312. Zbylych 277 lidi bylo tazano, zda

takovy nadkup zvazuji.

Pokud ne: Zvazujete takovy nakup?

H Ano

H Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Respondenti, ktefi jest¢ nemaji zkuSenost s nakupovanim Iékarenského sortimentu pies
internet, odpovéli z 80 %, ze o tomto nakupu ani neuvazuji. Déle byli tazani, jaky je k tomu

diivod. Proc¢ ano i proc ne.

Graf 21: Vyhody v nakupu pfes internet

Pokud ano: Jaké vyhody v tomto typu
nakupu vidite?

36

34 32

32 30

30

28

26

Nakup odkudkoli Vyhnuti se nemocnym MozZnost cenového
lidem srovnani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na tuto otazku mohli respondeti odpovidat vice moznostmi. Té&chto zakazniki bylo
dohromady 55 a celkem rovnomérné hodnotili vSechny odpovédi. Nejvice vSak ocetovali, Ze

mohou nakupovat odkudkoli.

Graf 22: Diivody k nevyuziti nakupovani pies internet

Pokud ne: Jaky dtivod je k nevyuziti
nakupovani pres internet?

300 1 254
250 -
200 -
150 -
100 -
50 -

78
51

Nepouzivam/nenakupuji davéryhodnost Bez rad od Iékarnika
pres internet

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Diivodem, pro¢ nechtéji vyuzivat tuto moznost, je hlavné duveéryhodnost. Z prizkumu
vyplyva, ze 1éky a 1ékarny jsou povazovany za jiny obchod nez obchod napft. s oble¢enim, kde
je objednavani zbozi bézné a casté. Lékarny jsou vtomto sméru shleddvany jako

konzervativni a soucasti zdravotnickych zafizeni. Lidé jsou v tomto ohledu neduvéfivi. 78

respondentll nechce nakupovat pres internet, jelikoZz si rad neché od I€karnika poradit.

Teze, o pripravenosti lidi nakupovat lékarensky sortiment mimo 1ékti na lékaisky ptedpis,
musi byt vyvracena. Naopak. Lidé nejsou piipraveni. VétSina dotazovanych o tomto nadkupu
ani neuvazuje. Je to otazka dlouhodobéjsi budoucnosti, kdy je predpoklad, ze budou tomuto

stylu nakupovani lidé vice otevieni.

| Lékdrna na ndmésti je zndma svym dlouhodobym plsobenim |

Graf 23: Povédomi o 1ékarné na namésti

Znate lékarnu na namesti?

H Ano

H Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Lékérnu na namésti znd kazdy z oslovenych respondentl. Zde je tedy jiz teze z Casti
potvrzena. Jelikoz 100 % o této lekarné vi. Z vyzkumu bylo potieba zjistit, jak lidé vnimaji
tuto I€kdrnu, jak na né plsobi a kde by vidéli pfipadné moznosti ke zlepSeni, proto byli
respondenti tdzani na vyhody, které shledavaji, co 1ékarna neposkytuje, co jim zde chybi a

prostory pro zlepSeni.
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Graf 24: Vyhody lékarny na namésti

Jaké vyhody zde shledavate?
200 167
v 141
150 - @
100 -
61 53
50 - v v
0 T T T 1
Lokalita Tradice Dobra cena Kvalitni
sluzby/rady

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti zhodnoceni vyhod Iékarny na namésti byla s nejvétSim poctem vyslovena lokalita. Dalsi
vyhodou jsou kvalitni sluzby a rady zaméstnancii Iékarny. Nejméné je zde vnimanéd dobra
cena. Tedy ztohoto vystupu je ziejmy potencial v cené. Piesvéd¢it a ukazat svym

zékazniktim, ze je lékarna konkurenceschopnd a Ze i zde najdou zékaznici dobrou cenu.

rrrrr

Graf 25: Nedostatky lékarny

Co Vam zde chybi?

200 - 174 176

150 -

100 -
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0 )
Delsi oteviraci Informace o E-shop Vérnostni

doba (io aktualni nabidce program
vikendech)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pti otazce, co Vam zde chybi, byla feena nejvice respondenty oteviraci doba a vérnostni
program. Lékarna na ndmésti zddnd vérnostni program doted’ nenabizi. Toto je jisty krok ke
zlepseni vnimani lidi této 1ékarny. Oteviraci doba je také v tomto Setfeni moznosti ke zlepSent,
avsak pfi poctu zaméstnanct, ktery momentéalné v I€karné pracuje, téméf nemozna. V piipade,
ze by se zvysil pocet zaméstnancti, byl by prostor na delsi oteviraci dobu a moznost otevieni i

o vikendu.

Graf 26: Prostor ke zlepSeni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétsim prostorem ke zlepseni vidi respondenti ve veEtsi propagaci, ktera je spojena i
S poutavéjsi vylohou. Upozornit na sebe. MoZnosti, které 1ékdrna ma, jsou propagani letacky
s akénim zbozim, poutava vyloha, ndkladnéj$i moZnosti propagace je napft. reklama v mistnim
radiu ¢i otisk reklamy do mistnich novin. Jistym zlepSenim by byl i1 zhotoveni vérnostniho

programu.
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Demografické udaje

Tabulka 10: Demografické udaje respondenti

, muz 40%
Pohlavi ”

zena 60%
do 20 10%
21-25 12%

26- 279
Vék 6-35 7%
36-50 23%
51-60 16%
nad 60 11%

Z5 2%

- 29
Vzd&I4ni 55 5%
VOS 28%
S 21%

nezameéstnany 7%
student 15%
Zaméstnani zaméstnanec 38%
0osvC 30%
dichodce 9%
do 20 000 K¢ 15%
v , .| 20000 - 30 000 K¢ 35%
Ptijem domacnosti —

30 000 - 45 000 K¢ 39%
nad 45 000 K¢ 12%
svobodny/d 17%
vdand/Zenaty 64%
Rodinny stav rozvedeny/a 10%
ovdovély/a 5%

druh/druzka 4%
Zadné 23%
Pocet 1 22%
nezaopatrenych 2-3 54%
deti 4 0%

5 avice 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Respondenti se skladali ze 40 % muzl a 60 % zen. Vékové hranice byly rozdéleny do Sesti
skupin. Nejvice zastoupenou veékovou skupinou je od 26 do 35 let. NejcastéjSim nejvysSSim
dosazenym vzd€lanim respondentt je sttedni Skola, celych 49 %. Pocetnou skupinou, 30 %
jsou zastoupeni podnikatelé, neboli OSVC, nejvice je viak zaméstnanct, 38 %. Pifjem
domacnosti byl rozdélen do 4 skupin. Bylo zjisténo, ze 15 % ze vSech respondentti ma celkovy
piijem domacnosti do 20 000 K¢&. Nejcastéji maji respondenti 2 az 3 nezaopatiené déti, je to
celych 54 %. 23 % tazanych nema déti zadné a 22 % procent ma 1 nezaopatiené dité. VSichni

ucastnici dotaznikového Setfeni jsou obyvatelé Nymburka.
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5 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

Zhodnoceni vyzkumu vedlo, na zakladé absolvované praxe a vypracované SWOT analyzy,
nasledné stanoveni WO strategie, ke stanoveni tii krokt ke zlepSeni ekonomické situace
lIékéarny na trhu. Toto zhodnoceni bylo jesté podpoieno dotaznikovym Setienim, ve kterém

byli dotazovani obyvatel¢ Nymburka.

Klicovou pfileZitosti je zhodnocen piechod od Iékarenského sdruzeni Magistra
k 1ékarenskému sdruzeni Alphega. Dle vyhodonoceni ze SWOT analyzy je toto krok ¢islo
jedna. Nabizi fadu vyhod, které posunou Iékarnu smérem kuptedu a otevie dvete k dalSim
prilezitostem. S timto pfechodem souvisi nejen vétsi propagace, ale i vyhodnéjs$i ndkupni
podminky lékarny, lepsi zazemi velké Iékarenské spoleCnosti tak, aby byla Iékarna
konkurence schopna a ustala tlak ze strany lékarenskych fetézch. Piikladem mulze byt
zajiSténi levnéjSich propagacnich letackl, které nabidne moZnost l€karné, aby o sobé
davala vice veédét, aby se jeji zorné pole pusobnosti zdkaznikd rozsitilo. Oslovi vétsi
mnozstvi lidi. Alphega jakozto znamé jméno v oblasti farmacie mize mit pozivitni vliv na
zékazniky. UdrZeni dobrého jména je i vizi 1ékarny na namésti. Do vétSi propagace miize
byt zahrnuto 1 zavedeni vérnostniho programu. Podnik se mulze prezentovat nejen
levnéjSim akénim zbozim, ale také vyhodami pro vérné zakaniky. Toto tvrzeni je
podloZeno 1 dotaznikovym Setfenim, ze kterého vyslo, Ze 84% vlastni vérnostni karticky a
shledavaji je jako dobrou propagaci dané¢ho podniku. Jako nejvétsi vyhodu vérnostniho
programu vidi respondenti garantovanou slevu, kterou dostanou ihned nebo na dal$i nakup.
Pti dotazovani na prostor ke zlepSeni bylo také z vétSiny dotazovanych doporuceni na lepsi
propagaci. Moznosti jak upoutat je i 1épe zajisténa vyloha lékarny, ktera ma velky prostor
na propagaci svého sortimentu. Propagacnich materialii je na trhu velké mnozstvi. Mohou
to byt POS materialy, které se do vylohy vlozi a daji se kazdy mésic ménit. Jsou to
napiiklad kartonové A stojany, 3D lamy, popi.pouziti samolepek na sklo. Na téchto
materidlech mize byt zobrazeno nejen zbozi v akei, ale také doplinkovy sortiment, ktery
lékarna nabizi. Na toto navaze tieti krok pro zlepSeni ekonomické situace a to zaméteni se
na doplikovy sortiment. Na sortimentu doplikového zbozi je mozné zvysit
nékolikanasobné trzby. Tento sortiment neni regulovan stitem, tudiZ marzi si lékdrna
stanovuje sama. Z dotaznikd vyplynul navrh na rozsifeni doplikového sortimentu o

certifikovanou zdravotni obuv. Lékarna ma dostatek prostoru v interiéru, tudiz vitrina ¢i
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regal s obuvi by vyborné zaplnila nyni nevyuzité misto. Lékarna plati velmi vysoky najem,
tak by prostor, ve kterém miize mit vystaveno zbozi méla naplno vyuzit. Certifikovanou
obuv by mohla nabizet jak v détskych velikostech, tak velikostech pro dospélé. Dalsim
zadanym zbozim je kvalitni kosmetika na pfirodni bazi ¢i znackova dekorativni kosmetika.
Lékarna tento sortiment jiz nabizi, ale v malém mnozstvi. Navrhem je rozsifit tento druh
sortimentu. Moznosti, jak zaujmout nové zakazniky, je nabidka tohoto zbozi na
objednavku. Mit v lékarné jiz zminéné letacky c¢i plakatky, nebo zajistit katalogy, ze

kterych by zakaznici mohli pfimo na misté objednat.

Lékarnu na namésti znd ztdzanych respondentti kazdy, at’ uz kvuli lokalit¢ nebo
faktu muze Iékarna stavét svou strategii. Lidé védi, ze lékarna funguje, ale v mnoha
ptipadech nevédi, jaké moznosti a atraktivni nabidku zboZi nabizi. Strategickym zdmérem
by tedy méla byt propagace podniku a rozsiteni nabidky zbozi, na které mize podnik
zvySovat trzby. Pii zvySeni trzeb budou k dispozici finance na dalSi zlepSovani. Napf.
zajisténi dalSich zaméstnanci. S timto faktem souvisi delSi oteviraci doba tak, aby

vyhovovala vice zékaznikim. Pfikladem muze byt otevieni lékarny 1 o vikendu. Se

zvysenim trzeb by souviselo vice dalSich moznosti na realizaci zlepSeni podniku.
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6 Zaver

Diplomova prace se zabyvala obchodnimi strategiemi a distribuci v 1ékarne. Farmaceutické
odvétvi je velmi specifické, at’ z pohledu stanoveni cen, distribuce nebo vnimani lidi
lékarny jako obchodu. Lékarna mtze byt vnimana ,jen* jako tzv. prvni pomoc pfii
nachlazeni ¢i nemoci, soucast zdravotnickych zatizeni, ale ve skutecnosti je I€karna stejné
jako jiné obchody denné vystavovana konkuren¢nimu boji, udrzeni si svych zdkazniki,
popt. ziskani novych, nebo natlaku ze strany statu, se kterym je spojena regulace 1ékt
apod. Maloobchodni Iékdrny musi ustat tlak svych konkurentii, hlavné dnes, velmi
rozsifenych Iékarenskych fetézct, jako je napt. Dr.Max nebo Moje lékarna. K udrzeni své
pozice musi podnikat jisté kroky, aby se udrZely na trhu. DileZitym krokem je byt soucasti
I€karenskych sdruzeni, které poskytuji moznost objednavek zbozi ve velkych objemech,
aby se 1 malé lékarny dostaly s cenou na takovou troven, aby byly konkurenceschopné.
Zvoleny podnik, lékarna na namésti v Nymburce, je soucasti lékarenského sdruzeni
Magistra. Zde je prostor ke zlepSeni, jelikoZ na trhu je 1ékarenskych sdruzeni vice a je
dalezité zhodnotit, kterd je pro danou lékarnu nejvyhodnéjsi. I toto je soucast praktické

¢asti diplomové préace.

Nejdiive byly zjistény teoretické informace o obchodu, distribuci a strategii, které byly
nasledn¢ vyuzity do praktické ¢asti. Soucasti prace je zhodnoceni 1ékarenského prostiedi
v Ceské republice. Kolik 1ékare v soucasné dobé funguje, za jaké 1éky se nejvice utraci, na
kterych lécich jsou nastaveny nejvyssi marze. Zminéno je i kolik obyvatel na jednu Iékarnu
je ve stfedoceském kraji, kde se nachéazi zvolend 1ékarna, tedy jaky je potencidl daného
kraje. Pfedstaven je také SUKL, ktery dba na zajiiténi, aby byla v eské republice

dostupna pouze kvalitni, bezpecna a u¢inna humanni 1éCiva.

Po nastudovani teoretickych informaci, zjisténi, jakd je situace na trhu I€karen, padlo
zaméfeni pfimo na zvoleny subjekt — Iékdrnu na ndmésti v byvalém okresnim mésté
Nymburk. Byly zjistény podrobné informace o distribuci lékii do 1ékarny, kdo léky
distribuuje, jak Casta je distribuce a jaké podily na distribuci jednotlivi dodavatelé mayji.
Cilem prace bylo navrZeni nové strategie ke zlepSeni situace lékarny na trhu. Ke splnéni
hlavniho cile byla zvolena SWOT analyza, kde jsou podrobné zhodnoceny silné stranky
podniku, o které faktory se mize Iékarna opfit, a slabé stranky, které by méla radéji

potlacovat. Do slabych stranek bylo zahrnuto lékarenské sdruzeni Magistra, nizké trzby,
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slaba propagace, malo kompetentnich pracovnikli, vysoky nijem. Malo kompetentnich
pracovnikl souvisi s nizkymi trzbami. Nejsou finan¢ni prostiedky na zaplaceni dal§iho
vystudovaného magistra ¢i magistry. Silné a slabé stranky podniku jsou faktory vnitiniho
prostiedi a ptilezitosti a ohroZeni faktory vnéjSiho prostfedi. Do ptilezitosti bylo vybrano
lékarenského sdruzeni Alphega, které nabizi zajimavéjsi a vyhodnéjsi podminky nez
stavajici lékarenské sdruzeni Magistra. Dalsi prilezitosti pro zlepSeni je zavedeni
vérnostniho programu. Zajisténi si Castéj$i navstévy zdkaznikli nabidnutim vérnostni karty,
ktera jim mtiZze ptfinést okamzZitou slevu, ¢i slevu na dalSi ndkup. Vyhodou tohoto programu
by bylo i zajisténi nadstandardni nabidky sortimentu pro vérné zakazniky. Dilezitym
krokem v piilezitostech je zvySeni propagace. Lékarna ma velmi malou propagaci a tudiz
je tu velky prostor smérem ke zdokonaleni. Zviditelnit se a dat o sob¢é védét je jednim
z nejdilezitéjSich faktort pro zlepSeni své ekonomické situace. Z dotaznikového Setieni
bylo zjisténo, ze lékarnu zn4 kazdy dotazovany respondent, tedy neni potieba oslovovat
obyvatele s tim, ze je 1ékarna novym podnikem na trhu, ale s tim, Ze ma zajimavou a
atraktivni nabidku nejen v oblasti 1€kt. Ptilezitosti pro lékarnu je totiz také doplikovy
sortiment. Zaméieni se na roz§ifeni tohoto sortimentu, lepsi propagaci pomoci aktivniho
prodeje prostiednictvim prosSkolenych zaméstnanci. Z dotazniku vyplyva, Ze je zajem o
sortiment certifikované zdravotni obuvi. Interiér 1ékarny je podstatné vétsi nez je vyuzita
plocha, tudiz vitrina Ci regal s obuvi by zaplnil prazdné misto. Je to vyborna ptilezitost
oslovit 1 nové zakazniky a ptildkat vétsi mnozstvi potencionalnich kupct. Dal§im zadanym

doplinkovym sortimentem je pfirodni kosmetika ¢i znackova dekorativni kosmetika.

Na zaklad€é zhotoveni SWOT analyzy a provedeni dotaznikového Setfeni byla zvolena
strategie WO, ktera potlacuje nebo dokonce usiluje o odstranéni slabych stranek a snazi se
o nejefektivnéj$i vyuziti ptilezitosti podniku. Dle vySe uvedené¢ho byly stanoveny tfi
strategické kroky:

1. Ptechod z I¢kérenského sdruzeni Magistra do sdruzeni Alphega

2. Zamgéfeni se na dopliikovy sortiment a tim zvysit trzby

3. Zlepseni propagace

Ptechod do Alphegy poskytne usetieni financnich prostiedkli v ramci nizsich cen pfi
objednavani 1€k, Skoleni zaméstnancii zdarma, snizeni poplatkli za akéni letacky. Timto

krokem oslovi lékarna vétsi pocet zakaznikl, jelikoz nyni akéni letaCky pouzivala
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minimaln¢ z divodu drahého zabezpeceni tohoto druhu propagace. Své dobré jméno
Iékarna podpofii i dobrym jménem Alphegy, do které by patfila. Zaméfeni se na doplikovy
sortiment. Vyuziti prostoru I€karny a doplnit sortiment o dalsi zbozi, které oslovi stavajici,
ale i nové zakazniky. Orientace na doplikovy sortiment zbozi ma v sob& potencial zvyseni
trzeb, jelikoz na tomto druhu sortimentu neni nastavena regulace cen. Podnik si marzi
stanovi sam. V neposledni fad¢ je zlepSeni propagace. Zajistit atraktivni vylohu, kde by se
ménily POS materidly dle akénich nabidek zbozi, tématické samolepky oken a jiné.
Dilezitou propagaci je zajiténi ak¢nich letackt a v ptipadé€, ze by doslo k narGstu trzeb, by
bylo vhodné vyuzit reklamy prostfednictvim mistniho tisku, aby bylo osloveno vétsi

mnozstvi lidi.

Tyto kroky by mély byt zrealizovany v kratkodobém horizontu do jednoho roku. Po
zajisténi doporucenych postupi, jak zlepSit ekonomickou situaci, by se mohlo zalit
pracovat na dlouhodobéjsich strategickych planech, jako naptiklad vybudovani dalsi

pobocky, ne samostatné 1ékarny, ale pouze vydejny 1€kt a dal§iho sortimentu.
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9 Prilohy

Priloha 1: Dotaznikové Setreni

Dotazovano bylo 312 respondent s bydlistém v Nymburce.

1. Lidé chodi do lékarny pouze pro léky
e Jaky je divod navstévy 1ékarny?
nakup pouze 1éki
pro léky a kosmetiku
pro Iéky a doplitkové zbozi
pro léky a 1ékatské pomicky
vSechny moznosti
e Jaky doplitkovy sortiment o¢ekavate v I€karne?
vitaminy
kosmetika
détské prikrmy (Sunar, Beba..)
doplnky stravy (pt. GS Condro)
vitaminy a kosmetika
vitaminy a dopliky stravy
kosmetika a détské prikrmy
e Je pro vas nabidka doplitkového sortimentu v 1ékarné dostate¢na?
ano
ne
e Pokud ne: ve které oblasti byste sortiment rozsitili?
znackova kosmetika
dekorativni kosmetika
zdravotni obuv
zdravotni pomticky
vitaminy a mineraly

sortiment pro t¢hotné



Co od navstévy ocekavate?
moznost zvolit vice odpoveédi

vyzvednuti 1&ka

vyzvednuti 1€kt a konzultace

vyzvednuti 1€ka a ndkup kvalitni kosmetiky
jiné

Lidé navstévuji pouze jednu lékarnu
Jaké Iékarny navstévujete?

moznost zvolit vice odpoveédi

Dr.Max

Na Poliklinice

U Kokosu

Na namésti

Zelezniéni poliklinika

Lékarna v jiném meésté

Jak casto chodite do 1ékarny?

1 tydné

1x za 2 tydny

1x mési¢né

Pouze v ptipadé nachlazeni/nemoci

Cena je hlavnim faktorem p¥i rozhodnovani o nakupu v lékarné
Vyberte vSechny nejcastéjsi divody, na zéklad¢é ¢eho se rozhodujete pi1 nakupu
I¢katsky predpis

doporuceni 1ékarny

doporuceni lékare

cena

to, co potfebuji

Kolik primérné utratite za léky na pfedpis za jednu navstévu?
do 100 K¢

200 - 500 K¢

500 — 1000 K¢

vice jak 1000 K¢



Kolik primérné utratite za jiny sortiment lékarny za jednu navstévu?
do 100 K¢

200 - 500 K¢

500 — 1000 K¢

Vice jak 1000 K¢

Jak vas ovliviiuje reklama? (1 — nejméné, 5 — nejvice)

Odpoved u kazdé z moznosti

TV 1-2-3-4-5
radio 1-2-3-4-5
internet 1-2-3-4-5
casopis/noviny 1-2-3-4-5
plakaty/letacky 1-2-3-4-5

Chtéli byste dostavat letacky pravidelné do schranky?

ano

ne

Lidé preferuji vérnostni programy pred jednorazovym nakupem
Mate vérnostni karticky?

ano

ne

Jaké vyhody z pouziti karticek vnimate?

moznost zvolit vice odpoveédi

Sleva

Upozornéni na akéni zbozi letdkem
Upozornéni na akéni zbozi mailem/SMS
Darek k nakupu

Jaky zpuisob komunikace v ramci vérnostniho programu preferujete?
moznost zvolit vice odpovédi

Letacek

Mail

SMS



Lidé jsou pripraveni kupovat lékirensky sortiment vyjma léki na lékarsky
predpis vyhradné pres internet

Mate zkusenost s nakupovanim lékarenského sortimentu pres internet?

ano

ne

Zvazujete takovy nakup?

ano

ne

Pokud ano: Jaké vyhody na tomto typu ndkupu shledavate?

moznost zvolit vice odpoveédi

nakup odkudkoli

vyhnuti se nemocnym lidem

moznost cenového srovnani

Pokud ne: Jaky divod je k nevyuziti nakupovani pies internet?
moznost zvolit vice odpoveédi

nepouzivam/nenakupuji pies internet

davéryhodnost

bez rad od lékarnika

Lékarna na namésti je znama svym dlouhodobym piisobenim
Znate 1ékarnu na nameésti?

ano

ne

Jaké vyhody zde shledavate?
moznost zvolit vice odpovédi

lokalita
tradice
dobra cena

kvalitni sluzby, rady



e Co Véam zde chybi?

moznost zvolit vice odpoveédi

delsi oteviraci doba /vikendy
informace o aktudlni nabidce
e-shop

vérnostni pogram

e Kde vidite nejvétsi prostor ke zlepSeni?
moznost zvolit vice odpoveédi

cena

veétsi propagace

poutavejsi vyloha
Demografie

e Pohlavi
muz
zena

o Vek
do 20
21-25
26-35
36-50
51-60
nad 60

e Vzdélani



Zaméstnani
nezaméstnany
student
zaméstnanec
ON\Y¢

diichodce

Ptijem domacnosti
do 20 000 K¢

20 000 - 30 000 K¢
30 000 - 45 000 K¢
nad 45 000 K¢
Rodinny stav
svobodny/a
vdand/zenaty
rozvedeny/a
ovdovély/a
druh/druzka

Pocet nezaopattenych déti
7adné

1

2-3

4

5 a vice

Vi



