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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na budovani internetového prodeje, ktery byl rozebran pie-
devsim v teoretické casti. Cilem této prace bylo navrhnout projekt pro vybudovani e-shopu
pro Lékarnu U Matky Bozi, ¢imz se zabyvala pfevazné¢ prakticka ¢ast. Pro zjisténi aktudlni
situace firmy na trhu bylo vyuZzito nésledujicich analyz: 5C analyza, benchmarking a
SWOT analyza. Na zakladé vysledka analyz byl navrZen projekt vybudovani e-shopu, kte-
ry 1ékarné napomtize ke zvyseni jejiho zisku. Navrzené projektové feseni bylo také podro-

beno financni, rizikové a ¢asové analyze.

Kli¢ova slova: e-shop, SEO, benchmarking, e-commerce, 1¢kdrna

ABSTRACT

Thediploma thesis focuses on thebuildingof internet sales, whichwasdiscussedmainly in
thetheoretical part. Theaimofthis study was to design a project to build e-
shopchemistatMotherofGod, whichismainlyengaged in thepractical part. To determinethe-
currentsituationofthecompany on the market wasusedthefollowinganalysis: 5C analysis,
benchmarking and SWOT analysis. Based on theresultsofanalyzesdesigned to buildthepro-
ject e-shop, a pharmacywillhelp to increaseitsprofits. Theproposedproject design wasalso-

subjected to financial, risk and timeanalysis.

Keywords: e-shop, SEO, benchmarking, e-commerce, pharmacy
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UvVOD

Diplomova prace reaguje na trend moderni doby, vyvoje a pokroku, kterého je internet
nedilnou soucasti. V dnesni dobé¢ je pro mnohé témet neptedstavitelné, aby firma fungovala bez
webovych stranek, na kterych zédkaznik najde vSechny potfebné informace tykajici se nejenom
hlavni ¢innosti firmy, ale i sidla, kontaktu na firmu, recenzi a mnoho dal$ich dilezitych infor-
maci. Dal§im trendem je nakupovani zbozi a sluzeb pomoci internetu, kterého jak je vSeobecné,

znamo vyuziva stale vice lidi.

Zvolené téma prace je dulezité, jelikoz fesi absenci webovych stranek a internetového
prodeje Lékarny U Matky Bozi. Hlavnim problémem je usly zisk, ktery zpasobuji tyhle nedo-
statky.

Teoreticka ¢ast prace se zabyva internetovym obchodovanim, popisuje postupy zalozeni
e-shopu a poukazuje na dilezité faktory, na které je nutné se pii tvorb¢ internetového obchodu
zam¢tit. Popisuje také formy internetového obchodovéani. Zabyva se specifiky prodeje 1éciv
ptes internet, legislativou a v dneSni dob¢ Casto rozebiranou elektronickou preskripci, ktera
vstoupila v tomto roce nové v platnost. Dale jsou v teoretické ¢asti podrobné rozebrany analy-

tické metody pouzité v praci.

V praktické ¢asti jsou provedeny jednotlivé analyzy spojené s rozsifenim sluzeb 1ékarny
o internetovy prodej. V analyze 5 C je pfedstaveno mikro i makro prostiedi podniku. Podstat-
nou ¢ast tvofi také benchmarkingova analyza, pomoci které je zhodnocena konkurence jak ka-
mennych 1ékaren, tak i1 e-shopovych I€karen. Na zavér je provedena analyza silnych, slabych

stranek a ptileZitosti a hrozeb.

Podstatnou ¢ast diplomové prace tvoii navrh projektu zaméteného na rozsiteni sluzeb
pro soucasné i budouci zdkazniky. Jak bylo potvrzeno analyzou, jednim z ptedpokladi aspéchu
je vytvofeni webovych stranek a zaloZeni internetového prodeje. V praci jsou popsany jednotli-
vé kroky realizace projektu, které povedou k tspésné implementaci navrhovaného projektu do

praxe.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Diplomova prace se vénuje specifické oblasti zdravotnictvi — Iékarenstvi. Hlavnim ci-
lem préce je rozsiteni sluzeb 1ékarny o internetovy prodej. Vedlejsimi cily jsou definovat meto-
dy internetového obchodovani, poukdzat na specifika prodeje 1é¢iv pres internet a vytvofit rea-

lizovatelny projekt zaloZeni internetového obchodu.

Prizkum trhu je realizovany jak mezi kamennymi Iékarnami, tak v internetovém pro-

stiedi lékaren.

Pro vychozi analyzu prostfedi byly vyuzity metody 5C analyza, kterd zkouma 5 zéklad-

nich prvki prostiedi, tzn. company, customers, competitors, collaborators, climate/context.

Pro stanoveni konkuren¢niho postaveni byla vyuzita metoda benchmarkingu, kterd hod-
notila jak konkurenéni faktory Lékarny U Matky Bozi ve srovnéni s konkurenénimi kamenny-

mi prodejnami, tak hodnotila uroven potencialni konkurence v oblasti Iékarenskych e-shopi.

Tyto analyzy byly vyhodnoceny prostfednictvim SWOT analyzy, tedy analyzy silnych a

slabych stranek, hrozeb a ptilezitosti.

Zakladnim zdrojem informaci pro analyzy byl sekundarni prizkum realizovany

v obdobi od fijna 2017 do ledna 2018.

Navrh projektu byl vyhodnocen z hlediska jeho implementace do praxe prostfednictvim

finan¢ni, casové a rizikové analyzy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNETOVY OBCHOD

Rozvoj internetu lze povazovat za vyznamnou zménu v poslednich letech. Jeho nesmirnou
piednosti je celosvétovy pristup a globalni rozmér. Lze jej vyuzit jako komunikacni nastroj,
zdroj informaci, distribucni cestu vyrobku a sluzeb, prezentaci firem a mnoho dal§iho. Pouziti

internetu je velmi Siroké a dilezité je védét, jak a kde jej spravné vyuzit.

Jak uvadi Blazkova (2005, s.13),,Jinymi slovy receno internet je celosvétova sit’ spojujici
pocitace riznych viastnikii, ktera je decentralizovanad a odolna proti vypadku jedné nebo néko-
lika casti a ktera umoziuje prenos dat pouzivani emailu, prohlizeni hypertextovych dokumenti
a dalst sluzby. Internet nekontroluje Zadna autorita, cely systéem byl vybudovan tak, aby se ridil

sam.,,

1.1 Podstata internetového obchodovani

Diky internetu se zménil také zplsob podnikani a kazd4 firma by jej méla zahrnout do

svych marketingovych strategii a pfizpiisobit své podnikatelské plany.

Reklama na internetu je podstatné levnéjsi, nez v jinych celosvétovych médiich jako jsou
napf. noviny, ¢asopisy, televizni a rozhlasové stanice. Zakaznikovi také nabizi opétovné zhléd-

nuti reklamy, pokud ho zaujme, nebo ji za¢ne konkrétné vyhledavat. (Blazkova, 2005, s. 9-10)

Internet funguje prakticky nepfetrzit€ 24 hodin denné, neexistuje zde otviraci doba. Pfi-
pojit se lze téméf odkudkoliv prostfednictvim rozmanitych zatizeni jako napf. tablet, mobilni
telefon, notebook apod. Informace jsou ptistupné prakticky okamzité. Zakaznici jsou aktivngjsi,
firmy méli uvédomovat. Ugelem je zjisténi téchto potieb, aby doslo k jejich ptizptisobeni. Dii-
lezité je proto vyvijet systémy pro evidenci zakaznikili, jejich pozadavkld a zpétnou vaz-

bu.(Blazkova, 2005, s. 28-29)

Diusledkem Sifeni a rozvoje informacnich a komunikacénich technologii se stalo elektro-
nické podnikdni modernim fenoménem. Prezentace na internetu a informacni technologie, pro-
stfednictvim kterych 1ze komunikovat s obchodnimi partnery jsou dnes pro firmy a podniky
témet nepostradatelné. Pokud chtéji provadét své obchodni aktivity levnéji a rychleji, je pro né

prostiedi informac¢nich a komunikacnich technologii dilezité. (Suchanek, 2008, s. 25)
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1.2 Formy internetového obchodovani

Pti realizaci obchodnich transakei firma pouziva moderni elektronické komunika¢ni pro-

sttedky. RozliSuje se e-business a e-commerce.

E-business znamend provadéni obchodu prostfednictvim internetu a intranetu. Jedna se o
vztah mezi nakupujicim a prodavajicim, spoluprici se spole¢niky nebo interni operace

v organizaci a toky dat.

E-commerce je podmnozinou e-business a jedna se o nakup a prodej zbozi a sluzeb pro-

stfednictvim internetu.
Typy obchodii na internetu jsou:

e B2B (Business to Business)
Od firem k firmédm. Jedna se o obchod a komunikaci mezi dodavateli, vyrobci, poboc¢kami,
distributory, dealery, nebo obchodnimi zastupci. Dilezitym znakem je, Ze prodavajici pie-
dem zné kupujiciho. Tenhle obchod se realizuje napft. na elektronickych trzistich, kde maji
pristup pouze registrovani Gcastnici.

e B2C (Business to Costumer)
Od firem ke spotiebitelim. Zaméteno na kone¢né zakazniky. Jedné se o obdobu kamenné-
ho obchodu s tim rozdilem, Ze jsou zndmy idaje o zdkaznikovi jako napf. jméno, adresaa-
pod. (Suchének, 2008, s. 27)

e (2B (Costumer to Business)
Od spotiebiteltl k firmam. Zakaznici kontaktuji firmy pomoci internetu a vznaseji dotazy,
namitky, podnéty, které jsou uzite¢né pti inovaci. Firmy k tomuto zékazniky podporuji pro-
stitednictvim diskusnich for, nebo dotaznikovym Setfenim na svych webech. Zakaznik ma
moznost zadat si podminky a organizace se rozhodne, zda nabidku akceptuje.

e (C2C (Costumer to Costumer)
Od spotiebitell ke spotiebitellim. Probiha vztah mezi dvéma spotfebiteli, vétSinou pro-
sttednictvim tfeti strany. Pfikladem jsou riizné on-line burzy a aukce. V praxi je pro organi-
zace uzitené tuto komunikaci sledovat. Zjistuji pozadavky zakaznikli a poznatky tak mo-
hou vyuzit ve sviij prospéch. Je zde moznost prodavat i nakupovat za smluvni ceny.

e B2G (Business to Government)
Jedna se o vztah mezi podnikem a vefejnym sektorem. Zahrnuje sluzby a produkty posky-

tované vlads.
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e C2G (Costumer to Government)
Znamena vztah mezi spotiebitelem a statni vefejnou spravou.Ptikladem je podavani damo-
vych a majetkovych piiznani elektronickou formou.

e G2G (Government to government)
Vztah a vzajemna elektronickd komunikace mezi statnimi organy. Piedstavuje obchodovani
a spolupraci na mezinarodni Grovni.

e B2R (Business to Resseler)
Prodej pres ¢lanek distribu¢niho fetézce. Ten nakupuje zbozi a dale prodava. Zahrnuje tedy
obchodni vztahy a komunikaci mezi podnikem a jeho obchodnimi zéstupci.

e B2E (Business to Employe)
Zalozeno zejména na komunikaci obchodnika s jeho zaméstnanci a mezi zaméstnanci na-
vzajem. Sluzby zaloZené na internetovych standardech a protokolech. ZvySuje informova-

nost, znalosti, motivaci a produktivitu prace zaméstnanct. (Blazkova, 2005, s. 103-104)

1.3 Postup zaloZeni e-shopu

Hlavnimi kroky pro efektivni fungovani a zaloZeni e-shopu jsou vybér spravné domény a
webhostingu, SEO optimalizace, ktera je podstatna pro to, aby zékaznik danou webovou stran-
ku naSel mezi prvnimi. Déle také pribéh transakei a doruceni zbozi, coZ mohou byt podstatné
faktory, podle kterych se zdkaznik rozhoduje, ve kterém e-shopu si konkrétni zboZi objedna.
Dilezity je také obsah webu a péce o zakazniky. Jednotlivymi kroky se podrobnéji zabyvaji

nasledujici kapitoly.

ZaloZeni e-shopu je jedna z moZnosti obchodniho podnikani. Pfed zac4tkem je diileZité si
vyjasnit mnoho skutecnosti, jako védét, co bude obchod nabizet, kde se bude zbozi skladovat,

jestli je vybrané zboZi vhodné pro prodej na internetu a da se doruc¢ovat spedi¢nimi firmami.

Zvazuje se také vybér vhodnych dodavatelii, cenotvorba a cenova politika, pteprava zbo-

zi, reklamace a pravni forma podnikani.

Dtlezitym ptedpokladem uspéchu na trhu je priizkum zakaznikl, konkurence a marke-
ting. Tzn., kdo budou naSi zakaznici? Jak Casto potiebuji nabizené produkty? Jakym zptisobem

je oslovime a ddme o sobé& védét?Je nutné také nezapominat na prizkum konkuren¢niho trhu.

Jak uvadi Leboff (2016, s. 119). VétSina organizaci se snazi odlisit a poskytnout opravdu
presvédcivou nabidku, nebo vytvofit neodolatelny obsah, ktery skutecné upouta pozornost na

své webové stranky a socialni kandly. VétSina z toho je proto, Ze spole¢nosti odmitaji piijmout
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postaveni na trhu a zvolit konkrétné ,,kdo*. Citi, ze pfichazi o piilezitost, ale opak je pravdou.

Stanou se nevyraznymi a nezajimavymi jako ostatni konkurenti.

Pted zalozenim e-shopuje podstatné zvolit si vhodnou pravni formu podnikani. Kazda
podnikatelskd Cinnost vyzaduje poc¢atecni kapital ve smyslu financnich a naturalnich prostred-
ki. Proto je pro podnik vhodné pfedem naplanovat poc¢ate¢ni sumu penéz, kterou bude potie-

bovat a pocitat s finan¢ni rezervou, nez obchod zacne vyd¢lavat.

Po zvoleni sortimentu prodavaného zbozi je nutné zvazit, jakou cenu pro toto zbozi zvo-
lit, jestli prodejce rozumisvému zbozi, tak Ze jej prodava, kdo bude zbozi dodavat zakazniktim,

jaka bude dodaci lhtita, jak se budou vyfizovat reklamace a jestli se budou zavadét slevy.

Pti tvorbé cen produktii je dobré brat v ivahu pofizovaci cenu, DPH a provizi, coz je
ny, mohou baliky vracet, nebo nevyzvednout. To se promitne v nédkladech, které se poji jednak
s nizkou marzi z prodeje a jednak s ndklady za vracené baliky. Nizka cena vyvolava také dojem
nekvalitniho produktu a zékaznici ztraci divéru v ndkup daného zbozi. Vyznam nejnizsi ceny
pfindsi pozitivni efekt, pokud podnikatel prodavd ve velkém objemu (napi. obchodni fetéz-

ce).(Mikulaskova a Sedlak 2015, s. 24-30)

1.3.1 Doména a webhosting

Pti technickém fteSeni se v prvni fad¢ zamétuje na vyber vhodné domény a webhostingu.
Jeji vybér je velmi dilezity pro fungovani e-shopu. Jedna se o adresu, ktera urcuje jednoznac-
nou pozici webovych stranek, podle které nds zdkaznik najde. Webhosting znamena konkrétni

umisténi této adresy v internetovém prostiedi.
Spolecnosti, které nabiziregistraci domény, €asto poskytnou také webhosting a naopak.

Vybér vhodného jména domény by se nemél podcenit. JIméno mé byt kratké a vystizne,
snadno zapamatovatelné. MlZe obsahovat bud’ nazev firmy, nebo vyznacovat zaméfeni na ob-
last podnikani. Nakonec vybereme koncovku (cz, eu, com...).(Mikulaskova a Sedlak 2015, s.

85-86)

1.3.2 SEO

SEO (SearchEbgineOptimization) je dulezitou ¢asti marketingové a obchodni strategie.
Zabyva se zpusoby, kterymi lze zlepsit postaveni jednotlivych www stranek. Jedna se o nastroj

jak posunout webové stranky na predni mista pfi vyhledavani pies vyhledavace (napt. Google,
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Seznam, Centrum). Vysledkem je ziskani vice zdkaznikli a tim zvySeni zisku. Nespociva ve
snaze ,,obelstit” vyhledavace, ale jde o kvalitu www stranek. Cilem uzivatelii je nalézt kvalitni
informace a cilem vyhledavacu je takové informace poskytnout. To znamena, ze co je dobré

pro uzivatele, to je dobré pro vyhledavace.(Plotény, 2005, s. 63)

Pro SEO optimalizaci je dilezité se zam¢fit na klicova slova. Jsou to slova, kterélidé za-
davaji do vyhledavace. Pro prizkum téchto slov slouzi néstroje: Planovac klicovych slov (v
Google Adwords pro Google) a Navrh klicovych slov (v Skliku pro Seznam). Pokud bude je-

jich spektrum $iroké, poroste navstévnost webu.

Obsah webu se tvoii podle klicovych slov. Musi byt predevsim pro lidi. Pokud nezaujme
Cloveka, pak web odsunou i vyhledavace. Texty by mély byt samoziejmé originalni a nekopi-
rované. Nadpis by mél obsahovat hlavni klicové slovo. Klicova slova se do textu vkladaji
s rozvahou. Velké mnozstvi klicovych slov v textu ¢asto plisobi nucené. Synonymni vyjadieni
jsou vyhledavace schopny rozpoznat. Pokud se to hodi, je dobré do textu vlozit obrazky ¢i vi-

dea.

Webové stranky by mély také obsahovat propojeni se socidlni siti jako je Facebook a

Twitter.(Vrba, 2016, s. 7, 12-14)

Leboff (2016, s. 55) uvadi, ze vedle marketingovych a prodejnich funkci je pravdépo-
dobné, Ze v ramci organizace budou 1 jiné osoby a oddéleni vyuzivat socidlni média. Tymy
zékaznického servisu mohou sledovat a pomahat kupujicim prostfednictvim kanald, jako je
Twitter, nebo Facebook. Reditelé spoleénosti, jako vedouci pracovnici v obchodnich spoled-
nostech mohou byt povzbuzovani ke komunikaci s pfisluSnymi pfiznivci. Nakonec i ostatni
zaméstnanci se mohou rozhodnout komentovat a sdilet polozky s ptateli, nebo dodavatelé se

zékazniky, s nimiz maji néjakou interakeci.

1.3.3 Obsah webu

Dtlezité je sestavit texty Sité na miru nejen zakaznikim, ale i pro identifikaci vyhleda-
vacem. Kvalitni popis zbozi ma velky vliv na zakazniky. Potfebuji védét co nejvice informaci.
Pro tvorbu textu, mize organizace vyuzit sluzebcopywritera. Jedna se o lidi, ktefi jsou schopni
zhotovit odpovidajici texty, zvlasté na tvodni strance e-shopu, prezentacni texty firmy a infor-
mace o novinkdch v oboru. Dulezité je nezapomenout na pouzivani kli¢ovych slov pro tvorbu

SEO.
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Pouziti nadpist a slogant upoutd pozornost zdkaznika. Musi byt kratké a vystizné. M-
zou byt odkazem na aktudlni druhy zbozi, které¢ jdou nejvice na odbyt, nebo které jsme noveé

pridali do prodeje. Podstatné informace je dobré zvyraznit.

Je vhodné, aby v obsahu webu byly patrné¢ divody k nakupu na konkrétnim e-shopu.
Musi byt pfehledné a nesmi jich byt mnoho. Diilezité je vystihnout hlavné to, co je specifické

oproti konkurenci.

Popisky zbozi maji urCovat blizsi charakter zbozi. Jedna se o technické parametry zbozi,

okruhy pouziti, slozeni apod. VEtsi pozornost zakaznika upouta i kvalitni obrazek k produktu.

Dle Leboffa (2016, s. 75) existuje mnoho riznych zpisobi, jak popisovat stejny pro-
dukt, nebo sluzbu. ,,Certainlanguagewillconjure up particularfeelings. Spesificimageswillalso-
invokedistinctemotions. Therefore, marketers and salespeoplehave to definetheiremotionalpro-
position. In otherwords, how do youwantpeople to feelwhentheyexperienceyouroffering? What-

doesyourcoredeliverablemeanemotionallyforcustomers? *

Hodnoceni zbozi nebo komentafe jsou cennou informaci pro zédkaznika. Hodné se vyu-
ziva hodnoceni ziskané z portalu Heureka.Dalsi strankou e- shopu mohou byt reference zakaz-
nikd.

Na webu by mél déle zdkaznik najit kontaktni udaje, které slouzi ke komunikaci
s okolim. Pro tyto informace je vhodné vyc€lenit stranku. Zakladni udaje jako telefon a email je
dobré uvést napt. v hlavicce stranky tak, aby se zdkaznikovy ukéazaly na kazd¢ strance, kterou

na e-shopu navstivi.

Dtlezité je, aby vzhled a obsah textu byl dobte ¢itelny, bez stylistickych a gramatickych
chyb, vhodné je patkové pismo. Podstatné je zvolit vhodnou barvu pisma vzhledem k pozadi,

vyuziti tabulek nadpist a odrazek. (Mikulaskova a Sedlak 2015, s. 102-114)

1.3.4 Pruabéh transakei

Zakaznik Casto voli ndkup v konkrétnim e-shopu také podle moznosti plateb. Kazdy

preferuje néco jiného podle svych moznosti.
Osobni odbér vyuzivaji lidé, ktefi bydli pobliz vydejniho mista. Tahle sluzba byva
zdarma. Nékteré vydejni mista jsou spojend s kamennou prodejnou a zdkaznici maji mozZnost si

zboZzi prohlédnout a vyzkousSet. Pokud jim nevyhovuje, nechaji ho rovnou na miste.
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Dalsi z moznosti je platba dobirkou, kdy se za zbozi zaplati az pfi pievzeti. Casto patii
mezi nejdrazs$i moznosti, ale zdkaznici tuto moznost ¢asto vyuzivaji. Dliivodem byva obava, ze
jim zasilka nedojde a pfijdou tak o své penize, nebo voli dobirku jako vyhodné&jsi, protoze je

rychlejsi, nez platba pfevodem na ucet.(Mikulaskova a Sedlak 2015, s. 314-315)

Pti ndkupu pres e-shop zakaznici Casto vyuzivaji elektronicky zpisob platby. Nejéastéji
pouzivaji elektronické bankovnictvi prostiednictvim Homebanking, Phonebanking, nebo inter-
net banking. Nevyhodou tohoto typu je, ze obchody Casto ¢ekaji, az jim penize dojdou na ucet,

coz miize prodlouzit dobu doruceni zbozi zakaznikovi.

Pti platbé kreditni kartou zdkaznik zaskrtne, jakou kartu pouziva a poskytne prodejci

Cislo karty a ten si ho nechd ovéfit bankou.

Dalsim zpiisobem je elektronickd penézenka. Pomahd zdkaznikovi pfi transakcich tim,
7e si tyto transakce pamatuje a informace vyuzivd k automatickému vypliiovani.
S poskytovatelem elektronické penézenky uzavie e-shop smlouvu, diky niz si u nich zfidi sviij

ucet.(Suchanek, 2008, s. 187-192)

1.3.5 Doruceni zbozi zakaznikovi
Pro doruceni zboZzi miizeme vyuzit riizné pfepravni spolecnosti.

Ceskéa posta je jeden z nejrozsifengjsich zastupctl. Jedna se o statni podnik a jednu
z nejstarSich ptepravnich spole¢nosti. M4 mnoho pobocek a jsou zakaznici, ktefi ji preferuji,
proto by na e-shopu neméla chybét. Poskytuje také sluzbu sledovani zasilek, diky které lze zjis-
tit, kde se zésilka nachazi. Zakaznik si vybere z moznosti doruceni, bud’ balik na postu, kdy si
urc¢i na kterou pobocku mu ma byt dorucen, nebo balik do ruky, coZ znamena, Ze poSta doruci

balik na adresu, kterou si zvoli.
Dalsim piepravcem je PPL (Profesional Parcel Logistic), s.r.o. specializuje se na pte-
pravu po CR, ale spolupracuje i s DHL, diky které dopravuje baliky také po Evrop&. Umoziuje

on-line sledovani zasilek.
DPD (Direct Parcel Distribution) Provozuje jak vnitrostatni tak mezinarodni pfepravu.

Dal$i moznosti doruceni zbozi jsou externi vydejni mista. Vhodné pro e-shopy, které
nemaji kamenné prodejny. Setii naklady na provoz vlastniho vydejniho mista. Zakaznici mo-

hou za zbozi platit az v moment¢ prevzeti. Tato sluzba poskytuje dopravu i do zahranici.
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Existuje také Ulozenka.cz. Zde si opét zdkaznik vyzvedava balik na jednom z vydejnich
mist Ulozenky. Diky uzaviené smlouvé e-shopy neplati za jednotliva podani, ale ziskaji jednot-
né slevy na vSechny baliky. Kdyz je balik dorucen a pfipraven k pievzeti, je zdkaznik informo-

van prostiednictvim SMS.

Zasilkovna.cz je sit’ vydejnich mist na izemi Ceské republiky a Slovenska.Vydejni mis-
ta jsou oznacena,,Zasilkovna“. Nachazi se v riznych obchodech, nakupnich centrech apod. Za-

kaznik je o moznosti vyzvednuti opét informovan SMS zpravou, nebo emailem.

Rozmohla se také varianta vydejnich box1, které funguji bez lidské obsluhy. Jedna se o

PostomatInPost a Balikomaty. Nevyhodou je, Ze jsou omezeny rozméry balika.

V internetovém prodeji je dilezité pocitat s tim, Ze urcité procento baliki si klienti ne-
vyzvednou. Pokud zakaznik za balik nezaplati pfedem, existuje riziko, Ze si jej nevyzvedne.
Diivodem byva, Ze neni pfitomen na adrese v dobé doruceni, nebo si uz zbozi koupil ne¢kde
jinde. Takové situace nema smysl fesit, jelikoz soudni vymahani by bylo velice nédkladné. Po-
kud toto procento nepiekroci ur¢itou mez, kdy se prodej stava nevydéleénym, nema smysl ta-
kové baliky teSit. Z celkového poctu odeslanych balikli se tato mez pohybuje mezi 3% -

5%.(Mikulaskova a Sedlak 2015, s. 343-352)

1.3.6 Péce o zakazniky

Péce o zakazniky je velmi diilezitou oblasti. Pokud nebudou spokojeni, nakoupi piisté

radéji u konkurence.

Podstatné je brat na védomi pfistupnost webu pro vSechny lidi, at’ uz zdravé, tak hendi-
kepované, ktefi jsou ovlivnény nepiistupnosti webovych stranek a mnohdy je pro né internet
jedinym vychodiskem, jak se dostat k pozadovanym informacim, nakoupit zbozi, vyhledat in-
stalatérskou firmu apod. Jedna se o zrakové, sluchové a pohybové postizené, uzivatelé se zob-

razovacimi problémy.

Zrakové postiZeni se d¢li na zcela nevidomé, pro které je diileZité mit spravné sémantic-
ky vytvotfené stranky s vesSkerymi multimedidlnimi prvky jako napt. hlasové ¢tecky. Na slabo-
zraké, ktefi potiebuji libovolné zvétSovat text, tak aby zstal Citelny vzhledem k ostatnim prv-
kim na strance. Déle na barvoslepé, pro které je problém rozeznat ur¢ité kombinace barev,
proto by dilezité informace mé&ly byt rozliSeny i jinak, neZ jen barvou a texty musi byt dosta-

tené kontrastni vzhledem k pozadi.
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Sluchové postizeni se k vétsSin€ informaci dostanou bez vétSich problémd, jelikoz je
pfevazna cast prezentovand v textové formé, ale je dalezité myslet pfi vkladani riznych videi,

¢i zvukovych zdznamt na titulky.

Pti pohybovém postizeni hornich koncetin mtze nastat problém pii pouzivani mysi. Ti-
to lidé pouzivaji pouze klavesnici. Technik pro zptistupnéni webu téhle skupiné je celd fada.
Jsou to napft. pristupové klavesnice (accesskeys), nebo jen spravné nastaveni potadi pro pro-

chazeni formulafovymi prvky a nepouzivani rama (frames).

Nekteti uzivatelé maji problém se zobrazenim, jelikoz pouzivaji rizné zafizeni (Note-
booky, mobilni telefony tablety atd.), riizné operacni systémy, riizné prohlizece, maji maly mo-
nitor apod. Pro vSechny tyto uzivatele by mél byt web ptistupny. Dulezité je testovat a navrho-

vat web podle standardd.(Plotény, 2005, s. 42-45)

Pti zakladani e-shopu se nesmi opomenout piidané sluzby pro zakaznika. Tyhle sluzby
¢ini obchod atraktivni. Miize jit o posilani zbozi jako darkového baleni, blahoptani atd. Lze
vyuzit, kdyz zakaznik chce nékomu z blizkych poslat darek a nema dostatek ¢asu ke shanéni,

koupeni, zabaleni, napsani gratulace a doruceni.

Zasilani katalogli, novinek slev a doprodejii e-mailem se muize zdat zbytecné, jelikoz
Casto kon¢i v kosi bez ¢teni. Pokud zdkaznik da konkrétnimu webu souhlas se zasilanim po-

dobnych maild, miize byt tato metoda uzite¢na a navic témét beznakladova.

Na webovych strankach e-shopuby mélo byt urcité zbozi doporuceno, jelikoz zakaznik
ne vzdycky piesné vi, co si hodla objednat. MiiZe jit o zboZi, které je nejprodavangjsi, nebo na

které jsou nejlepsi recenze. Dobré je doporucovat opravdu kvalitni zboZi a sluzby.

Také rtizné soutéze, ankety, mimotadné slevy lakaji k ¢astym navstévam a k delSimu

pobytu na webu.

Velice vyznamna je e-mailova podpora. Obchod musi odpovédét na jakykoliv dotaz nej-

1épe do 24hod, max. vSak do 48 hod. Na kazdy dotaz musi nésledovat zdvoftilad odpovéed'.

Hodnota pro zakaznika je také zaruka vraceni penéz, jelikoz se Casto boji, ze kupuyji ,,za-

jice v pytli®. Tahle zaruka urcité pomiiZze obavy z nakupu snizit. (Hlavenka, 2001, s. 199-201)

Dilezitou véci, kterou musi obsahovat obchodni podminky je odstoupeni od smlou-
vy.Zékaznik ma pravo do 14 dnl bez udani divodu odstoupit od smlouvy. Dano zdkonem
¢.89/2012 Sb., obcansky zdkonik. Pokud zboZi v této lhlité vrati, ma narok nejen na vraceni

kupni ceny, ale i na poStovné. DalSim zasadnim problémem e-shopti je skladovd dostupnost
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zbozi. Je dilezité rozliSovat stavy skladem, skladem u dodavatele, na objednavku, zbozi je ne-
dostupné/vyprodané, na cesté (zbozi je objednano). Vyhodné je uvadét termin doruceni. Tyto

udaje musi odpovidat skute¢nosti. (Kalianko, s. 28-30)

Dle Kalianka (s. 31-32) Samoziejmé,mtize dojit k piipadu, kdy zadkaznik nebude spoko-
jeny a da to patiicné najevo. Zde je dobré se fidit znamym pravidlem, Ze ,,zdkaznik ma vzdy
pravdu a i kdyz ji nema, tak plati, Ze mé pravdu®. Jednatel musi vystupovat vzdy piivétivé a
nenechat se vyvést z miry. Pokud nabidne efektivni feSeni, pfipadné problém vysvétli, tak je ve
vetsing piipadi zékaznik spokojen. Takovy zakaznik se 1 pies prvotni problémy vrati a nebude

nikde psat negativni reference. Podstatné je pravidlo. ,,Nas§ zakaznik, nas pan!*

Na stankach e-shopu by nemél chybét reklamacéni protokol, ktery je k dispozici zdkaz-
nikiim. Tento protokol v piipad¢ potieby vyplni a posle na adresu uvedenou v pokynech pro
reklamaci. MikulaSkova a Sedlak (2015, s. 381) ve své knize uvadi, ze dle§ 190odst. 3 zdkona o
ochrané spotiebitele: ,, Prodavajici, nebo jim povereny pracovnik rozhodne o reklamaci ihned,
ve slozitych pripadech do tri pracovnich dmi. Do této lhiity se nezapocitava doba primérend
podle druhu vyrobku ci sluzby potiebna k odbornému posouzeni vady. Reklamace vietné od-
stranéni vady musi byt vyrizena bez zbytecného odkladu, nejpozdéji do 30 dnii ode dne uplat-
neni reklamace, pokud se prodavajici se spotiebitelem nedohodne na delsi lhiite. Po uplynuti

této lhuty ma spotrebitel stejna prava, jako by se jednalo o vadu, kterou nelze odstranit

1.4 Vyhody internetového obchodovani

Rozmach informacnich technologii sebou pfinesl mnoho vyhod obchodovani pies inter-

net.

Vyhodou pro organizace je rozsSifeni trhu na narodni i nadnarodni uroven. Firma muze
nalézt mnoho zékazniki a obchodnich partnerii po celém svété s minimalnimi néklady. Snizuje
také naklady a zvySuje prehlednost informaci, které byly doposud v papirové formé. Umozituje
redukovat zasoby. Redukuje Cas, kapitdlové vydaje a navratnost. Ulehcuje marketingovy vy-

zkum. Snizuje telekomunikacni naklady.(Delina a Vajda, 2008, s. 19-20)

Internetovy obchod snizuje ndklady oproti kamennym obchodiim. UmozZiuje mapovat
navstévy obchodu a ziskat rychlou zpétnou vazbu od zakazniki. Je vyhodny zvlasté pro mensi
firmy, pro které je nakladné vybudovat vlastni sit' kamennych prodejen. (Suchéanek, 2008, s.

106)
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Vyhodou pro zékazniky je, zemohou objednévat zbozi kdykoliv a odkudkoliv, nakupovat
za niz8i ceny a porovnavat je s konkurenci. Béhem chvilky dostanou komplexni informace o
produktech.E-shop oproti kamenné prodejn¢ nabizi vybér z vétSiho sortimentu zbozi. Zakaznici

si mezi sebou vyménuji zkusenosti a nazory na produkty.(Delina a Vajda, 2008, s. 23)

1.5 Nevyhody internetového obchodovani

Existuji také bariéry internetového obchodovani. Technické bariéry se vyvojem postupné
odstranuji. Mezi netechnické bariéry patfi moznost zneuziti nékterych soukromych informaci,
napf. vynuceni registrace za ucelem dosazeni urcité vyhody. Informace mohou byt vyuzity pro
reklamni ucely, napft. zasilani nevyzadanych emailti. Nedostatek diivéry k nezndmému prodejci.
Absence otestovani produktu zdkaznikem. Elektronicky obchod mize diky neosobnimu kon-

taktu vyustit az k zhorSeni mezilidskych vztahi.(Delina a Vajda, 2008, s. 24-25)

E-shop ma tésné vazby na informacéni systém provozovatele, prostiednictvim kterého
muze dojit k napadeni systému neopravnénou osobou a ta muze ziskat interni informa-
ce.Nevyhodou pro organizaci je mozné Sifeni poplasnych a faleSnych zprav, které mohou nega-

tivn€ ovlivnit povést firmy.(Suchéanek, 2008, s. 106)

1.6 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost je spojena s globalizaci. Je podminéna zvétSujicimi se trhy, roste
pocet podnikatelskych subjektl, dochdzi k rozvoji informacnich a komunikaénich technologii.
Usili o zvy$ovani konkurence se realizuje na podnikové i na narodohospodaiské trovni. Kapi-
tola se bude zabyvat zvySovanim konkurence na podnikové urovni. (Dvotacek a Sluncik, 2012,

5. 139)

Konkurenci 1ze definovat jako stiet ekonomickych zajmi trznich subjektt, ktefi proti so-
bé soupeti na trhu. Konkurenceschopnost je schopnost prosadit se v ur¢itém oboru v porovnani

s ostatnimi.

Trojce autorit Amstrong, Kotler a Opresnik (2016, s. 131) ve své knize uvadi, Ze konku-
rencni marketingovou schopnosti jesystematické sledovani, shromazd’'ovani a analyza vefejné

dostupnych informaci o zdkaznicich, konkurentech a vyvoji na trzich.

Mezi zpisoby zvySovani konkurence patii ekonomicky audit podniku, sdruzovani podni-

ki, strategické partnerstvi, klastry, podpora pouZzivani informacnich technologii, vzdélavani
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pracovnikd apod. Tato kapitola se dale vénuje zvySovani konkurenceschopnosti pomoci CSR a

inovaci, jez patii mezi moderni zptsoby.
e Zavedeni CSR (CorporateSocialResponsibility)

Spolecenska odpoveédnost organizaci, je jednou z moznosti, jak zvysit konkurenceschopnost
firmy. Nemd zadné vymezené hranice. Stanovuje zakladni principy, jak dobfe a ispésné podni-
kat, tzn. jak pfinaSet hodnoty celé spole¢nosti, souc¢asné nezatézovat zivotni prostiedi a chovat
se pii vSech svych podnikatelskych aktivitach slusné a korektné. CSR spojuji tfi zdkladni oblas-
ti: ekonomicka, socialni/eticka a environmentalni. Zaclenéni CSR miize mit pozitivni dopad na
organizaci a zvySovat jeji image a hospodaiské vysledky. Tento postup se zamétuje nejen na

tvorbu zisku pro dnesek, ale také na budovani pozice a prosperity organizace v budoucnosti.

Mezi vybrané vyhody zavedeni CSR patii zvySeni hodnoty firmy, ptistup ke kapitalu, po-
sileni diivéryhodnosti, dlouhodobd udrzitelnost rozvoje firmy, posileni firemni kultury, budo-
vani reputace a silna pozice na trhu, odliSeni od konkurence, rtst prodeje a vérnosti zakaznik,
zvySeni hodnoty nehmotnych aktiv (dobrého jména, hodnoty znacky, kvality vyrobki a sluzeb),

a mnoho dalSich.

Firma je spolecensky odpovédna pokud poskytuje kvalitni sluzby, produkty aprodava je
za ptiméfenou cenu. Poskytuje sluzby a produkty zdravotné nezavadné. Ma v poradku ucetnic-

tvi. Podili se na ochrané Zivotniho prostfedi, rozvoji komunity a pomaha lidem v nouzi.

Lze tict, Ze CSR popisuje principy jak dobie podnikat a zaroveil néco pfinaset spolecnos-
ti. Spolecensky odpové&dna organizace se chova co nejlépe ke svym partnerim a pomaha tém,
co to pottebuji. Neni ji cizi pravda, poctivost, sluSnost, mravnost apod. (Petfikova a kolektiv,

2008, s. 33-35, 40-41)

Pro malé a stfedni podniky je vétSinou spolecenska odpoveédnost zcela prirozena véc. Ty-
hle podniky jsou slusni k zaméstnanciim, k zdkaznikiim a v neposledni fad¢ k ptirodé a okoli
vibec. Malé firmy se chovaji podle CSR, aniz by to viibec tusSily. V téchto firmach se lidé mezi
sebou znaji a existuji zde osobni vazby, které nebyvaji u velkych korporaci. Mnohdy jsou tyhle
firmy zakazniky a obchodnimi partnery vyhledavany pravé pro dobré renomé hlavné v mensich
regionech. Proto je na misté tyhle aktivity utfidit a dat na védomi vetejnosti, ¢im se firma lisi
od ostatnich. Ze ji nejde jen o ceny a kvalitu, ale méa i vy3$si moralni cile. Proto se Asociace
malych a stiednich podnikii a Zivnostnikii v CR pfipojila k iniciativé CSR, jejiz upfimnou sna-

hou je pomoci malym a stfednim podnikiim zorientovat se v CSR.(F. Husen, 2014, s. 7)
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Jak uvéadi Dvoracek a Sluncik (2012, s. 53),, Podniky si musi vybrat pozici uvniti vilastni-
ho odveétvi. Vyhledavani a vybojovani pozice pro produkt na trhu zahrnuje celkovy podnikovy
pristup ke konkurovani. V dlouhodobé perspektivé podnik uspéeje ve vztahu ke svym konkuren-

tium, pokud ma dlouhodobé udrzitelnou konkurencni vyhodu.

e Inovace

Z hlediska konkurenceschopnosti je dilezity také proces inovaci. Jedna se o proces zmen,
které maji mit prioritné kladny dopad na organizaci. Ulohou manaZera je vCasna, kreativni,
kompletni a operativni reakce na zmény potieb a z4yml okoli. Musi brat v¢as na védomi eko-

nomické, socialni, politické zmény a technicky pokrok.
Pravidla inova¢niho procesu jsou soustavnost, v€asnost, komplexnost a dislednost.

Soustavnost je dulezitd jelikoz vzhledem k dynamice technického a socidlné-
ekonomického vyvoje dochézi ke vzniku nerovnovah, které je tieba predvidat, usmériiovat je-

jich vyvoj nebo alesponi zmirnit jejich negativni dopad.

V¢asnost velmi uzce souvisi se soustavnosti. Cilem je minimalizace obdobi bezvladi, kdy

prvni inovace je jiz vyvojem piekonana a druhd jesté neplisobi.

Nekomplexni uplatiiovani inovaci a feSeni problému izolované miva snizeny, nebo za-

porny efekt.

Dislednost poskytuje manazerovi informace o minulych a o potieb&é budoucich inova-

ci.(Dyrt, 2015, s. 71-87)

1.7 Reklama

Prodej a reklama jsou S$pickou marketingového ledovce. Mnoho lidi si mysli, Ze marke-
ting je jen o reklam¢ a prodeji. Denné na né pisobi TV komerce, katalogy, reklama
v Casopisech apod. Dnes$ni marketing je chadpan ve smyslu uspokojovani potieb zdkaznikli. Aby
se produkty snadno prodéavaly, musi podnikatel efektivné oslovit spotiebitele tak, Ze rozumi
jejich pottebam a vhodné distribuuje a propaguje produkty. Marketing se definuje jako proces,
ve kterém se spolecnosti zabyvaji zakazniky, vytvareji s nimi silné vztahy a vytvéieji hodnoty
pro zédkazniky za ucelem ziskani hodnoty od zakaznikl. (Amstrong, Kotler a Opresnik, 2017, s.

33)
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Ve své knize trojice autordAmstrong, Kotler a Opresnik (2017, s. 34)uvadi, Ze marketing
je cely o vytvareni hodnot pro zédkazniky. Takze jako prvni krok v marketingovém procesu mu-

si spole¢nost plné porozumét spotiebitelim a trhu, ve kterém ptisobi.

E-mail marketing je zptisob propagace, ktera pro pienos reklamniho sd€leni vyuziva elek-
tronickou postu. Za hlavni vyhody lze povazovat rychlost a nizké naklady. Muze pfinést firmé
mnoho uzitku pii ziskdvani novych zakaznikl, nebo oslovovani téch, kteti jiz web v minulosti
navstivili. Na druhé strané miize znamenat hrozbu, pokud budou emaily povazovany uzivateli

Za spam.

Dalsi moznosti jak se dostat do podvédomi zdkazniklim jsou sptiznéné weby, které odka-
zuji na firemni web. Casto funguji tak, Ze cizi web uvede odkaz na firemni web, pokud firemni
web uvede odkaz na cizi web. Tahle moznost je zdarma. Vybér webu, na ktery by firma umis-
tila svilj odkaz, musi byt pec€livé promyslen. Je totiz dilleZité, aby odkaz na web objevil spravny
navstévnik, ve spravnou chvili, aby ho odkaz oslovil. Tyhle odkazy jsou zaroven dilezitym

prvkem SEO.

Zpiisobem propagace muzou byt také poradenské sluzby ve smyslu publikovani odbornych
¢lankt a ptispévky do diskusnich for. Tento zpisob pfispiva k divéryhodnosti webu a zvysuje

podvédomi podniku.

Vyuzit je mozné také reklamu jinde, neZ na internetu, jelikoZ se stale jesté najde dostatecné
procento lidi, ktefi vyuZivaji internet minimalng, nebo vibec. Jsou to napf. ¢lanky v tisku, re-
klamy v novinach a Casopisech, v dopravnich prostfedcich, v televizi, billboardy, reklamni

predméty apod.

Zajimavym zplUsobem zvySovani podvédomi je také virdlni marketing. D€li se na pasivni a
aktivni. V pfipad¢ pasivniho marketingu se podnik nesnazi néjak vyrazné ovliviiovat zdkazni-
kovo chovani. Snazi se nabizet opravdu kvalitni vyrobek, aby doséahl §ifeni kladného hodnoceni
z st zédkaznika. Aktivni virdlni marketing znamena, Ze se podnik snazi ovlivnit chovani zékaz-

nika. Za viralni zpravu se povazuje sdéleni s reklamnim obsahem.(Plotény, 2005, s. 72-77)
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2 LEKARNA

Lékarny a vydejny zdravotnickych prostiedkl jsou zafizenim 1ékarenské péce, které za-
bezpecuji obyvatele a zdravotnickd zatizeni 1éCivy, zdravotnickymi a ostatnimi prostredky.
Poskytuji také 1ékafim a ostatnim zdravotnickym pracovnikiim informace o lé¢ivech a zdra-

votnickych prostfedcich. Instruuje je o zdsadach uchovani 1é¢iv. Lékarny by se mély podilet na

zvySovani zdravotniho uvédoméni obyvatelstva a vytvareni zdravych zivotnich podminek.

Hlavni ¢innosti pro zékaznika je ptiprava a vydej 1é¢iv a zdravotnickych prostiedkii na
recepty, poukazy nebo prodej za hotové. Vydava také 1é¢iva na zadanky veterinarnich zatizeni.

Casto nabizeji také riizny doplitkovy sortiment.(Ceska 1ékarnicka komora, 2001, s. 1-2)

2.1 Legislativa

Pfi podnikatelskych ¢innostech, které souviseji se zdravotnimi aktivitami, je nutné re-
spektovat Listinu zakladnich prav a svobod (Zakon &. 2/1993 Sb.), Ustavu &eské republiky
(Ustavni zakon &. 1/1993 Sb.), Zakon Ceské narodni rady o resortnich, oborovych, podniko-
vych a dalSich pojistovnach (Zakon ¢. 280/1992 Sb.), Zakon o vefejném zdravotnim pojisténi
(Zékon €. 48/1997 Sb.), Zakon o nemocenském pojisténi (Zakon ¢. 187/2006 Sb.)(Kubik, 2013,
s. 14-15)

Firmy se musi fidit legislativou, ktera reguluje ¢innost a uruje zdanéni. Jedna se o zdkon o

danich z pfijmt ¢. 586/1992 Sb. a déle o dani z pfidané hodnoty, coZ je zakon ¢. 235/204 Sb.

Dal$imi piisobicimi faktory jsou ochrana spotiebiteld, vladni rozhodnuti, ustanoveni, pfed-

pisy Evropské Unie a pracovni pravo.

Dilezity Gfad, ktery ovliviiuje ¢innost 1ékaren je SUKL (Statni ustav pro kontrolu 16&iv),
jehoz hlavni ¢innosti je zajistit, aby v CR byly produkovany pouze kvalitni, nezavadné zdra-

votnické prostfedky a farmakologicky jakostni 1éCiva.

Dale provozovatele 1ékaren zajima zakon €. 48/1997 Sb. o vefejném zdravotnim pojisténi,
ktery mimo jiné upravuje ceny a uhrady lécivych piipravkl a potravin pro zvlastni Iékaiské
ncely. Vlada Ceské Republiky schvalila novelu tohohle zdkona, ktera rusi regulagni poplatky

ve zdravotnictvi od 1. 1. 2015 s vyjimkou vyuZiti pohotovosti.

Podstatna je také Ginnost Ceské lékarnické komory. Ma za ukol napf. u¢astnit se jednant,

pfi tvorbé cen a vybérovych fizeni pii obsazovani vedoucich pozic ve zdravotnictvi. Resi stiz-
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nosti na vykon povolani svych &lenti. Stanovuje podminky k vykonu soukromé praxe. (Ceska

l1ékarnickd komora)

Opravnéni k provozovani lékarny - nestatniho zdravotnického zafizeni vznikéa rozhodnutim

o registraci vydanym Krajskym ufadem nebo Magistratem hlavniho mésta Prahy.

Opravnéni je mozné ziskat pouze pfi splnéni zdkonnych pozadavki. Pfedevsim se jedna
o zajisténi technickych a vécnych pozadavkl na vybaveni (velikost jednotlivych prostor, nutné
pristroje pro bézny chod Iékarny atd.), splnéni hygienickych pozadavki na provoz zdravotnic-
kého zafizeni, zajiSténi kvalifikovaného personalu (farmaceut, farmaceuticky asistent a sanitar

pro zafizeni 1€karenské péce).

Z vyse uvedenych pozadavkl Statni tstav pro kontrolu 1€¢iv ovéfuje pouze vécné a
technické vybaveni Iékarny ve vztahu k rozsahu ji vykonavané ¢innosti a vyddva budoucimu
provozovateli zdvazné stanovisko (dfive osvédceni), které je povinnou soucasti Zadosti o ude-

leni opravnéni.

Vlastni ¢innost 1ékaren je upravena nékolika zakony. Zakonem o 1é¢ivech, zdkonem o
navykovych latkach, zdkonem o cenéch, zdkonem o regulaci reklamy a jejich provadécimi
ptedpisy — vyhlaskami, napt. vyhlaskou o spravné lékarenské praxi, vyhlaskou o evidenci né-

vykovych latek a ptipravki a dalSimi. (Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv, 2012)
e Ostatni zdkony a vyhlasky:

§ 3 zékona ¢. 95/2004 Sb., o podminkach ziskavani a uznavani odborné zptlsobilosti a
specializované zpiisobilosti k vykonu zdravotnického povoléani 1ékate, zubniho lékafe a farma-

P 4

ceuta, ve znéni pozdéjSich predpist.

§ 3 zakona ¢. 96/2004 Sb., o podminkach ziskavani a uznavani zptsobilosti k vykonu
nelékatskych zdravotnickych povolani a k vykonu ¢innosti souvisejicich s poskytovanim zdra-
votni péce a o zmeén€ nékterych souvisejicich zdkond (zdkon o nelékaiskych zdravotnickych

povolénich), ve znéni pozdé&jSich predpisi.

§ 15 odst. 2 zakona €. 258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi a o zméné nckterych

souvisejicich zakont.

Vyhlaska ¢. 221/2010 Sb., o pozadavcich na vécné a technické vybaveni zdravotnickych

zatizeni.(Portal vefejné spravy ceské republiky, 2010)
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2.2 Specifika prodeje 1é¢iv prostfednictvim internetu

Lékarna, ktera zajistuje zasilkovy vydej 1€¢ivych pripravka (LP), musi zahajeni, pferuseni
nebo ukondeni téhle &innosti nahlasit do 15 dnt SUKL. Zasilkovym vydejem je mozné proda-

vat pouze 1éCivé ptipravky, které nejsou vazany na lékarsky predpis.

Jelikoz E-shop nabizejici 1éCiva je také komunika¢nim néstrojem, ktery podporuje prodej a
vydej a obsahuje popis vlastnosti LP, musi spliiovat podminky zédkona ¢. 40/1995 Sb., o regula-
ci reklamy. V prodejnim katalogu je nutné uvést popis vlastnosti kazdého 1é¢ivého pripravku.
Popis musi obsahovat informace nezbytné pro spravné uziti ptipravku a vyzvu k precteni piiba-
lové informace. Pokud 1éCivy ptipravek obsahuje jen jednu ucinnou latku, musi byt uveden i
jeji bézny nazev.

Lékérna, kterd provozuje internetovy prodej je povinna zajistit takovou dopravu zasilek
obsahujici 1é¢ivé ptipravky k zakaznikovi takovym zplisobem, aby byla zachovana jakost 1é¢i-
vych piipravki. Zasilka musi byt odeslana maximalné do 48 hodin od pfijeti objednavky. Do-
dani objednateli nesmi prekrocit lhiitu 3 dnti od pfijeti objedndvky, poptipadé v této lhité musi
byt zékaznik informovan, Ze nelze zasilku dodat. Dale by méla 1ékéarna zajistit informacni sluz-
bu farmaceutem, nebo farmaceutickym asistentem. Tato sluzba slouzi také k pfedavani infor-
maci o podezieni na nezadouci ucinky lécivych piipravki, které ji byly oznameny. Zakaznik by
mél mit moznost vraceni reklamovanych LP bez nédkladi. Reklamovand baleni podlehnou
likvidaci jako nepouzitelnd 1é¢iva. Dokumentace spojend se zasilkovym prodejem se musi vést
a uchovavat v rozsahu stanoveném vyhlaskou ¢. 84/2008 Sb.(MaceSkova a kolektiv, 2012, s.

126-127)

2.3 Elektronicka preskripce

Povinna elektronicka preskripce znamena povinnost vystavovani receptii pouze v elektro-

nické formé. V platnost pfichazi 1. 1. 2018.

Lékafem vystaveny e-recept je uloZen v centrdlnim ulozisti elektronickych receptl
(CUER) pod specialnim identifikitorem. Vydani 1é¢iv je zaznamenano do CUER, tak si miize
1ékat ovérit, jestli si pacient 1é¢ivo vyzvedl. Dalsi vyhodou je moznost zaslani e-receptu bez
navstévy lékafe napf. prostfednictvim e-mailu. Lékat mlze e-recept vystavit jako papirovou

pravodku, SMS, e-mail, nebo prostfednictvim aplikace v mobilnim telefonu, tabletu.

Pro 1ékarniky je velka vyhoda e- receptu v tom, Ze zjednodusuji vyuctovani zdravotnim

pojistovnam. Maji jistotu, Ze recept je opravdu pravy, novy e-recept vyluCuje padélani. Papiro-
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vé recepty byly casto necitelné vyplnény, pokud byly vypsany ruc¢né, nyni staci pouze nacist

identifikator pomoci ctecky.

Dalsi dopliikové funkce jsou, ze 1ékar si mize zkontrolovat, jestli pacientovi jiz ten samy,
nebo podobny 1€k nenapsal n¢kdo jiny. Coz by mélo zamezit duplicit. Systém obsahuje také
modul ke kontrole nezadoucich lékovych interakci. Tyhle funkce zatim, ale neni mozné
zptistupnit bez souhlasu pacienta, protoze narazi na chybéjici legislativu. Do roku 2020 by mé-
ly byt piipraveny legislativni zmény, aby byl umoznén Iékarim ptistup ke kompletnim 1éko-

vym zdznamum. (Tribuna Iékait a zdravotniki, 2017)
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3 ANALYTICKE METODY

Proces, pfi kterém se stanovuji cile organizace, se nazyva marketingové fizeni. Aby bylo
dosazeno stanovenych cilt, je dulezité planovani. Marketingové strategické planovani zahrnuje
hodnoceni vnéjsiho a vnitiniho prostiedi, stanoveni poslani vizi, cili a strategii, realizaci a
hodnoceni. Nalezitosti marketingového planu jsou celkové shrnuti, marketingova situacni ana-
lyza, marketingové cile, marketingova strategie, formulovani ak¢énich programi, rozpocet, me-

feni a kontrola.

Marketingova situacni analyza by meéla obsahovat analyzu makroprostiedi, vnéjsiho
prostfedi a vnitiniho mikroprostiedi. K t€émto analyzdm muizeme vyuzit nize uvedené metody.

(Stanikkova, 2013, s.75-76, 79)

3.1 Analyza 5C

Je analyza, ktera zachycuje vSechny podstatné faktory tykajici se vné&jSiho i vnitiniho

prostiedi, které ovliviiuji soucasnou i budouci situaci organizace.

Smyslem je nalezeni spravného poméru mezi ptilezitostmi ve vnéjSim prostiedi, které

jsou vyhodné pro firmu a mezi schopnostmi a zdroji firmy.

Obsahem analyzy 5C je:

¢ Podnik
V podniku je nutné se zaméfit na formulaci vizi, cilli organizace a realizaci strategickych
cilt. Hledani silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb. Zjisténi ¢im se podnik 1i8i od
konkurence. Jaké ma zdroje fyzické, finan¢ni, nehmotné, lidské a jak jsou tyto zdroje G¢in-
né a kvalitni.

e Spolupracujici firmy a osoby
O uspéchu firmy casto rozhoduji dodavatelé. Proto je duilezité jim vénovat pozornost a sta-
novit kritéria jejich hodnoceni. Dlraz je kladen na postaveni na trhu, inovacni potencial,
technologickou pruznost, kvalitu produktii, v€asnost a spolehlivost dodavek apod. Dulezité
jsou také obchodni mezi¢lanky, které ovliviiuji pfistup ke konecnym zékaznikim.

e Zakaznici
Mohou to byt jednotlivci 1 pravnické osoby. Je nutné zjistit, jaké okolnosti podmiiiuji jejich
vztah k danym produktiim, na zakladé ¢eho se rozhoduji. Hledaji se moZni uzivatelé, nebo
kupci. Pti prizkumu zdkaznika se zjist'uji také demografické udaje, ekonomické faktory po-

tenciondlnich klientil a geograficka koncentrace.
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Konkurenti

Diilezité je zjistit, kdo je konkurentem firmy, nebo, kdo by se jim mohl stat. Dale také jak
silnym je konkurentem a v jaké oblasti firmé konkuruje, kde jsou jejich silné, slabé stranky,
jaké maji cile a strategie. Firmy by mély provést analyzu kazdého z jejich hlavnich konku-
rentil.

Makroekonomické faktory

Hodnoceni makroekonomickych faktorti, je mozné provést PEST analyzou, kterou se zaby-

va dalsi kapitola. (Businessinfo, 2009)

3.1.1 PEST analyza

V makroprosttedi 1ze najit mnoho prilezitosti a hrozeb, které by se nemély podcenovat. Je

dilezité o nich veédét, aby se na n€ dalo pfipravit a v€as reagovat.Pro hodnoceni vnéjsiho okoli

podniku Ize pouzit PEST analyzu.

PEST analyza obsahuje:

Politické faktory

Vymezuji pravidla pro ¢innost podniku. Jedna se jak o instituce, tak o zakony. Jde o typy
vlady a jejich stabilitu, byrokracii, regulaci ekonomiky, pfedstavuje také zmény

v politickém prostiedi. Pravidla, které stanovuje a vynucuje stat, jsou pravni ptedpisy, kde
patfi zdkony a nafizeni. Dal§im pramenem préva jsou vyhlasky, které vydavaji organy
uzemni samospravy.

Ekonomické faktory

Mezi faktory, které se méni v prubehu Casu, se fadi faze ekonomického cyklu, vyvoj cen a
koupéschopné poptavky, hospodaiska politika vlady. Mezi relativné stabilni faktory lze za-
fadit urovei a charakter ekonomiky (trzni, centraln€ fizend), disponibilni zdroje a konku-
renceschopnost ekonomiky.

Socialni faktory

Zde lze zatadit uroven vzdélavaci soustavy, vékovou, pohlavni a naboZenskou strukturu.
Rozdélovani dichodu a rent ve spolecnosti. Kvalitu Zivota a mnozstvi a kvalitu pracovni si-
ly. Dilezita je statistika obyvatelstva formou demografickych udaji. MizZe se jednat o vek,

index stafi, index hospodarského zatiZeni aj.
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e Technologické faktory
Znamenaji vyuziti védy a techniky v aktivitach podniku.Zde jsou zafazeny informacni a
komunikac¢ni technologie, metody fizeni apod. Ovliviiuji konkurenéni schopnost podniku.

(Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 9-14)

3.2 Benchmarking

Jedna se o metodické porovnavani procest a vyrobkli daného podniku s nejlepsimi pod-
niky. Cilem je zjistit sledované parametry vyrobki, nebo procest v nejlepsich firmach, u kon-
kurence a zlepsit se na tuto uroven.Benchmarking znamena ucit se od nejlepsich. Pfinosem je
analyza podniku a identifikace nedostatkii. ZlepSeni podnikové strategie a lepsi porozumeéni
procestim, které v podniku probihaji. Porovnani s nejlepsimi, s konkurenci, ptipadné navrhy a
vyhodnoceni moznosti feSeni. Podnik miize ptevzit nejlepsi praktiky a zvysit konkurence-

schopnost. (Kosturiak a Gregor, 2002, s. A/5-1)

Trojce autorli Nenadal, Vykydal a Halfarova definuji Benchmarkingovy projekt nasle-
dovné. ,,Benchmarkingovy projekt je jedinecny soubor rady dilc¢ich koordinovanych a rizenych
aktivit s daty zahdjeni a ukoncent, provadeny k dosazeni cile, ktery vyhovuje specifickym poza-

¢

davkiim na tento projekt, véetné omezeni danych casem, naklady a zdroji.

3.2.1 Typy Benchmarkingu

Benchmarking mtizeme rozdélit na procesni, funkcionalni a vykonovy. Kazdy z nich

dale délime na interni a externi.

e Banchmarking vykonovy
Jde o méfeni a porovnavani riznych vykonovych parametrii. MiZe se jednat o vykon pra-
covnika, vykon motoru, nebo o celkovy vykon podniku. Srovnava se zde vykonnost pii-
mych konkurentli na trhu. Tenhle typ vyzaduje zna¢nou diivéru organizaci, které jsou do
tohoto projektu zahrnuty. Vysledkem byva srovnani klicovych ukazatelti vykonnosti. Aby
se sniZila neochota ostatnich organizaci sdilet nékteré informace, mize byt projekt zadan
treti strané.

e Banchmarking funkcionalni
Porovnévaji se funkce organizaci, miize se jednat o jednu, nebo i o vice funkci. Casto se
vyuziva v oblasti sluzeb a v neziskovém sektoru. Naptiklad srovnani komfortu pacient v

nemocni¢nich pokojich. Inspirovat se lze hotely. Nevyhodou je, ze organizace, které jsou
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proslulé urovni svych sluzeb a funkci se mohou zacit citit obtézovany zvySenym zajmem
ostatnich organizaci.

Benchmarking procesni

Centrem je porovnavani konkrétniho procesu organizace. Casto se zaméfuje
s funkciondlnim. Porovnavané jsou obvykle pouzivané ptistupy k vykonavani praci, které
méni hmotné, nebo informacni vstupy na vystupy. Jsou to napft. fakturace, rozsah a kvalita
servisu, pristupy k navrhovani produktii apod. Srovnavat mizeme jakoukoliv organizaci,
kterd zabezpecuje podobné procesy. Nemusi se jednat o konkurenci. Vede k identifikovani

lepsich praktik.

Dalsi déleni:

Benchmatking interni

Je realizovan v ramci jedné organizace. Srovnavaji se organiza¢ni jednotky napt. fakulty,
jednotky obchodnich fetézcli. Nachazi nejlepsi praxi ve vlastni organizaci, existuje omezeni
pii ziskavani potifebnych informaci a podnétu zvenéi. Vné&jsi procesy ke zlepSovani by se
nemély podceniovat. Tento typ neni vhodny vykondvat v malych a stiednich firméch, proto-
ze nemame dostatecné mnozstvi jednotek k porovnavani. Interni benchmarking 1ze také vy-
uzit k u€eni se efektivni analyze a pozdé&ji znalosti pouzit k provedeni externiho benchmar-
kingu.

Benchmarking externi

Partnerem pro srovnavani a méfeni je jind organizace. Vyhodou je moznost poucdit se od
skutecné nejlepSich, ale vyhledat nejlepSiho vhodného partnera nemusi byt vzdy snad-

né.(Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 20-25)

3.3 SWOT analyza

Jednd se o analyzu silnych a slabych stranek, pfileZzitosti a hrozeb. Piedstavuje celkové

shrnuti jednotlivych analyz. Ur€uje soucasné postaveni organizace.

Silné a slabé stranky jsou interniho charakteru organizace. PtileZitosti a hrozby, jsou fak-

tory, které na organizaci pusobi zvenku.

Silné stranky
Urcuji prednosti a vyhody oproti jiné organizaci. Podstatné je jak organizace dokdze tyto

vyhody vyuzit pro ziskani konkuren¢ni vyhody. Odpovidé si na otazky typu: Které nase
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¢innosti maji vyssi urovenn oproti konkurenci? Jak zvySujeme spokojenost zaméstnanct a
klient?

e Slabé stranky
Zjistujeme, které cinnosti maji horsi uroven, nez u konkurence. Organizace by méla slabé
stranky co nejdiive identifikovat a odstranit. Klade si otazky jako: Je jakost a spolehlivost
nasSich sluzeb horsi, nez u konkurence? Maji nasi zaméstnanci potiebné zdzemi?

o PrilezZitosti
Dulezité je vcas identifikovat vznik novych piilezitosti a spravné vyuzit tyto vngjsi faktory.
Zjistujeme napiiklad, jestli Ize o¢ekavat, ze dojde k prudkému tempu riistu stavajicich trht,
nebo se rysuje vznik zcela novych trht.

e Hrozby
Zevnéjsku na organizaci mize plsobit mnoho hrozeb. Je tfeba pfedvidat jejich potencialni
vznik a hledat vhodné faktory pro jejich eliminaci. Organizace si klade otdzky typu: Je

pravdépodobné, Ze na trh vstoupi nova konkuren¢ni firma? (Staitkova, 2013, s.87-88)

3.4 Analyza rizik

Riziko je trvalou soucasti lidské spolecnosti a miize zasadné ovlivnit podnikani. Jedna se
o moznost odchylky od zddouciho, nebo predpokladaného stavu véci. Aby se na n¢ dalo pfipra-
vit a snizit nasledky, je dtlezité o nich védét a minimalizovat piipadné Skody. Existuji rizika

Cista a rizika podnikatelska.

Cista rizika jsou pojistitelna. MiiZe jit o p¥irodni katastrofy (napf. povodng, hurikany), se-
lhani technickych systému (napt. havarie ve vyrobg), nebo kradeze. Organizace se pred témito

riziky chrani pojiSténim, kdy pfi vynaloZeni penéZni ¢astky pfenesou riziko na pojistovnu.

DalSim rizikem je podnikatelské, které ma nejen negativni, ale i pozitivni stranku. Sku-
te¢né dosazené podnikatelské vysledky se odchyluji od predpokladanych vysledkd. Tyto od-
chylky jsou pozitivni, pokud dochézi k vy$Simu zisku a negativni, kdyz dochazi ke ztraté. Jed-
na se o dynamicka rizika, jelikoZ mohou byt odrazem zmén v ekonomice, politice, zdokonaleni
v technice apod. Moznosti snizeni podnikatelského rizika, pfedevsim negativnich dopadi, je
mnoho. Jednou z moznosti je diversifikace, kdy se snazi rozlozit riziko na co nejvétsi zékladnu,
napf. vét§Sim poctem dodavateld, ¢1 odbératelli. Dalsi je flexibilita, schopnost firmy rychle a bez
vynalozeni velkych ndkladl reagovat na ptipadnd nebezpeci. Vytvareni rezerv, kapitalové za-

lohovani, ziskdvani dodate¢nych informaci apod. (Lednicky, 2003, 110-111, 114-116)
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Analyzu lze provést pomoci matice rizik. Krizovou matici navrhl Klaus Winterling. Uzi-
va se pii fizeni rizik a krizovém fizeni.

Analyza zacinad identifikaci rizik, které by mohly nastat. Riziko znamena ptlisobeni
hrozby na aktivum. Hrozba je udalost, aktivita nebo osoba, ktera miize zptusobit Skodu, nebo
ma nezadouci vliv na bezpecnost. O riziku mluvime, pokud je vysledek nejisty a alespon jeden
z moznych vysledkl je nezddouci. Nasledn€ se zjisti mira rizik pomoci pravdépodobnosti vy-
skytu a zédvaznosti nasledkli na zéklad¢ zkuSenosti a znalosti. Zavazné riziko se vétSinou obje-
vuje mén¢ Casto, za to mize mit tragické nasledky. Malé problémy se vyskytuji ¢astéji, ale na-
sledky byvaji mirng&ji. Ugelem hodnoceni rizik je ziskat podklady pro uéinéni rozhodnuti.
V matici se slouci hodnoty pravdépodobnosti a frekvence vzniku do jedné stupnice.Mira rizika
je pak souc¢inem dvou hodnot a to pravdépodobnosti vzniku nezaddouci udélosti (nese v sobé€ i

udaje o frekvenci vzniku) a zadvaznosti jejich néasledki. Maze byt nizka, stfedni vysoka.

Tym, ktery provadi hodnoceni, oboduje jednotliva rizika podle pravdépodobnosti vyskytu

a podle zavaznosti ptipadnych nasledki.

Tak 1ze oznacit, které riziko ohroZuje organizaci nejvice, a kterym by se méla neodkladné

zabyvat. Nésledné podle vysledkl analyzy, za¢ina tvorba preventivnich opatieni.

Ucelem je snizovat negativni dopady na aktiva organizace na minimalni uroven, jelikoz
naprosté vylouceni rizika neni vzdy mozné. Ochrana miize probihat ve formé pojisténi, tvorby

rezerv, déleni rizik, pfenos rizika apod.

Cely proces je nutno neustale opakovat, jelikoZ vznikaji nova aktiva a nové hrozby. Di-

lezita je edukace zaméstnanctli o tom, jaka rizika mohou vzniknout a jak jim pfedchézet.

3.5 Zhodnoceni teoretické ¢asti

Ke zvolenému tématu je celd fada dostupné literatury, jak od Ceskych tak i zahrani¢nich
autoru. Literatura se zabyva aktualni problematikou a na trhu jsou k dostani nejnovéjsi publika-

ce vydané v poslednich letech.

Teoreticka ¢ast vychazi z aktualni dostupné literatury. Tyka se internetového obchodova-
ni, kde jsou popsany jednotlivé formy internetového obchodovani a postup zaloZeni e-shopu.
Tohle téma je zpracovano ptredevS§im z publikaci od Ploténého, Suchanka a MikulaSkové, ze

zahrani¢nich zdroji od Leboffa. SEO optimalizaci se dopodrobna zabyva Vrba.
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Pfi popisu internetového marketingu byla pouzita ze zahrani¢ni literatury predevsim kni-
ha od Amstronga, dale z ¢eskych autorti Blazkova. Je zde také popsana spolecenska odpovéd-

nost organizaci, kterd vychazi predevsim z literatury od Petiikové.

V kapitole tykajici se 1€karen je popsana legislativa, elektronicka preskripce a specifika

prodeje 1éCiv pies internet. Pti psani této kapitoly bylo ¢erpano hlavné z internetovych zdrojt.

Dalsi podstatna cast teorie se tyka analytickych metod. V této kapitole bylo ¢erpano pre-
devs§im od Nenadala, ktery se podrobné zabyva benchmarkingem, dale na internetu a od Stan-

kové zabyvajici se SWOT analyzou a analyzou 5 C.

Celkové k danému tématu existuje mnoho dostupné literatury a mnoho uzite¢nych infor-

maci 1ze nalézt také na internetu.
Nejcastéji byly pouzité publikace od vySe uvedenych autori, jelikoz byly piehledné a
jasné zpracované a obsahovaly podstatné informace pro ucely zpracovani této prace a byly do-

stupné.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SITUACNI ANALYZA

Byl proveden prizkum makroprosttedi i mikroprostfedi Lékarny U Matky Bozi. Pro iden-
tifikaci konkurence a ostatnich faktort, kteréfirmu ovliviiji, byly pouzity analyzy 5C, PEST,

Benchmarking a nakonec SWOT analyza.

4.1 Analyza situace Lékarny U Matky BozZi pomoci 5C

Analyza zahrnuje podnik (company), zdkazniky (customers), konkurenci (competitors),
spolupracujici firmy a osoby (collaborators) a makroekonomické faktory vnéjSiho prostredi

(climate/context), které jsou dale rozebrany pomoci PEST analyzy.

4.1.1 Company (podnik)

V roce 1998 pani Miroslava Sildkova, nyn&jsi majitelka firmy spolu s manZelem Pharm-
Dr.Sildkem zalozily Lékarnu U Matky Bozi. Pan PharmDr. Daniel Silak se stal spolupracujici

osobou.

Pfedmétem podnikéni je vyroba, obchod a sluzby. Firma ma dvé provozovny. Jedna se
nachdazi na ulici J. A. Komenského 44 v Brusperku a druha provozovna v Kozlovicich ¢.p 500.
Vedoucim 1ékarny v Brudperku je PharmDr. Daniel Silak. Pobo¢ku v Kozlovicich vede Mgr.

Magda Prchalova.

Klasifikace ekonomickych ¢innosti je Maloobchod s farmaceutickymi ptipravky, zpro-
sttedkovani specializovaného velkoobchodu v zastoupeni s ostatnimi vyrobky a ostatni malo-

obchod v nespecializovanych prodejnéch.

Jedn4 se o soukromé zatizeni, které¢ vzniklo v prostorach jiz byvalé 1€ékarny na namésti
mésta BruSperk pod nazvem Lékarna U Matky Bozi. Provozovnu v Kozlovicich u Frydku-
Mistku firma oteviela v lofiském roce. Obé¢ 1ékarny se zabyvaji nakupem a prodejem Sirokého
sortimentu zdravotnickych potfeb, farmaceutickych vyrobkt a jako doplitkovou ¢innost provo-

zuje prodej drobného drogistického zboZi.

Spolecnost vznikla za G¢elem nakupu a prodeje 1é¢iv a zdravotnického materialu. Svou
¢innost rozsifila o ndkup a prodej drogistického zbozi a potieby pro kojence. Otevienim nové

pobocky v Kozlovicich zvysila odbér zboZi od dodavatell, a tim sniZila ndkupni cenu.
Poslanim 1€karny je zprostfedkovat klientiim prodej 1€ka a produktii, které potiebuji v
piijemném prostedi. SnaZi se o to vybérem spravnych dodavatell, ndkupem zadanych produk-

th a dodrzovanim pravnich norem a pfedpist. Déle klade diiraz na nepfetrzité vzdélavani svych
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pracovnikt. Lékarna v BruSperku se nachazi v zachovalé dobové stavbé 30. let s pfijemnym

interiérem.
Vizi 1ékarny je mit nejen spokojené klienty, ale i zaméstnance, pro které ma benefity v
podobé¢ ptispévku na stravovani, zajist'uje pracovni odév a prani odévu, pitny rezim, poskytuje

auto k dopravé do zamé&stnani. Vytvaii pfijemné pracovni prostredi.

4.1.2 Customers (zakaznici)

Dle Evropského vybérového Seteni o zdravotnim stavu v CR (EHIS CR, 2010), nejvét-
i vékové skupiny kupujicich 1€karenské produkty jsou lidé ve véku nad 65 let, jak l1ze vycist
z nize uvedené tabulky. Nad 65 let I¢katem predepsané léky uziva témét 80% respondentti. Nad

75 let se pocet zvysuje, az na 93% u zen a témet 90% u muzu.

Tabulka ¢. 1: Uzivani lékarem predepsanych lékii

Vékové Muzi Zeny
skupiny Respondenti | % responden- | Respondenti | % responden- | % uzivajici Iéky
celkem tl uzivajicich celkem tl uzivajicich | vyjma antikoncep-
1éky leky ce a hormonu
15-24 150 23,8 138 57,5 31,9
25-34 169 20,6 158 44,1 29,0
35-44 140 27,5 159 54,9 41,5
45-54 124 41,1 114 62,9 55,7
55-64 191 72,1 182 70,0 69,4
65-74 98 78,3 138 76,3 76,3
75+ 68 88,9 126 93,3 93,3
Celkem 940 41,5 1015 62,3 52,1

(UZIS, 2010)

Léky byvaji potieba i v détském veku, jelikoZz ¢asto onemocni riznymi infekénimi cho-
robami, nejcastéji ve Skolce, nebo ve Skole. Matky v 1ékarnach nakupuji také détskou vyzivu,
kojenecké potieby, kosmetické potieby apod. U starSich osob je Casty vyskyt chronickych ne-
moci, ale také nakupuji riizné vyzivové doplnky a vitaminy. Ve stfednim produktivnim véku je
vyskyt chronickych onemocnéni mensi, proto nemaji tak velkou spotiebu 1ékt. U téchto lidi je

vhodné se zaméfit na prodej vitaminli a podobnych produktt.

Zakazniky kamenné 1€karny jsou nejCastéji obyvatelé daného meésta.Pro zmapovani vy-
jednavaci sily kupujicich je diilezité si uvédomit koncentraci Iékaren v okoli a vékovou struktu-

ru a koncentraci kupujicich v misté provozu firmy.
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Tabulka ¢. 2: Pocet a vekové slozeni obyvatel k 31. 12. 2016 podle obct

Pocet podle pohlavi vEk (let) Prim&my
obyvatel Sk
Tk muzi | Zeny | 0-14 15-64 |65 a vice ve
Brusperk 4015 19512064 | 650 2593 772 42.1
Kozlovice 3017 1492|1525 | 523 1971 523 40,8

(Cesky statisticky fad, 2016)

Ve mésté Brusperk se nachazi dvé lékarny na celkovy pocet obyvatel 4015, z nichz

64,6%je ve stiednim veku, 16,2 % v détském véku a 19,2 % ve véku nad 65 let.

Pocet obyvatel v obci Kozlovice, kde se nachdzi druhd provozovna je 3017. Z toho déti
17,3 % a obyvatel nad 65 let také 17,3 %. Ve stiednim véku 65,3 %. V Kozlovicich se nachdzi

pouze jedina 1ékarna.

V obou obcich je priblizné tfetina obyvatel ve véku, ve kterém potiebuji nejvice 1ékaren-
ské produkty. Nejvétsi podil obyvatel vSak je ve stfednim véku. Na tuhle skupinu je také dule-
Zité se zaméfit pii vyberu sortimentu zboZi.

Casto nakupovanym sortimentem pro lidi ve stfednim v&ku mohou byt napt. produkty
dentalni hygieny. Dle prizkumu agentury STEM/MARK ve spolupraci s ¢asopisem Pharma
Profit nakupuje v 1€karn€ rtizné produkty dentalni hygieny 68% internetové populace ve véku
15-59 let. Nejcastéji nakupuji karta€ky na zuby (61%), zubni pasty (56%), mezizubni kartacky
(49%), Gstni vody a spreje (49%), dentalni nité (28%) a rizné roztoky a gely na dasné (17%).
Vyzkumu se ztcastnilo 510 osob a uskutecnil se v ¢ervenci 2015. (STEM/MARK, 2015)

Dalsimi produkty, které lidé ve stfednim veéku nakupuji v 1€karn€ je drogistické zbozi.
Tématem pletové a télové kosmetiky prodavané v Iékarné se zabyvala také spolec-
nost STEM/MARK ve spolupraci s ¢asopisem Pharma Profit a vySlo najevo, Ze 37% interneto-
vé populace nakupuje v 1€karn€¢ zminéné produkty. Vyzkumu se ztc¢astnilo 511 osob reprezen-
tujicich internetovou populaci ve véku od 15 do 59 let. Vyzkum byl proveden také v cervenci
roku 2015.Vysledky jsou zobrazeny v nize uvedeném grafu. Nej€astéjSimi produkty, které lidé
nakupuji, jsou potieby na opalovani (40%), zklidiiujici gely po Stipnuti hmyzem a spaleni, télo-
vé hydratacni krémy. Nejméné ¢asto nakupuji zpeviujici a zeStihlujici krémy na strie a celuliti-

du. (STEM/MARK, 2015)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Obrazek ¢. 1: Které z nasledujicich produktit v lékarné nakupujete?

Které z nasledujicich produktd v Iékarné nakupujete?
Krémy/spreje/emulze na opalovani _ 40
Zklidfiujici gely po Stipnuti hmyzem/spéleni _ 39
Télové / hydrataéni krémy _ 36
Bylinné masti _ 30
Cistici/micelarni gely/vody/tonika _ 28
Pletové/regeneracni krémy/proti vraskam _ 27
Gely pro intimni hygienu _ 27
Promastujici/zviahiujici krémy (emolencia) _ 25
Krémy na nohy _ 24
Krémy/spreje/emulze po opalovani _ 21
Pletové vody _ 15
Télové oleje - 13
Antiperspiranty/deodoranty - 13
Koupelové oleje - 11
Zpeviujicifzestihlujici krémy, na strie, celulitidu - 6
0% 20% 40% 60% 80% 106%
ZAKLAD: Respondenti, ktefi v Iékarné nakupuji plefovou nebo télovou kosmetiku, n=191 [(daje v grafu v %)

(STEM/MARK, 2015)

Pti pé¢i o zdkazniky vyuziva celd tfada prodejen vérnostni karty, které jiz nejsou
vyjimkou ani v 1ékarnach. Lékarna U Matky Bozi vérnostni karty nepouziva. Prizkum agentu-
ry STEM/MARK opét ve spolupraci s ¢asopisem Pharma Profit ukazal, Ze z 92 % osob, které
alespon nékdy navstévuji 1ékarnu, jich 63% vyuziva vyhod vérnostnich karet. S vékem zakaz-
niki a mirou dosazeného vzdélani vyuzivani téchto karet roste. Vyzkumu se zucastnilo 507
osob. Jednalo se o internetovou populaci ve v€ku 15-59 let. Vyzkum se uskute¢nil v dubnu

2015. (STEM/MARK, 2015)

4.1.3 Competitors (konkurence)

Rivalita je ovlivnéna velikosti a poctem konkurentl, stupném odliSnosti mezi vyrobky,
urovni bariér vstupu na trh a odchodu z trhu. NejvétSim konkurentem Lékarny U Matky Bozi
pro provozovnu v Brusperku je Lékarna U svatého Jifi, kterd je vzdalend necelych 300 m a
nachazi se také na nameésti. Provozovna Lékarny U Matky Bozi v Kozlovicich nema ve stejném

meésté konkurenéni 1ékarnu. Sortiment v riznych 1€karnach byva €asto velmi podobny, proto je



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

naroc¢né se v tomto odvétvi odlisit svymi produkty od ostatnich, tudiz je velice dulezité zvazit

pocet konkurentt v okoli, kterych v tomto pfipadé neni mnoho.

Nejvetsi bariérou novych konkurentti pro vstup na trh je vzdélani. Zdravotnické povolani
Iékarnika lze vykonavat jen tehdy, splnuje-li farmaceut pozadavky odborné, zdravotni a ob¢an-
ské zpusobilosti podle zakona ¢. 95/2004 Sb., o ziskdvani a uznavani odborné zptsobilosti a
specializované zpusobilosti k vykonu zdravotnického povolani 1ékate, zubniho 1ékafe a farma-
ceuta. Dale musi byt zapsan do seznamu ¢lentt CLnK. V piipadech, kdy hodla vykonavat sou-
kromou lékarnickou praxi nebo funkci odborného zastupce podle zédkona ¢. 160/ 92 Sb., nebo
Iékarnickou praxi provozovanou podle jinych piedpisi, musi byt také drzitelem osvédceni k
vykonu soukromé praxe, vydaného podle licenéniho ¥adu CLnK.(Ceskéa lékarnicka komora,

2017)

DalSimi faktory pro vstup na trh jsou finan¢ni prosttedky, zakladni kapital, zazemi, fi-
remni infrastruktura jako je napf. ucetnictvi, komunikace mezi partnery, dale pak zajisténi do-
hod a smluv s dodavateli, subdodavateli, odbérateli, obchodnimi partnery, licence napt. pro

naklddani s nebezpe¢nym odpadem.

Hrozbou jsou hlavné konkuren¢ni kamenné 1ékarny v ptipadé 1€kt vdzanych na 1ékatsky
predpis a v ptipadé volné prodejnych 1éki, jde prevazné o internetovy prodej. Lidé ¢asto voli
Iékarnu, ktera je nejblize jejich bydlisté. Ve mést¢ BrusSperk se nachazi jen dvé 1ékarny, tudiz
nejvétsim konkurentem Lékarny U Matky Bozi, je Lékarna u Svatého Jifi, ktera se nachazi ve
stejné obci. V Kozlovicich a v nejbliZz§im okoli je pouze jedna lékérna, coZ znamend, Ze nema

ve stejné obci konkurenci.

Cast substituénich vyrobki lze nalézt v obchodé s potravinami, drogerii, nebo dokonce na
Cerpacich stanicich, kde je moznost zakoupit vyhrazené 1écivé pripravky. Jedna se napt. o Cer-
paci stanice Benzina, Shell, OMV dale drogerie DM, Teta a obchody s potravinami COOP ¢i
Pont. Nové pak nékteré obchodni fetézce Globus. Lékarna U Matky Bozi se také chova jako
substitut ve smyslu prodeje drogistického zbozi. Pro boj se substituty je dilezité vstupovat na

trh s novymi vyrobky, které se 1i8i od konkurence.

Lékarna U Matky Bozi patfi mezi mensi 1ékarny ve srovnani s Iékarenskymi fetézci. Tyhle
fetézce ohrozuji fungovani lékaren na venkové, kde je tieba zachovat obsluznost pacienti.
Z tohoto davodu vyzvali 1€kéarnici poslance 1 budouci vedeni ministerstva zdravotnictvi
k vytvoieni pravidel vzniku sité 1ékaren v Ceské republice. Ve svém usneseni se na tom shodli

delegati XXVII. sjezdu Ceské lékarnické komory. Sit’ 1ékaren ma zajistit, aby nevznikaly nové
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I€karny, tam, kde je jich dostatek a aby nezanikaly tam, kde jsou potieba. Maji byt stanovené
kritéria, které by udavaly vzdalenost mezi 1ékdrnami a pocet 1ékaren na pocet obyvatel v dané

obci.

4.1.4 Collaborators(spolupracujici firmy, osoby)

O propagaci, reklamu, komunikaci s partnery a dodavateli se stard PharmDr. Daniel Si-
lak. Zajistuje reklamu ve vybranych Casopisech napt. Zdravi, vydava détské omalovanky a
knizky se zdravotnickou tématikou. Lékarna ma také reklamu ve Zpravodaji mesta Brusperk.

Sponzoruje domov diichodct, mistni Skolku, détské tabory iBrusperské fotbalisty a hasice.

Dodavatelé 1ékarny jsou firmy Pharmos, Aliance Healtcare, Phoenix, Natur Produkt a

Hartman. Firma Pharmos zajistuje také dodavku Cistého pradla pro personal.

Mezi nejvyznamnéjsi dodavatele patii firmy Aliance Healtcare a Pharmos, ktefi poskytuji

bonusy za odbér vétsiho mnozstvi zbozi.

Vyznamnymi odbérateli jsou Gynekologie s.r.o. a Matetska skola Brusperk, které 1ékarna

poskytuje také vybaveni ve smyslu sponzorskych dara.

PharmDr. Daniel Silak je také ¢lenem Gremia majitelii lékdren. Organizace poskytuje
pravidelné informace z oblasti provozovéni lékaren v Cesku. Prostiednictvim Gremia lékarnici

projednavaji legislativu tykajici se prodeje 1kt v Ceské republice s vladou.

Setkani managementu pfimo se zaméstnanci probihd jednou roéné. Z divodu malého
personalniho sloZeni, neni potfeba CastéjSich schiizek. Pracovnici se Casto setkavaji v béZném

provozu.

4.1.5 Climate/Context (makroekonomické faktory vnéjsiho prostiedi)

Makroprostiedi predstavuje prostiedi, které¢ firma nemize ovlivnit, ale je dulezité s nim

pocitat. Plisobi neustéle a ¢asto je proménlivé.

Pti charakteristice byla pouZita metoda PEST analyza, coZz pfedstavuje analyzu politic-
kych a pravnich aspektli, ekonomickych faktort, dale pak socialnich a technologickych faktort

prostiedi.
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4.1.5.1 Politické a pravni prostiedi

Firmy se musi fidit legislativou, ktera reguluje Cinnost a urcuje zdanéni. Jedna se o za-
kon o danich z pfijmu ¢. 586/1992 Sb. a dale o dani z ptidané hodnoty coz je zakon ¢. 235/204
Sb.

Dalsimi ptsobicimi faktory jsou ochrana spotiebitelti, vladni rozhodnuti, ustanoveni,

ptedpisy Evropské Unie a pracovni pravo.

Dilezity ufad, ktery ovlivituje ¢innost 1ékaren je SUKL (Statni ustav pro kontrolu 1¢é-
&iv), jehoz hlavni ¢innosti je zajistit, aby v CR byly produkovany pouze kvalitni, nezavadné

zdravotnické prosttedky a farmakologicky jakostni léCiva.

Dalsim zakonem je zakon ¢. 48/1997 Sb. o vefejném zdravotnim pojisténi, ktery mimo
jiné reguluje ceny u vybranych 1é€ivych ptipravkil a potravin pro zvlastni 1ékaiské ucely pro-
sttednictvim stanoveni maximalnich cen a thrad.Podle § 32 Poskytovani 1é¢ivych piipravki a
zdravotnickych prostredkii, miize byt 1é¢ivy pripravek nahrazen jinym, na ktery je mensi dopla-
tek, pokud o né&j pojisténec v 1ékarné pozada, ale musi byt se stejnou ucinnou latkou, stejnou
cestou podani a se stejnou lékovou formou, pokud 1€kat na receptu nevyznacil, ze piredepsany
1é¢ivy ptipravek nelze nahradit.Vlada Ceské Republiky schvélila novelu tohohle zdkona, ktera
rusi regulacni poplatky ve zdravotnictvi od 1. 1. 2015 s vyjimkou vyuziti pohotovosti.Podle§
32 novely zdkona €. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi a o zmeéné a doplnéni nckte-
rych souvisejicich zakond, jedina pfipustna forma zvyhodnéni vydeje 1éCivého piipravku vaza-
ného na lékarsky predpis, hrazeného z vefejného zdravotniho pojisténi, je snizeni jeho kone¢né
ceny pii vydeji, at’ jiz ve formé plosné slevy, slevy na konkrétni poloZku nebo slevy na dopla-

tek. Jiné formy zvyhodnéni jsou v rozporu s § 32 odst. 4 zakona.(Zakony pro lidi, 1997)

Dne 1. 1. 2018 ptichazi v platnost elektronicka preskripce, kterou vznika povinnost pie-
depisovat léky vazané na lékatisky pfedpis pomoci e-receptu. Veskeré recepty jsou uloZeny
v centralnim wloZisti elektronickych recept. Upravuje zdkon ¢. 378/2007 Sb., o 1écivech a o

zménach nekterych souvisejicich zakonu (zakon o 1éCivech). (Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv)

Podstatna je také Ginnost Ceské 1ékarnické komory, ktera vede seznam ¢&lent, poskytuje
jim pravni pomoc, zaruc¢uje odbornost svych ¢lenti a db4 na to, aby vykonavali své povolani

v souladu se zakony a fady komory.


https://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?page=0&idBiblio=65289&name=o~20l~C3~A9~C4~8Divech&rpp=100#local-content
https://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?page=0&idBiblio=65289&name=o~20l~C3~A9~C4~8Divech&rpp=100#local-content
https://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?page=0&idBiblio=65289&name=o~20l~C3~A9~C4~8Divech&rpp=100#local-content
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Zavéry pro lékarnu:

Pti prodeji 1éCivych piipravkl a potravin pro zvlastni 1ékaiské ucely, se musi fidit ce-
nami, které reguluje zakon o vefejném zdravotnim pojisténi. Dale také plisobi zruSeni regulac-

nich poplatki, kdy poplatky znamenaly zisk pro 1ékarny.

4.1.5.2 Ekonomické prostiedi

Faktory ovliviiujici ekonomické prostiedi jsou ekonomicky riist, vydaje spotiebiteli,
vladni vydaje, politika proti nezaméstnanosti (minimalni mzda, vyhody v nezaméstnanosti),

zdanéni, inflace, vySe socialni podpory a zivotniho minima.

Jak miizeme vidét v grafu nize, v roce 2015 byly vydaje na spotiebu domécnosti o 60 %
vys$si, nez v roce 1995.Divodem byl nejen narist piijmu, ale také zména spotiebniho chovani
domacnosti. Nejvyssi nartist zaznamenala skupina vydaji za poStovni a telekomunikacni sluz-

by. Vyznamné vSak vzrostly i vydaje na zdravi.

Obrazek ¢. 2: Vydaje domacnosti v roce 2015 (redalna zmeéna k roku 1995)

Potraviny

Alkohol a tabdk

Odivéani a obuv

Ndajemné a sluzby bydleni
Bytové vybaveni

Zdravi

Doprava

Poity a telekomunikace 206,8
Rekreace, kultura a sport
Vzdélani

Stravovaci a ubytovaci sluzby

Ostatni zboZi a sluzby

CELKEM

(Statistika a my, 2016)

Firma odvéadi tak jako jiné ekonomické subjekty dan ze svych piijmt ve vysi 15 %. Dé-
le také DPH, které¢ je dano zakonem o dani z ptidané hodnoty coz je zdkon ¢. 235/204 Sb. Za-
kladni sazba DPH 21% je napft. u drogistického zbozi, prvni sniZzena sazba 15% u 1é€iv a druha

sniZzena sazba platna od roku 2015 ve vysi 10% napt. u kojenecké vyzivy. Seznam zbozi podlé-
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hajici jednotlivym sazbam je upraven v piilohach ¢. 3 a 3a zdkona o DPH. Zavedenim druhé

snizené sazby 10% zaplati spotiebitel mén¢.

Dne 5. 11. 2017 probéhl v Benesové XXVILsjezd delegati Ceské 1ékarnické komory
(CLnK). Clenové CLnK usnesli, ze cht&ji zavedeni pevnych doplatk na 1é¢iva pro viechny
pacienty v kazdé 1€karn€, zmeénu principti systému odménovani za 1ékarenskou péci a vytvoreni

pravidel vzniku sité 1ékaren. Tyhle priority by se méli urychlené promitnout do legislativy.

Ceska republika je nyni dle prezidenta CLnK jedna z poslednich zemi Evropské unie ve
které ptijem lékarny ovliviiuje vysi doplatkl na 1é¢iva. Timto jsou znevyhodnény mensi 1ékar-

ny, Casto se jednd o 1¢ékdrny na vesnicich.

Lékarny na venkove by mélo podpotit také vznik sité 1ékaren. Lékarnici zadaji zavedeni
pravidel vzdalenosti mezi lékarnami a také pocet lékaren dle podtu obyvatel v dané obci. (Ces-

ka 1ékarnicka komora, 2017)

Ve stavajicim prostiedi by bylo vhodné, aby se nasli dal$i finan¢ni zdroje pro ohodno-
ceni ¢innosti, které 1ékarnici provadéji, jako jsou napiiklad poradenské sluzby, ¢innosti na pod-
poru vefejného zdravi, zlepSovani vysledku 1é¢by jednotlivych pacientii. Dle zahrani¢nich zku-
Senosti by bylo mozné zavést tarifni prvky, které jsou nad rdmec uhrad za léCivé ptipravky.
Jednalo by se naptiklad o zavedeni poplatku za dispenzarizaci apod. Tyto tthrady by byly piimo
spojené s vykony farmaceutl a nezavisely by na cené 1é¢ivych piipravkd. (Ceska 1ékarnicka

komora, 2013)
Zavéry pro lékarnu:
Lidé investuji stale vice svych financi do zdravi. V jednani CLnK je podpoteni lékaren
na venkov¢ zavedenim sité Iékaren a zavedenim pevnych doplatkii na 1éciva.
4.1.5.3 Socialni prostiedi

Jak uz bylo vyse feceno. Nejvice za 1éCiva utrati star$i spoluobcané a déti. Jsou tak soci-
alng zranitelnou skupinou pojisténci na doplatcich za 1é¢iva. Navrh novely zékona 48/1997 sb.

ma zajistit snizeni doplatku na 1éCiva pro tyhle skupiny.

V soucasné dob¢ je ochranny limit na 1é¢iva pro seniory a déti do 18 let 2500K ¢ na za-
pocitatelné doplatky. Pokud by senior zaplatil za rok vice nez 2500 K¢, zdravotni pojistovna

vrati pojiSténci ¢astku penéz, o kterou byl limit pfekrocen.
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Poslaneckd snémovna schvélila novelu zakona, kterd by méla vejit v platnost od roku
2018, zatim je v jednani senatu. Zmeéna by méla snizit doplatky pro seniory od 70 let véku
z 2500 K¢ na 500 K¢. Dale seniofi ve véku 65-69 let a déti do 18 let zaplati za doplatky 1000
K¢.(Ministerstvo zdravotnictvi ¢eské republiky, 2017)

Nékup lékarenskych produktid ve volném prodeji ovliviuji také piijmy obcand. Lidé
s niz$imi piijmy vétSinou nakoupi v 1€karn€ pouze 1é¢iva vydané na recept, kdy veétsi ¢ast za né

uhradi zdravotni pojistovna.

Dalsimi faktory ovliviiujici ndkup 1é¢iv jsou vzdélani a povolani. Informovany ¢lovek si
1épe uvédomuje dilezitost uzivani nekterych 1é¢iv a vice dba o své zdravi. Je také znama sku-
tecnost, ze hornik bude mit vétsi procento nebezpeci vyskytu zdravotnich komplikaci, nez
ufednik.

Zavéry pro lékarnu:

Nejvice za léCiva utrati starsi spoluobcané, a Castymi zékazniky jsou také matky malych
déti, které se Casto nakazi at’ uz ve skolce, nebo ve skole riznymi infekénimi chorobami, proto
je dulezité pro né€ upravit sortiment produktid. Od roku 2018 ptichazi v platnost snizeni ochran-

ného limitu pro doplatky na 1é¢iva, pro tyhle skupiny.

4.1.5.4 Technologické prostiedi

Mezi technologické faktory mizeme zatadit: vladni vydaje na vyzkum, zamétfeni pri-
myslu v regionu, nové objevy, patenty, vyvoj novych technologii, spotfeba energie a néklady

na energii, zmény v informacnich technologiich.

Vyzkum novych technologii je velkym pfinosem ve vSech odvétvich, zvlasté pak ve
zdravotnictvi. Nejvic investuje do vyzkumu a vyvoje farmaceuticky pramysl a to v USA a EU,

jak 1ze vy¢ist z nize uvedeného grafu.
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Obrazek ¢. 3: Jak se kde investuje do vedy a vyzkumu

automabilovy primys| | .
Technologické komponenty | -

Farmaceuticky a biotech. primysl|

Elektrotechnicky pramysl s ey
Systémoveé inZenyrsty 0 mUSA
Chemicky primysl _.

Letecky pramysl __I Wizporsko
Strojirenstv __I Cina
Zdravotnicty -l W Ostatn

1 sl
Volnocasové aktivity _- l

Ostatni sektory -

T T T T T T 1
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Investice v mld. EUR

(Zdravotnicky denik, 2016)

Asociace inovativniho farmaceutického primyslu (AIFP) ve spolupraci s Evropskou fe-
deraci farmaceutického primyslu a asociaci (EFPIA) spousti v Ceské republice kampaii
WeWontRest (Cesky ,,nezaspime* nebo ,,nespocineme*). Jejim cilem je upozornovat na pokro-
ky ve vyvoji novych léCiv a seznamovat s nimi vetejnost.Vyzkum ve farmakologii stale hleda

nové léc¢iva pro boj se zatim nevylécitelnymi chorobami.

Od &ervna 2014 funguje online poradna pod nazvem Znam své léky, kterou v Ceské re-
publice provozuje AIFP ve spolupréci se spole¢nosti Infopharm. Casto se 1é¢iva, které predepi-
suji 1ékati, kombinuji s volné prodejnymi piipravky. Tato poradna pomaha klientim odhalit
ruzné lékové interakce a chrani je tak pied nebezpecnymi kombinacemi, kterym by se méli

vyhnout. (Asociace inovativniho farmaceutického primyslu)

Vyrobci a distributofi 1é¢iv bojuji proti padélkiim, proto bude zaveden systém ovéfovani
1é¢iv pomoci specialnich 2D kodu, podle kterych bude mozné ovéfit jejich ptivod. (Asociace
inovativniho farmaceutického primyslu, 2016)

Dal8im faktorem jsou zmény v informacnich technologiich. Zavedeni informacnich sys-
tému ve zdravotnictvi vyrazn¢ ulehcuje préci 1ékarnikiim a Setfi Cas.

Vyznamnym technologickym pokrokem v posledni dob¢ jsou e-recepty. 1. 1. 2018 pfi-
chazi vplatnost elektronicka preskripce, coz znamena predepisovat 1éCiva pouze na elektronic-

ky recept. (Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv)
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Zajimavou novinkou v poslednich letech je koncepce firmy PharmaOpen s.r.o., ktera
nabizi specialni l1ékarenské automaty pro prodej volné prodejného 1ékarenského sortimentu. Pti
volbé jejich umisténi firma oslovuje 1ékarny a automaty umist'uje pted kamenné Iékarny. Hlav-
nimi vyhodami téchto automatil je dostupnost 24 hodin denn¢ a diskrétnost pii nakupu citlivého
zbozi. Pro 1ékarnu je vyhodou dodatecny pfijem nad rdmec otviracich hodin. Agentura
STEM/MARK provedla vyzkum ve spolupraci s ¢asopisem Pharma Profit v inoru roku 2015
na téma: Automaty na zékladni volné prodejné 1é¢iva pied 1€karnou — ano ¢i ne?Zvysledki
vyplynulo, Ze dvé tietiny internetové populace ve véku 15-59 let by vyuzily sluzby automati.

Nejvice by sluzby vyuzily zeny, jak Ize vy¢€ist z nize uvedeného grafu.

Obrazek ¢. 4: Automaty na zakladni volné prodejné léky pred lékarnou — ano ¢i ne?

VyuZival/a byste slufeb prodejniho automatu na zékladnf voln& prodejné& léky, kter¢ by byl
instalovén u kamenné Iékérny a byl by v provozu v dobé, kdy je tato lékérna zaviené?

u1 - Urité ano 2 - Spide ano 3 - Spie ne =4 - Urfité ne Primér

41 25 . 2,2

ZAKLAD: Respondentl, kieH l:ai.esh'oﬁ: nékdy hiikhpi.lji voing prb&ejné Iék;:'/hi'i'hrévl.c.y nebo dopifiky sti'éw.n'=4?-'t {udaje v grafﬁ v %]

Celkem

POHLAVI

Zena

(STEM/MARK, 2015)

Zavéry pro lékarnu:

vvvvvv

nologii je dulezitou soucasti konkurencniho boje napt. vyuziti sluzeb prodejniho automatu na
zékladni volné€ prodejné 1éciva. Dle vySe uvedeného vyzkumu by vétSina lidi této sluzby vyuzi-

la.

Vlastni vyzkum a vyvoj je velmi drahy a vétSinou si ho mohou dovolit jen kapitalové
silné firmy. Men$i firmy maji moZnost takové technologie koupit jiz hotové tieba formou li-

cenci, finan¢niho leasingu.
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4.2 Analyza konkurence Lékarny U Matky BoZi pomoci benchmarkingu

Pro analyzu byly zvoleny kritéria hodnoceni a procentudlni podil dtlezitosti kazdého
znich. Jejich soucet je roven 100%. Dale bylo kazdé kritérium hodnoceno zvlast” bodovou
stupnici 0-3, kdy 0 znamena nejhorsi a 3 nejlepsi. Procentudlni hodnota dilezitosti byla vyna-

sobena body.

4.2.1 Benchmarkingkamennych lékaren

Za nejvétsiho konkurenta Lékarny U Matky Bozi 1ze povazovat Lékarnu U svatého Jiri,
jelikoz se nachazi také na nameésti mésta Brusperk ve vzdalenosti necelych 300 m. Proto byla
vybrana pro Benchmarkingovou analyzu. Ve mésté Brusperk se nachazi pouze tyto dvé 1ékar-
ny.

Kritéria hodnoceni byly ptfevzaty z vyzkumu, ktery provedla vyzkumna agentura Nielse-
nAdmosphere. Tykal se kvality 1ékdren a byl proveden pomoci internetového dotazniku. Re-
spondenti jsou sou¢asti Ceského narodniho panelu, projektu vyzkumnych agentur NielsenAd-
mosphere, STEM/MARK a NMS Market Research, jejich celkovy pocet byl 512. Sbér dat pro-
bihal v prosinci 2016. Cilovou skupinou bylainternetova populace starsi 15 let. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze dle respondentil je nejlepsi sit’ 1ékaren Dr. Max.

Dale z prizkumu vyslo najevo, ze kdyz se zakaznici 1ékaren rozhoduji, kvtli cemu jit do
dané lékarny nakupovat, nejvétsi roli hraje cena a dostupnost prodejny v okoli. Nejméné dule-
zitym faktorem je pro né usporadani 1é€iv v prodejné a znacka nebo dobré jméno 1ékarny. Jak

ukazuje nize uvedeny obrazek. (Semeradova, 2017)

Obrazek ¢. 5: Nejlépe hodnocené lékdrny podle kritérii pro vyber lékarny k nakupu

Nejméné
Nejdulezitsjsi dulegité

Dostupnost v |  Otevirad
okok doba

DrMax’  DrMax®  DrMax®  DrMax®*  DrMax'  DrMax®  DrMax®  DrMax' DrMax'  DrMax'

Vémostni Znatka/ pﬁﬁ
program | dobre jmeno prodeimy

(Retailek, 2016)
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Stanoveni normované vahy metodou parového porovnani:

Péarové porovnani a pouzitd kritéria vychazi z vyse uvedeného vyzkumu agenturyNiel-

senAdmosphere. Z nize uvedené tabulky vyplyva potadi kritérii.

Tabulka ¢. 3: Parové porovnani kritérii

Kritérium | K1 | K2 | K3 | K4 | K5 | K6 | K7 | K8 | K9 | K10 | Pocet prefe- | Potadi kri-
renci téria

K1 1|11 1]t {1]1]1 1 9 1.
K2 2 21221212 ]2 2 8 2
K3 30313131313 3 7 3
K4 4 14141414 4 6 4
K5 5 5 5 5 5 5 5
K6 6 |6 |6 6 4 6
K7 717 7 3 7
K8 8 8 2 8
K9 9 1 9.

K10 0 10.

(Vlastni zpracovani)

Z nésledujici tabulky lze vycist procentudlni podil dulezitosti jednotlivych kritérii po-

moci vypoctu normované vahy.

Tabulka ¢. 4: Vypocet normované vahy jednotlivych kritérii

Kritérium Nenormovana | Normovana Normovana

vaha vaha . vaha v %
Ki=n+1-p; v > i

K1 Cena 10 0,18 18

K2 Dostupnost v okoli 9 0,16 16

K3 Oteviraci doba 8 0,15 15

K4 Odbornost personalu 7 0,13 13

K5 Ochota personélu 6 0,11 11

K6 Kwvalita sortimentu 5 0,09 9

K7 Site sortimentu 4 0,07 7

K8 Vérnostni program 3 0,05 5

K9 Znacka/dobré jméno 2 0,04 4

K10 Ptehlednost/usporadani | 1 0,02 2

(Vlastni zpracovani)
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Kritéria hodnoceni pro benchmarking lékaren:

Nize jsou uvedena vysledna kritéria hodnocenipro benchmarking 1ékaren s pfifazenim
dalezitosti. Kazdé kritérium bylo hodnoceno zvlast bodovou stupnici 0-3, podle nize uvede-

nych pravidel.

° Cena - dalezZitost18%

Pro hodnoceni ceny byl vybran koS prvnich péti nejoblibenéjSich voln¢ prodejnych 1é¢iv
z portalu Heureka. Vysledky hledani v portalu Heureka byly zobrazeny 15. 11. 2017. Hodno-
ceni bylo provedeno podle celkové ceny vybraného kose, za kterou jej lze potidit v hodnoce-
nych lékarnach.

Ko§ vybranych produktii obsahuje Wobenzym 800 tablet, Paralen 500mg24 tablet, Os-
cillococcinum 1g 30 davek, Wobenzym200 tablet, Condrosulf 400 mg 180 kapsli.

Bodova skala:

4900 K¢avice Oboda
4899 K¢ —-4800Ke¢ 1bod
4799 K¢ -4700 K¢ 2body
4699 KEaméneé 3body
J Dostupnost v okoli — diileZitost 16%

Dostupnost byla hodnocena podle niZze uvedenych tfech podminek. Za kazdou splnénou

podminku 1ékarna ziskava 1 bod. Pokud nesplituje ani jednu z uvedenych, je hodnocena 0 bo-

dy.

Podminky pro hodnoceni dostupnosti:

Vzdalenost praktického 1ékate do 250 mod 1ékarny 1 bod
Bezbarirovy PriStUD 1 bod
Frekventovana ¢astobce 1 bod
° Oteviraci doba- dileZitost 15%

Hodnoceni oteviraci doby, bylo provedeno podle celkového poctu otevienych hodin

tydné.


https://leky-volne-prodejne.heureka.cz/paralen-500-por-tbl-nob-24x500mg/
https://leky-volne-prodejne.heureka.cz/oscillococcinum-por-gra-30x1g/
https://leky-volne-prodejne.heureka.cz/oscillococcinum-por-gra-30x1g/
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Bodova Skala:

39hodinaméné 0 bodu
40-47 hodin 1 bod
48 -55hodin 2 body
56 hodina vice 3 body

. Odbornost personalu— diileZitost 13%

Hodnocena podle tfech nize uvedenych podminek. Za kazdou splnénou podminku 1é-
karna ziskava 1 bod. Pokud nesplnuje ani jednu z uvedenych podminek, je hodnocena 0 body.

Vysledky byly zjistény na webovych strankach CLnK.
Podminky pro hodnoceni:

Alespon jeden za zamé&stnanych 1ékarnikti ma titul doktor farmacie 1 bod

VSsichni zaméstnani 1€karnici splnily tfilety cyklus celozivotniho vzdélavani lékarnikd v obdobi

2004 = 2007 1 bod
Vice nez 2 zaméstnanci maji minimalné magisterské vzdélani____ Ibod
. Ochota personalu- dilezitost 11%

Provéteno vlastni zkuSenosti, pti koupi 1é¢ivaMucosolvan v jednotlivych 1ékarnach.
Bodova Skala:

Produkt nebyl na prodejné dostupny a zaméstnanec nenabidl Zadny podobny

Zaméstnanec prodal produkt, bez jakychkoliv dalSich informaci 1 bod

Produkt byl dostupny a zaméstnanec poskytl automaticky diileZité informace tykajici se uzivani
produktu, ale nenabidl levné&jsi generikum. /Produkt nebyl dostupny a zaméstnanec nabidl po-
dobny produkt, bez dalSich informaci.
Produkt byl dostupny, ale zamé&stnanec nabidl levngjsi generikum a automaticky poskytl dtlezi-
té informace tykajici se uzivani produktu. /Produkt nebyl na prodejné dostupny, ale zaméstna-

nec nabidl levnéj$i produkt a automaticky poskytl dalezité informace tykajici se produktu.
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° Kvalita sortimentu — dileZitost 9%

V Iékarne, tedy zdravotnickém zatizeni jsou k dostani pouze kvalitni a bezpecné 1éCivé
ptipravky, jelikoz je celd cesta 1éCiv z vyroby, az k zakaznikovi pfisné kontrolovana. Vyroba a
zachazeni s 1éCivy se tidi vyhlaskou ¢. 86/2008 Sb., o stanoveni zasad spravné laboratorni pra-
xe v oblasti 1é¢iv. Distribuce také podléha prisnym pravidlim, které jsou ukotvené ve vyhlasce

¢. 229/2008 Sb., o vyrob¢ a distribuci 1€Civ.
SUKL provadi pravidelné kontroly 1ékaren a lékarenské praxe. Predmétem dozorové

¢innosti SUKL v 1ékarnach je plnéni pozadavki zékona ¢. 378/2007 Sb., o 1é&ivech a vyhlagky
¢. 84/2008 Sb., o spravné 1ékarenské praxi.

Bodové hodnoceni:

Jelikoz obé hodnocené 1ékarny podléhaji zminénym kontrolam, 1ze piedpokladat vyso-

kou kvalitu sortimentu, tudiz jsou hodnoceny

° Sife sortimentu - dileZitost7%

Hodnoceni bylo provedeno podle poc¢tu nizeuvedenych oblasti sortimentu proddvaného
v jednotlivych 1€karnach. Oblastiprodukti prodavané v 1ékarnach: 1é¢iva, zdravotnické potieby,
zdravotnicka technika, potfeby pro matku a dité, drogistické zbozi, vyzivové dopliky, vyziva

pro sportovce, veterinarni piipravky, zdrava vyziva. Oblasti je celkem 9.

Bodova Skala:

6 améné z vySe uvedenych oblasti 0 boda
7 zvySeuvedenych oblastl 1 bod
8 z vySe uvedenych Oblastl 2 body
9 zvySe uvedenych Oblast 3 body
J Vérnostni program— diileZitost 5%

Hodnoceni bylo provedeno podle poctu vérnostnich programt.
Bodova Skala:
Nemaji zadny Vernostni program. 0 bodu
Maji jeden vernostni program 1 bod
Maji dva druhy vé€rnostnich programd 2 body
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Maji vice nez dva druhy vérnostnich programi

o Znacka/dobré jméno - duleZitost4%

Hodnoceni bylo provedeno, podle toho, jestli se 1ékarny zabyvaji ¢innostmi, které¢ maji
pozitivni vliv na budovani dobrého jména/znacky. Byly déany tii podminky. Za kazdou splné-
nou podminku, je pfifazen 1ékarn¢ 1 bod. Pokud nespliuje ani jednu z uvedenych podminek,

ziskava 0 bodu.

Podminky hodnoceni:

Poskytuje sponzorske dary 1bod
Ma reklamu v tisku, na billboardech apod. 1bod
Ma sv¢ internetové stranky, kde propaguje svou znacku 1bod
. Prehlednost/usporadani 1ékarny- dileZitost 2%

Aby mohl zékaznik v 1€karné najit konkrétni produkt, je pro n¢j dilezita piehlednost a
uspofadani. Tenhle faktor je podstatny pro 1€karny se samoobsluznym prodejem, se kterym je

mozné se setkat ve vétsich 1ékarnach a prodejnich sitich, jako je napt. Dr. Max.
Hodnocené 1ékarny maji pultovy prodej a produkty zakazniktim najdou ptimo 1ékarnici.
Podminky hodnoceni:

V tomto ptipadé je piehlednost u obou Iékaren hodnocena



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

Bodové vvhodnoceni Benchmarkingu lékaren:

° Cena

o Lékarna U Matky Bozi

Za vybrany koS§ produktii zdkaznik utrati 5512 K¢ 0 bodi

o Lékarna U svatého Jirt

Za vybrany koS produkti zdkaznik utrati 5556 K¢ 0 bodt
. Dostupnost v okoli

o Lékarna U Matky Bozi:
Nejblizsi prakticka 1ékarka MUDr. Kundicka Jifina je vzdalena300 m____ 0 boda
Lékéarna nemé bezbariérovy ptistup (vstup do l1€karny je po schodech) 0 boda
Nachazi se na namésti, ve frekventované ¢astiobce 1 bod

o Lékarna U svatého Jiri:

Nejblizsi prakticka 1ékarka MUDr. Kundicka Jifina je vzdalend 210 m____ 1 bod
Lékéarna neméa bezbariérovy ptistup (vstup do 1€karny je po schodech) 0 boda
Nachazi se na ndmésti, ve frekventované &astiobee 1 bod
. Oteviraci doba

o Lékarna U Matky BoZzi:

Lékarna ma otevieno 56 hodin tydne 3 body
o Lékdrna U svatého Jiri:
Lékarna md otevieno 56 hodin tydne 3 body
. Odbornost personalu
o Lékarna U Matky Bozi:
V 1ékané pracuje PharmDr. Daniel Silak 1 bod
Ani jeden ze zaméstnanych Iékarnikt nesplnil tfilety cyklus celozivotniho vzdélavani 1ékarnikt
Vobdobl 2014 — 2007 0 bodi
Magisterské vzdélani ma 1 zaméstnanec 0 bodt

o Lékarna U svatého Jiri:

Z4dny ze zaméstnanych 1ékarnikd nema titul doktor farmacie 0 bodt

VSichni zaméstnani Iékarnici splnily tfilety cyklus celozivotniho vzdélavani Iékarniki v obdobi

2014 -2017 1 bod
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. Ochota personalu

o Lékarna U Matky BoZzi:

Zameéstnanec nabidl levngjsi generikum a automaticky poskytl diilezité informace tykajici se

UZIVANT PrOdUKEU.

o Lékarna U svatého Jiri:

Zameéstnanec poskytl automaticky dulezité informace tykajici se uzivani produktu, ale nenabidl

levng) ST generi kUM 2 body
° Kvalita sortimentu
o Lékarna U Matky Bozi:
Lékérna podléha kontrolam SUKL 3 body
o Lékarna U svatého Jiri:
Lékarna podléha kontrolam SUKL 3 body
° Sife sortimentu
o Lékarna U Matky Bozi:
Lékéarna ma v sortimentu zbozi vSech 9 uvedenychoblasti 3 body

o Lékdrna U svatého Jiri:
Lékéarna nemd v sortimentu zdravotnickou techniku, vyzivu pro sportovce a produkty zdravé

vyzivy. Celkem ma 6 oblasti z 9 sledovanych 0 bodi

o Vérnostni program

o Lékarna U Matky Bozi:

Lékarna nemé zadny vérnostni program 0 bodi

o Lékarna U svatého Jiri:

Lékarna poskytuje vérnostni karty, na které se nacitaji 2 % z ceny ndkupu. Slevu mohou zékaz-

nici uplatnit na zlevnéné produkty 1 bod

. Znacka/dobré jméno
o Lékarna U Matky Bozi:

Poskytuje vybaveni 1ékarnicek na détské tabory, zdravotnické vybaveni pro denni stacionat —

Cmelacek a pro BESIP. 1 bod
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Ma reklamu v ¢asopise Zdravi, v mistnim zpravodaji mésta a v détskych omalovankach 1bod

Nema své internetové stranky, kde propaguje svou znackan 0 bodu
o Lékarna U svatého Jiri:
Poskytuje sponzorské dary na plesové tomboly ve formé balicka. 1 bod
Nemad reklamu v tisku, na billboardech apod. 0 bodu
Nema své internetové stranky, kde propaguje svou znackun 0 bodu
. Piehlednost/usporadani lékarny
o Lékarna U Matky Bozi:
Lékarna ma pultovy prode) 3 body
o Lékarna U svatého Jiri:
Lékarna ma pultova prode) 3 body
Tabulka ¢. 5:Vysledky Benchmarkingu lékdren
Kritérium Dulezitost | Lékarna U | LékarnaU | Lékarna U | Lékarna U
kritéria Matky Bo- | Matky Bozi | svatého Jifi | svatého Jifi
v % zi (body) (body x (body) (body x
dulezitost) dualezitost)
Cena 18 0 0 0 0
Dostupnost v okoli 16 1 0,16 2 0,32
Oteviraci doba 15 3 0,45 3 0,45
Odbornost persondlu 13 1 0,13 2 0,26
Ochota Personalu 11 3 0,33 2 0,22
Kwvalita sortimentu 9 3 0,27 3 0,27
Sife sortimentu 7 3 0,21 0 0
Vérnostni program 5 0 0 1 0,05
Znacka/dobré jméno 4 2 0,08 1 0,04
Ptehlednost/uspotadani 2 3 0,06 3 0,06
Iékarny
Body celkem 1,69 1,67
Poradi 1. 2.

(Vlastni zpracovani)
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4.2.2 Vyhodnoceni benchmarkingu lékaren
Vysledky analyzy srovnavanych 1ékaren se lisi pouze o 0,02 bodi.

1. Lékarna U Matky Bozi

Oteviraci doba I€ékarny je dostatecna. Ochota personalu byla hodnocena plnym poctem bo-
dii. V §ifi sortimentu nechybi zadna oblast. Kvalita sortimentu je kontrolovana SUKL, piehled-
nost je hodnocena jako vysoka, jelikoz v 1ékarné je pultovy prodej. Rezervy lze najit v perso-
nalnim vybaveni vysokosSkolsky vzdélanych pracovnikii. Lékarnici nesplnili tfilety cyklus
vzdélavani, ale jeden ze zaméstnancii ma titul doktor farmacie.Lékarna nema bezbariérovy pii-
stup. Neposkytuje zadny vérnostni program. Chybi webové stranky. Jelikoz se jedna o kamen-

nou 1ékarnu, produkty ve vybraném kosi jsou prodavany za vyssi ceny, nez v e-shopech.

2. Lékarna U svatého Jiri

Kvalita sortimentu je také kontrolovana SUKL a mé vysokou prehlednost diky pultovému
prodeji, tudiz jsou tyhle oblasti hodnoceny plnym poctem bodu. Oteviraci dobu ma dostatecné
dlouhou. Lékarnici splnili tfilety cyklus celozivotniho vzdélavani, ale ani jeden nema titul dok-
tor farmacie. M4 jeden vérnostni program, chybi webové stranky a reklama. Také nema bezba-
riérovy pfistup, ale je vzdalena do 250 m od praktického 1ékate. V §ifi sortimentu nékteré ob-
lasti chybi. Zaméstnanci ochotné poskytuji v§echny informace tykajici se uzivani produktu, ale
nenabizi levnéj$i generika. Cena za vybrany ko§ produktt je o 44 K¢ vyssi, nez v 1ékarné u

Matky Bozi.
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4.2.3 Benchmarking e-shopi

Pro srovnani bylo vybrano celkem 7 konkurenc¢nich e-shopti. Vybér konkurence byl pro-
veden podle kvality SEO optimalizace. Do vyzkumu bylo zatazeno prvnich 7 e-shopt, které se
zobrazily pii zadani klicového slova ,,Iékarna“ do internetového vyhledavace Google.Klicové
slovo bylo zaddano 11. 11. 2017. Jsou to Lékarna.cz, Dr. Max,Benu.cz, Pilulka.cz, Prvni-
I¢kérna.cz, Lékarna Bella, DocSimon.cz. Nutno podotknout, Ze mezi zminénymi lékdrnami je i
Dr. Max., ktery podle vyzkumu agenturyNielsenAdmosphere vyhral jako nejlépe hodnocena
Iékarna pro vybér k nakupu,jak bylo uvedeno vyse v kapitole Benchmarking 1ékaren. Lze tedy

predpokladat, ze tato 1ékarna bude patfit mezi vyznamné konkurenty.

Kritéria hodnoceni byly také ptevzaty z jiz provedeného vyzkumu. Byl proveden spolec-
nosti STEM/MARK ve spolupraci s ¢asopisem Pharma Profit. Zabyval se vybranymi lékéaren-
skymi tématy. Jednim z témat bylo ,,Vybér internetové 1ékarny*, z kterého jsou prevzaty krité-
ria hodnoceni v nize provedené analyze. Vyzkum byl proveden formou internetového dotazo-
véani respondentti ve véku od 15 do 59 let. Setfeni se celkové uéastnilo 510 osob a uskutednil se

v unoru 2015.

Vyzkumem bylo zjisté€no, Ze pii vybéru konkrétni internetové lékarny nakupujici ovliv-
nuje z 62%zejména cena sortimentu, z 23% bonusové, slevové a klubové akce, z 37% portfolio
nabizenych vyrobkt, z 36% ptehlednost webovych stranek, z 34%renomé 1ékarny a jeji tradice

na ¢eském internetovém trhu, z 18% existence internetové poradny. (STEM/MARK, 2015)
Uvedenymi vypocty byla zjiSténa vaha jednotlivych Kritérii:

62+23+37+36+34+18=210

6200:210=29,52 2300:210=10,95 3700:210=17,62 3600:210=17,14 3400:210=16,19
1800:210=8,57

Kritéria hodnoceni pro benchmarking e-shopui:
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Nize jsou uvedend vysledna kritéria hodnoceni pro benchmarkinge-shopt s ptifazenim di-
lezitosti (vahy). Kazdé kritérium bylo hodnoceno zvlast’ bodovou stupnici 0-3, podle uvedené

bodové skaly.
e Cena sortimentu— dulezitost 29 %

Srovnani cen sortimentu v e-shopech, bylo provedeno podobné jako u kamennych Iékaren.

Pro hodnoceni ceny byl vybran koS prvnich péti nejoblibenéjSich volné prodejnych 1é¢i-
vz portalu Heureka. Vysledky hledani v portdlu Heureka byly zobrazeny 15. 11. 2017. Hodno-
ceni bylo provedeno podle celkové ceny vybraného kose, za kterou jej lze potidit v hodnoce-
nych e-shopech.

Kos vybranych produkti obsahujeWobenzym 800 tablet, Paralen 500mg 24 tablet, Oscillo-
coccinum 1g 30 davek, Wobenzym 200 tablet, Condrosulf 400 mg 180 kapsli.

Bodova skala:

4000 K€ a VIC 0 boda
4800 K& — 4800 K€ 1bod

4700 K€ —AT00 K€ 2body
4600 K€ a NG 3body

e Bonusové, slevové a klubové akce - dulezitost 11%

Hodnoceni provedeno podle mnoZstvi riznych aket, které e-shop nabizi.

Bodova Skala:

Nema Zadne aKCe Obodt
Poskytuje Jednu aKC 1bod

POSKYtU C 2 AR 2body
Poskytuje vice, nez 2 akCe 3body

e Portfolio nabizenych vyrobki— diilezitost 18%

Hodnoceni bylo provedeno také podobné, jako u kamennych 1ékdren, podle poctu nize
uvedenych oblasti sortimentu prodavaného v e-shopech. Oblasti produkti prodavané v e-

shopech: 1é¢iva, zdravotnické potieby, zdravotnicka technika, poteby pro matku a dité, drogis-


https://leky-volne-prodejne.heureka.cz/paralen-500-por-tbl-nob-24x500mg/
https://leky-volne-prodejne.heureka.cz/oscillococcinum-por-gra-30x1g/
https://leky-volne-prodejne.heureka.cz/oscillococcinum-por-gra-30x1g/
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tické zbozi, vyzivové dopliiky, vyziva pro sportovce, veterinarni ptipravky, zdrava vyziva. Ob-

lasti je celkem 9.

Bodova Skala:

6 améné z vySe uvedenych oblasti 0 bodu
7 zvySe uvedenych oblasti 1 bod

8 zvySe uvedenych oblastl 2 body
9z vySe uvedenych oblasti 3 body

e Piehlednost webovych stranek— duleZitost 17%

Hodnoceni bylo pievzato z portalu Heureka (dne 15. 11. 2017), kde zékaznici e-shopu hod-
noti oblast nazvanou ,,pfehlednost obchodu®. Jednotlivé e-shopy jsou hodnoceny poctem hvéz-

di¢ek. Mohou ziskat maximalné 5 hvézdicek a vysledky jsou v desetinnych ¢islech.

Bodova Skala:

4,59 hvezdiCek a MENE Obodu
4,6 - A4 00NV ZAICOK Ibod

4,7 - 4,70 hvezdi ek 2body
4 8 MVEzZAIC K a VICC 3body

¢ Renomé lékarny a jeji tradice na ¢eském internetovém trhu- diilezitost 16%

Hodnoceni renomé 1¢karny bylo také ptevzato z portalu Heureka, kde bylo zjisténo, kolik
procent zékaznikli doporucuje vybrany e-shop. Informace o tradici na Ceském internetovém
trhu byly pievzaty z portalu dTest, kde byla zjiténa prvni registrace domény e- shopu. Udaje
byly vyhledany 17. 11. 2017.

JelikoZ tento bod zahrnuje dvé oblasti, roky na ¢eském internetovém trhu byly vyndsobeny

procenty zakaznikd, ktefi doporucuji vybrany e-shop.

Bodova Skala:

399améné¢ 0 bodta
4-699 1 bod
7-999 2 body

10 a vice 3 body
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o Existence internetové poradny- diileZitost 9%

Hodnoceni provedeno, podle existence a dostupnosti internetové poradny.

Bodova Skala:

Nema internetovou poradnu. 0 bodt
Internetova poradna funguje mailem, nebo telefonicky 1 bod
2 body

3 body

Internetova poradna funguje on-line mén¢, nez 24 hod/den

Internetova poradna funguje on-line 24 hod/den
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Bodové vyhodnoceni Benchmarkingu e-shopu

e (Cena sortimentu
o Lékarna.cz

4750 K€ za vybrany koS produktl 2 body
o Dr.Max

4986 K& za vybrany koS produktl 0 bodt
o Benu.cz

4856 K¢ za koS vybranych produktt 1 bod
o Pilulka.cz

4716 K& za vybrany koS produktl 2 body
o Prvni-lékdrna.cz

4585 K¢ za koS vybranych produktt 3 body
o Lékarna Bella

4546 K& za koS vybranych produkth 3 body
o DocSimon.cz

4974 K¢ za koS vybranych produktt 0 bodt

e Bonusové, slevové a klubové akce
o Lékdrna.cz

E-shop poskytuje slevy na vybrané produkty. Doprava zdarma nad 1500 K¢. 2 body
o Dr.Max

Nabizi slevy na vybrané produkty. Poskytuje vérnostni program v ramci karty vyhod. Doprava

zdarma pii ndkupu nad 999 K €. 3 body

o Benu.cz
Nabizi vérnosti program, v ramci 1€kové karty, na kterou zakaznik sbira body za nékupy a jed-

nou za pul roku se generuji slevové a produktové poukazky. Ma slevy na vybrané produkty. Od
1499 K¢ poskytuje dopravu zdarma.

o Pilulka.cz
E-shop poskytuje dopravu zdarma nad 299 K¢.Vérnym zékaznikiim zasila slevové vouchery a

vybrané zbozi poskytuje za ,,akéni (nizsi) ceny.

o Prvni-lékdarna.cz
E-shop mé vérnostni program, dale poskytuje dopravu zdarma na vybrané vyrobky a také nabi-

zi vybrané zbozi za ,,ak¢ni* (niz8i) ceny.
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o Lékarna Bella

Vybrané zbozi poskytuje za ,,akéni* (nizsi) ceny, poskytuje rozvoz zbozi zdarma pii objednav-

ce nad 2500 K¢ vlastni autodopravou v oblasti Ostrava-Hrabivka a Ostrava-Svinov.

o DocSimon.cz

Nabizi piipravky za zvyhodnénou cenu. Poskytuje dopravu zdarma nad 2000 K¢.

e Portfolio nabizenych vyrobku
o Lékarna.cz

E-shop nabizi vSech 9 zkoumanych oblasti
o Dr.Max

E-shop nabizi v§ech 9 zkoumanych oblasti
o Benu.cz

E-shop nabizi vSech 9 zkoumanych oblasti
o Pilulka.cz

E-shop nabizi vSech 9 zkoumanych oblasti
o Prvni-lékarna.cz

E-shop nabizi vSech 9 zkoumanych oblasti
o Lékdrna Bella

E-shop nabizi vSech 9 zkoumanych oblasti
o DocSimon.cz

E-shop nabizi vSech 9 zkoumanych oblasti

e Prehlednost webovych stranek
o Lékarna.cz
4,6 hvézdicek z 5

o Dr.Max
4,5 hvézdicek z 5

o Benu.cz
4,6 hvézdicek z 5

o Pilulka.cz
4,7 hvézdicek z 5

o Prvni-lékarna.cz
4,6 hvézdicek z 5

o Lékarna Bella
4,7 hvézdicek z 5

o DocSimon.cz
4,5 hvézdicek z 5

2 body

2 body

3 body

3 body

3 body

3 body

3 body

3 body

3 body

1 bod

0 bodt

1 bod

2 body

1 bod

2 body

0 bodi
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e Renomé lékarny a jeji tradice na ¢eském internetovém trhu
o Lékarna.cz

97 % zakaznikli doporucuje produkt, tradice na ¢eském internetovém trhu 19 let.

L8 3 body
o Dr.Max

97 % zékaznika doporucuje produkt, tradice na ceském internetovém trhu 11 let.

10,07 3 body
o Benu.cz

97 % zakaznikti doporucuje produkt, tradice na ¢eském internetovém trhu 8 let.

T O 2 body
o Pilulka.cz

96 % zakaznikli doporucuje produkt, tradice na ¢eském internetovém trhu 7 let.

0,7 1 bod
o Prvni-lékarna.cz

98 % zakaznikli doporucuje produkt, tradice na ¢eském internetovém trhu 6 let.

5 1 bod
o Lékarna Bella

98 % zékaznikl doporucuje produkt, tradice na eském internetovém trhu 4 roky.

300 0 bodi
o DocSimon.cz

96 % zékaznikli doporucuje produkt, tradice na ¢eském internetovém trhu 10 let.

S 2 body

e Existence internetové poradny
o Lékarna.cz

E-shop ma online poradnu, kterd funguje 24 hod/den______ . 3 body
o Dr.Max

Internetova poradna funguje prostiednictvim e-mailu_________ 1 bod
o Benu.cz

E-shop ma online poradnu v pracovni dny 9-17 hod.______ 2 body
o Pilulka.cz

E-shop poskytuje poradenstvi telefonicky, nebo e-mailem 1 bod
o Prvni-lékarna.cz

E-shop poskytuje poradenstvi prosttednictvim e-mailu______ 1 bod
o Lékarna Bella

Lze vznést dotaz pouze prostifednictvim e-mailu, nebo telefonicky 1 bod
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o DocSimon.cz
E-shop poskytuje poradenstvi prostiednictvim e-mailu 1 bod
Tabulka ¢.6: Vysledky benchmarkingu e-shoptu
Kritérium | Dulezi- Lékar- Dr.Max | Benu.cz Pilulka.cz Prvni- Lékarna DocSi-
tost na.cz (body x (body x (body x | lékarna.cz Bella mon.cz
kritéria (body x dulezi- dulezi- dulezi- (body x (body x (body x
v % dulezi- tost) tost) tost) dilezi- dualezi- dulezitost)
tost) tost) tost)
Cena 29 2x0,29=0, | 0x0,29=0 | 1x0,29=0, | 2x0,29=0, | 3x0,29=0, | 3x0,29=0, | 0x0,29=0
sortimentu 58 29 58 87 87
Bonusové, 11 2x0,11=0, | 3x0,11=0, | 3x0,11=0, | 3x0,11=0, | 3x0,11=0, | 2x0,11=0, | 2x0,11=0,
slevové a 22 33 33 33 33 22 22
klubové
akce
Portfolio 18 3x0,18=0, | 3x0,18=0, | 3x0,18=0, | 3x0,18=0, | 3x0,18=0, | 3x0,18=0, | 3x0,18=0,
nabize- 54 54 54 54 54 54 54
nych vy-
robkl
Piehled- 17 1x0,17=0, | 0x0,17=0 | 1x0,17=0, | 2x0,17=0, | 1x0,17=0, | 2x0,17=0, | 0x0,17=0
nost 17 17 34 17 34
webovych
stranek
Renomé 16 3x0,16=0, | 3x0,16=0, | 2x0,16=0, | 1x0,16=0, | 1x0,16=0, | 0x0,16=0 | 2x0,16=0,
Iékarny a 48 48 32 16 16 32
jeji tradice
na ¢eském
interneto-
vém trhu
Existence 9 3x0,09=0, | 1x0,09=0, | 2x0,09=0, | 1x0,09=0, | 1x0,09=0, | 1x0,09=0, | 1x0,09=0,
interneto- 27 09 18 09 09 09 09
vé porad-
ny
Body 100 2,26 1,44 1,83 2,04 2,16 2,06 1,17
celkem
Poradi 1. 6. 5. 4. 2. 3. 7.

(Vlastni zpracovani)
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4.2.4 Vyhodnoceni benchmarkingu e-shopi
Jednotlivé e-shopy jsou sefazeny, podle dosazenych bodd.
1. Lékarna.cz

Internetova Iékarna ziskala plny pocet bodu za portfolio nabizenych vyrobkl a za renomé
Iékarny s dlouholetou tradici na ¢eském trhu. Pfednosti je existence poradny on-line, ktera je
piistupna 24 hod/den.Poskytuje bonusové, slevové a klubové akce. Rezervy lze najit

v piehlednosti webovych stranek.
2. Prvni-lékarna.cz

Ma dostatek bonusovych a slevovych klubovych akci. Dle vybraného kose produkti, patii
mezi nejlevnéjsi e-shopy, hned za 1ékarnou Bella. Portfolio nabizenych vyrobku je dostatecné.
Nizky pocet bodl ziskala za ptehlednost webovych strdnek a existenci internetové poradny,
kterd poskytuje poradenstvi jen prostfednictvim e-mailu. Velké procento zdkaznikli doporucuje

e-shop, ale 1¢karna ma kratkou tradici, na ¢eském internetovém trhu.
3. Lékarna Bella

Patii mezi nejlevnéjsi e-shopy. V portfoliu nabizenych vyrobkl nic nechybi. Internetova
poradna funguje prostfednictvim emailu, nebo telefonicky. Ma kratkou tradici na ¢eském inter-
netovém trhu, ale dostatek zadkazniki doporucuje e-shop. Poskytuje bonusové slevové a klubo-

vé akce.
4. Pilulka.cz

Lékarna ma dostatek bonusovych slevovych a klubovych akci. V portfoliu sortimentu nic
nechybi. Nema on-line internetovou poradnu. 96 % zékaznikli doporucuje e-shop, cozZ je

nejméné z doporuceni sledovanych lékaren. Ma také kratkou tradici na internetovém trhu.

5. Benu.cz

Bonusovych slevovych a klubovych akci ma 1ékarna dostatek. Portfolio nabizenych vyrob-
ki je také dostatecné. Cenu sortimentu lze zafadit mezi vys$i. Rezervy ma v piehlednosti

webovych stranek.
6. Dr. Max

Dle vyse uvedeného vyzkumu agentury NielsenAdmospheresit kamennych lékaren Dr.
Max vyhrala jakonejlépe hodnocena I€karna pro vybér 1ékarny k nakupu. Proto bylo ptedpo-

kladdno, Ze 1 internetova lékdrna bude patfit mezi vyznamné konkurenty. Provedeny
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benchmarkingovy vyzkum ptedpoklad vyvratil. Internetova 1ékérna se umistila na pfedposled-
nim misté. M4 dostatek klubovych bonusovych a slevovych akci, v portfoliu zbozi nic nechybi,
ale patii mezi nejdrazsi e-shopy, dle koSe vybranych produkti. Cena je pro zékazniky nejdule-

vvvvvv

hlednost webovych stranek je nizka.
7. DocSimon.cz

Plny pocet bod ziskala jen za portfolio nabizenych vyrobkii. Lékarna patii mezi nejdrazsi
hned po Dr. Max. Ptehlednost webovych stranek je nizkd. Internetova poradna funguje pouze

prostiednictvim mailu.
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4.3 SWOT analyza Lékarny U Matky Bozi

Silné stranky:

Rozsiteni prodeje o drogistické zbozi a potieby pro kojence
Umisténi pobocky na namésti mésta Brusperk, ve frekventované ¢asti mésta
Otevieni nové pobocky v prostorach jiz byvalé 1ékarny
Zameéstnan 1ékarnik s titulem doktor farmacie

Bonusy za odbér vétsiho mnozstvi zbozi

Nabidka kvalitniho poradenstvi pfi ndkupu produktu
Lékarna ma oteviceno 56 hod/tyden

Ma reklamu v tisku

Poskytuje sponzorské dary

Ptijemné pracovni prostfedi, benefity pro zaméstnance
Otevienim nové pobocky zvysila objem prodeje

Slabé stranky:

Absence vérnostnich karet

Absence webovych stranek

Absence internetového prodeje

Nedostatek vysokoskolsky vzdélaného personalu

Zamegstnanci nesplnily tilety cyklus celozivotniho vzdélavani Iékarnikd v obdobi 2014-
2017

Chybgjici prodejni automaty na zékladni voln€ prodejné 1é¢iva

Chybi bezbariérovy piistup

Provoz Iékarny je v pronajatych prostorach

Chybi podpora prodeje (zvyhodnéni pro zakazniky)

Prilezitosti:

Clenstvi v Gremiu majitelt lékaren

Clenstvi v seskupeni Moje lékarna

Kvalitni dodavatelé

V obci Kozlovice nemé nova pobocka Zadnou konkurenéni 1ékarnu

Vydaje domacnosti za zdravi rostou

Ttetina obyvatel BruSperku je ve v€ku nad 65 let. Velké procento lidi nad 65 let uziva
léciva

64,6 % obyvatel Brusperku je ve stiednim véku. Lidé ve stfednim veku Casto v 1ékarné
nakupuji, mimo jiné, prostfedky dentalni hygieny a drogistické zboZi.

V jednani CLnK je vytvofeni pravidel vzniku sité lékaren, ktera by méla podpofit fun-
govani mensich l1ékaren a Iékaren na venkovée
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e Vjednani CLnK je zavedeni pevnych doplatkii na 1é¢iva, jelikoZz v mensich 1ékarnach je
vyrazn¢ nizsi cena receptu, nez u vétsich 1¢karen a 1ékarenskych fetézct

e Snizeni ochranného limitu pro doplatky na lé¢iva, pacienti si budou moci dovolit vice
1é¢iv a drazsi 1é¢iva

e Neustaly narist civilizacnich chorob, zvySuje spottebu 1é¢iv

e Povinné zavedeni e-receptll pfinese usporu nakladu, jelikoz eliminuje pad€lani receptti

e Uzakonéni prodeje veterinarnich 1€¢iv pouze v 1ékarnach

Hrozby:

e Konkurence ze strany I¢karny U svatého Jifi, jelikoz se nachézi blizko 1€karny U Matky
Bozi

e Nedostatek ur¢itych 1é¢iv pro CR vlivem exportu 16&iv do zahraniéi.

e ZruSeni regulacnich poplatkli

e Nemoznost prodeje 1é¢iv vazanych na lékatsky predpis cestou zésilkového prodeje

e Zakon ¢. 48/1997 Sb. o vetejném zdravotnim pojisténi, ktery mimo jiné reguluje ceny u
vybranych 1é¢ivych piipravka a potravin pro zvlastni Iékarské tcely prostfednictvim
stanoveni maximalnich cen a thrad

e Velka konkurence v piipad¢ obchodnich fetézch 1ékaren

e Konkurence ze strany internetového prodeje 1é¢iv

e Vyhledavani 1é¢iv podle nové zavedenych e-receptii je dle n¢kterych 1ékarnikli naroc-
n¢jsi na cas
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4.3.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Vyhodnoceni bylo provedeno na zakladé¢ matematického modelu SWOT analyzy (viz

piiloha €. 1.)

Porovnani vysledki v tabulce:
+ Pozitivni vazba

- Negativni vazba

0 Neutralni vazba

Mezi nejsilnéjsi stranky Lékarny U Matky Bozi 1ze zaradit nabidku kvalitniho poraden-
stvi pfi ndkupu produktu, coz vyplyva také z benchmarkingové analyzy. Mezi dalsi vyhody
patii reklama v tisku. Nov¢ oteviena pobocka v Kozlovicich se nachéazi v prostorach jiz byvalé

1€kéarny, coz je velkym pfinosem, jelikoz prostory byly upraveny pro l€karensky provoz.

Mezi vyznamné slabé stranky patii absence webovych stranek a absence internetového
prodej. Témito faktory se bude dale zabyvat projektova ¢ast, ve které bude rozpracovan projekt
roz§iteni sluzeb 1ékarny o internetovy prodej. Soucasti projektu bude také zalozeni webovych
stranek. Mezi dalsi slabé stranky patii absence vérnostnich karet, prodejnich automatt na za-
kladni voln€ prodejné 1éciva a chybi bezbariérovy pfistup.

Vyznamnou hrozbou je konkurence ze strany internetového prodeje 1é¢iv a obchodnich
fetézc.

Ptilezitosti jsou kvalitni dodavatelé. V obci Kozlovice nema novéa pobocka zddnou kon-

kurencni 1ékarnu. V BruSperku je 64,6% obyvatel ve sttednim veéku. Lidé ve stfednim véku

Casto v 1ékarn€ nakupuji, mimo jiné, prostfedky dentalni hygieny a drogistické zbozi.
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5 PROJEKT ZALOZENI E-SHOPU

Z analytické casti 1ékaren vyplyva, ze Lékarn¢ u Matky Bozi chybi webové stranky a vér-
nostni programy. Kamenna Iékéarna také nema bezbariérovy piistup.
Z analyzy e-shoptl lze vycist, Ze v nové vybudovaném internetovém prodeji je dilezité se za-
jsou bonusové¢ slevové a klubové akce, které maji vSechny srovnavané e-shopy. Proto se jimi
mela Lékarna U Matky Bozi pti zalozeni svého internetového prodeje inspirovat, jelikoz zatim
zadné takové akce neposkytuje. VSechny Iékarny disponuji Sirokym sortimentem zbozi. V e-
shopu by neméla chybét zadna z oblasti. Pro zdkazniky je také dilezita prehlednost webovych

stranek. Inspiraci pro novy e-shop mohou byt e-shopy Pilulka.cz a Lékéarna Bella.

Z vysledki Benchmarkingudéle vyplyva, Ze je dilezitd také on-line poradna, tzv. chat

modul, nejlépe piistupny 24 hod/den. Timto projektem se lze inspirovat napt. v 1¢kdrna.cz.

5.1 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je zvyseni zisku firmy. Dil¢imi cili jsou ziskani novych zakazni-

ki a zvySeni trzeb v segmentu soucasnych zékaznikii. Toho lze dosahnout zalozenim e-shopu.

Podstatou préce je zpracovat takovy projekt, ktery povede k naplnéni téchto cili a bude

realizovatelny. Proto bude v zavéru prace zpracovéana €asova, financni a rizikova analyza.

5.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou soucasni zdkaznici kamenné prodejny, kteti budou o vzniku e-

shopu informovani ptimo v kamenné 1ékarn€ formou reklamy a informaci od 1ékarnik.

Dalsi skupinou jsou novi zdkaznici, ktefi se nachazi v internetové populaci. Pro ziskéani

této skupiny budou pouzity socialni sité, predev§im Facebook, kde bude e-shop propagovan.

Spole¢nost STEM/MARK spolu s ¢asopisem Pharma Profit provedla vyzkum v obdobi
12-17. tinora 2015 ktery se tykal prodeje volné prodejnych 1é&iv pies internet. Setfeni se ucast-
nilo 510 osob ve véku od 15 do 59 let. Pfesinternet volné prodejné 1éCiva a dopliiky stravy na-
kupuje vice nez dvé pétiny internetové populace. Vede je k tomu predevsim uspora Casu a pe-

néz (viz obr. . 6).

Volné prodejné 1éciva a dopliikky stravy nakupuje pies internet 93 % osob, Castéji Zeny.

Pocet téchto osob roste s vékem a urovni dosazeného vzdélani.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

Obrazek ¢. 6: Proc lidé nakupuji volné prodejné léky, pripravky nebo dopliiky stravy na
internetu?
Pro¢ nakupujete volné prodejné léky/pFipravky nebo dopliiky stravy na internetu?

Je to rychlé, praktické, uspofi to fas 62

Je to levnéjsi neZ v klasické/kamenné |ékarné 60

Maji tam rlizné slevové a bonusové akce

N

()]
w
[3)]

Vie je tam prehledné a na jednom misté
Nemusim chodit do klasické Iékdrny

23

Je tam hodné informaci o pfipravcich 22

Néco jiného 6

ZAKLAD: Respondenti, ktefi nakupuji volné prodeiné Iéky/pFipravky nebo dopiiiky stravy na internetu n=199 [Gdaje v grafu v %]
(STEM/MARK, 2015)

ZkuSenost s nakupem on-line ma podle nejnovéjsiho vyzkumu APEK, kterého se zu-
Castnilo vice nez 1500 respondentil, 89 % uzivatelll internetu ve veéku 15+. Nejcastéji objedna-
vaji zbozi po siti zékaznici ve v€ku 25 az 34 let. Celkem 66 % respondentil v této v€kové kate-

gorii uvedlo, Ze na e-shopech nakoupi minimalné jednou za mésic (viz obr. €. 7).

Pro vybér internetového obchodu vyuziva pii vétsiné nakupti 62 % zakaznikd srovnava-
¢e cen ¢i nakupni radce. Cena je zcela zdsadnim atributem pro vybér e-shopu u 51 % zakazni-
ka. 60 % z nich ale za stejné dllezité povazuje, aby obchodnik nabizel piehledné a kompletni
informace o produktu. 53 % nakupujicich vyhledava dopravu zdarma, 52 % pak dostupnost
zbozi skladem (viz obr. €. 7). (APEK, 2016)
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Obrazek ¢. 7: Vyber e-shopu z pohledu zakaznika

Kdo nakupuje on-line?

= 86% 93% 92% 80 % 80 %
@® -
[ -
-
Internetové -
populace 15+ : 15-24 25-34 35-44 45-54 55+

- &4 b
89 Y% uzivateli internetu nakoupi on-line 1x mesicne
alespoii 1x ro¢né. Nejéastéji objednavaji

v e-shopech uZivatelé ve vEku 25 - 34 let. 66 /2 25 - 34 let

Jak si zakaznici e-shop

Zcela zasadni atributy e-shopu

Cena zboZi v daném

e-shopu patfi mezi

60% 53% 52% 51% jdaleZitEsi atributy,

ale neni zcela klicova.
Informace Doprava Dostupnost

o produktu zdarma skladem Cena

(APEK, 2016)

Z uvedenych vyzkumi tedy vyplyva, Ze zédkaznici, ktefi kupuji 1é¢iva na internetu, jsou
predevsim vzdélané Zeny ve stiednim veku, které timto zpiisobem uspofi €as a penize. Pti volbé
e-shopu uptednostnuji ten, ktery ma dostate¢né informace o produktech, dopravu zdarma a do-

stupnost skladem. Diilezitou roli hraje také cena, ale neni zcela zasadni.

5.3 Sortiment

Sortiment vychazi z vysledkii benchmarkingové analyzy, kdy vétSina e-shopt ma velice
Siroky sortiment produktl. Oblasti produktli proddvané v ostatnich lékarenskych e-shopech
jsou léciva, zdravotnické potieby, zdravotnicka technika, potieby pro matku a dité, drogistické
zbozi, vyzivové dopliky, vyziva pro sportovce, veterindrni piipravky, zdrava vyziva. V e-
shopu Lékarny U Matky Bozi nebude chybét zadna z oblasti.

vvvvvv

ni cen prihliZzet k cendm u konkurence.
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Podle vysledkt studie GfFK FMCG E-SHOPPING lidé na internetu nejcasteji nakupuji 1é-
¢iva, vitaminy a doplnky stravy. V roce 2016 je takto nakoupilo 25 % zdkaznikd, kteti maji
piistup k internetu. V Cesku ma v soucasné dobé pfistup k internetu uz téméf 90 % zakazniki.
Oblibeny je také nakup kosmetiky 23 %, parféma 22 %, potieb pro psy a kocky 19 % a droge-
rie 18 %. (GFK, 2017)

Z analyzy 5C z prazkumu oblasti zakaznika vyplyva, ze 37 % internetové populace na-
kupuje v Iekarné drogistické zbozi. Nejcastéji to jsou potieby na opalovani (40%), zklidiiujici
gely po Stipnuti hmyzem a spaleni, télové hydratacni krémy, déale bylinné masti, Cistici micelar-
ni gely, vody tonika, pletové krémy, gely pro intimni hygienu. Nejméné Casto nakupuji zpev-

nujici a zestihlujici krémy na strie a celulitidu (viz obr. ¢.1) (STEM/MARK, 2015)

Dle dal$iho prizkumu agentury STEM/MARK ve spolupraci s ¢asopisem Pharma Profit
nakupuje v 1ékarné rizné produkty dentalni hygieny 68% internetové populace ve véku 15-59
let. Nejcasteji nakupuji kartacky na zuby (61%), zubni pasty (56%), mezizubni kartacky (49%,),
ustni vody a spreje (49%), dentalni nit¢ (28%) a rtizné roztoky a gely na dasné (17%). Vyzku-
mu se zucastnilo 510 osob a uskutecnil se v ¢ervenci 2015. (STEM/MARK, 2015)

5.4 Zpisob platby

Na tuto oblast je dulezité se zaméfit, jelikoz mize byt dilezitym kritériem pii volbé e-

shopu, proto by m¢l umozniovat v§echny mozné dostupné zptsoby platby.

Prizkum Asociace pro elektronickou komerci v roce 2013 ukdazal, ze dobirka jako nej-
Castéji pouzivana platebni metoda postupné klesa. Zatimco v roce 2010 ji preferovalo 44% in-
ternetovych nakupujicich, v roce 2013 je to 37% pi1 nakupu zbozi. Naopak stale vice zakaznikt
vyuziva placeni prostfednictvim platebni brany. Z dal§iho prazkumu APEK v roce 2016 vyply-
va, ze zakaznici ve véku 35 let a star$i uvadi jako svoji oblibenou platebni metodu prostiednic-
tvim karty ve 25 % respondentil, v rozmezi 25 az 34 let je to jiz 40 % respondenti vyzkumu.
Vyrazny vliv na vybér platebni metody ma ale také vzdélani. Uhradu nakupu pomoci karty si

oblibilo 44 % vysokoskolakii oproti 27 % sttedoskolakiim. (APEK, 2016)

E-shop bude tedy umoznovat platbu pii ptrevzeti zbozi na vydejnim misté¢ v kamenné

prodejnég, dobirkou pii pievzeti boZi a elektronicky zpiisob platby.


http://www.marketingovenoviny.cz/gfk-investuje-do-spolecnost-youeye-inc/
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5.5 Doprava

Stejné jako zpisob platby je dilezita doprava. Studie zkoumajici dorucovani zbozi za-
koupeného pies Internet vznikla formou dotaznikového Setfeni zpracovaného Asociaci pro
elektronickou komerci prostiednictvim agentury MEDIARESEARCH. Vyzkum byl realizovan
prostiednictvim internetového sbéru od respondentii z CNP (Ceského narodniho panelu) v dobé

od 20. ledna 2014 do 22. ledna 2014. Analyza byla uskute¢néna na vzorku 1079 respondentt.

Studie ukazala, ze za lepSi dopravu zboZi si zédkaznici ochotné pfiplati. Za malé zasilky
je vétSina zakaznikii ochotné platit do 100 K¢&. Za expresni doruceni zasilky je 31 % zakaznikt
ochotno zaplatit 100-150 K¢. Komfortni doru¢eni zasilky by idedln¢ nemélo stat vice nez 300
K¢&. 27% respondentl by rddo vyuzivalo moznost doddni ve stanoveny ¢as s piesnosti 2-3 hodi-
ny.

Doprava hraje vyznamnou roli pfi vybéru prodejce. 71 % lidi hled4 internetové obcho-

dy, které nabizeji dopravu zbozi zdarma. 31 % nejradéji voli osobni odbér na pobocce prodejce.
Novinky nejsou u zdkazniki vitané. (viz obr. €. 8)

Obrazek ¢. 8: Novinky pro zdkazniky

Novoty nepatii mezi vitané

(APEK, 2014)

Podle asociace (APEK, 2014) si 31 % zakaznikl vybira nejcastéji dopravce podle ceny. Daéle je

zajimaji nabizené sluzby a voli také podle ptedchozich zkusenosti (viz obr. €. 9).
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Obrazek ¢. 9: Vyber dopravce

Ve vybéru dopravy hraje nejvétsi roli cena, sluzby a zkusenosti

Dopravce si nejvice vybirame podle...

_—- Sluzeb, nabizenych dle konkrétni objednévky
S nw R —

9% Zvyku, pokud je to moZnég, volim stejny zpdsob

- Porméru ceny a kvality, jsem ochoten pfiplatit

5% Sluzeb dopravece nevyuzivam, volim jing zpdsob...

E-shop bude nabizet moznosti dopravy piepravnimi spole¢nostmi PPL, DHL a Ceska
Posta. Dale také doruceni baliku na zvolenou pobo¢ku Ceské Posty. Dal§im zptisobem doruéeni

bude Zasilkovna.

5.6 Komunikace se zakazniky

Existence internetové poradny je dulezita pro 9% respondentl. Komunikace se zakazniky
bude probihat pfedev§im prostfednictvim Chat Modulu, kde dostanou nejrychleji potiebné in-
formace tykajici se ndkupu a vlastnosti produktu. Dal$imi moznostmi budou e-mail, nebo tele-

fonicky.

Dulezité je také renomé lékarny. Propagace e-shopu bude probihat piredevsim na social-
nich sitich, jako je facebook, kde budou zdkaznici informovani o novinkach a zménéch. Propa-
gace bude probihat také pomoci dobfe mifeného emailingu, kdy budou zdkaznici informovéni o

raznych slevach a zvyhodnénich pro zakazniky.

Podstatnou oblasti jsou také bonusové slevové a klubové akce. Dulezitost pro zadkazniky
je 11%, proto budou zavedeny a pribézné se budou aktualizovat riizné slevové akce pro zakaz-

niky. Jednou z nich bude doprava pfi objednavce nad 1500 K¢ zdarma.

5.7 Brief

V této kapitole je zpracovano zadani pro tvoru e-shopu. Bude piedloZeno firmé, kterd bu-
de vybrana pro realizaci projektu. Obsahuje podrobné pozadavky pro zpracovani internetovych
stranek. Tykaji se cilové skupiny, na kterou je e-shop zaméfen, technickych a uZivatelskych

pozadavkd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

Cil
Zalozit prosperujici e-shop, vedouci k zvyseni zisku firmy.
Cilova skupina

Soucasni klienti kamenné Iékarny a novi zakaznici v internetové populaci. Predev§im
internetova populace ve véku 25-44 let se stfedoskolskym nebo vysokoskolskym vzdélanim,
Castéji Zeny.

Nakup na internetu je pro tyto lidi vyhodny, jelikoz Setfi Cas a mohou také vyuzivat
srovnavace cen. LéCiva v e-shopech je Casto mozno poftidit za nizs§i cenu, nezZ v kamennych
1€karnach.

Zvoleny typ B2C — Business to customer.

Technické pozadavky

Typ e-shopu uréeny pro prodej 1éCiv, vitamind, zdravotnickych prostfedki, drogistického zbozi

a dalSich 1€karenskych produkt. Mezi zakladni pozadavky patii zejména:

e vysoka ptehlednost, SEO optimalizace, chat modul,

e moznost detailniho popisu produktu, obrazky produktu a tlacitko pro zvétSeni obrazku,
e zobrazeni doporucenych a nejprodavanéjsich produkta,

e rychlé zobrazeni produktu a pfidani do koSiku,

o tlacitka pro sdileni na socialnich sitich

e kompatibilita prohlizect IE11 +/ Edge, Firefox, Chrome, Safari, Opera.

UZivatelské pozadavky

e Uvodni stranka — na této strance bude zejména piehled oblasti sortimentu zbozi a moz-
nost zobrazeni jednotlivych oblasti, upoutavky na nejprodévané;si produkty, zvyhodné-
né zbozi a piehled slevovych akci, odkaz na obchodni podminky, zptisoby platby a do-
ruceni zbozi a rychly odkaz na chat modul a socialni sdileni.

e Detail kategorie — moznost sefazeni dle ceny, nejprodavanéjSiho zbozi a dle nazvu;
moznost zobrazeni seznamu, nebo miizky; vybér zobrazeni poc¢tu produktli na stranku.

e Detail produktu — podrobny popis produktu s obrazkem. U Ié¢iv a vitamind moznost
zobrazeni ptibalového letaku.

e Vyhledavani —na uvodni strdnce. Moznost vyhledani produktu dle nazvu.
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5.8

Kosik — u kazdého produktu rychly odkaz na vloZeni do kosiku; ikona kosiku na kazdé
strdnce se zobrazenim ceny za vlozené zbozi. Pii zobrazeni koSiku pfehledny seznam
vybranych produktli s poctem vybranych kust a celkovou cenou.

Vybér dopravy a platby - moznosti dopravy piepravnimi spole¢nostmi PPL, DHL a
Ceska Posta. Dale také dorudeni baliku na zvolenou pobocku Ceské posty. Dalsim zpi-
sobem doruceni bude Zasilkovna. Bude mozno vyuzit také exkluzivni dopravu zbozi za
priplatek. Za expresni doruceni zasilky ve stanoveny cas s pfesnosti na 2-3 h je cena
150 K¢ a komfortni doruceni zésilky (doneseni zasilky do patra) 300 K¢. Platba bude
mozna pii prevzeti zbozi na vydejnim misté¢ v kamenné prodejné, dobirkou pii prevzeti
bozi a elektronicky zpusob platby nebo platebni kartou.

Zadani uzivatelskych dat a potvrzeni objednavky — piehledny formulaf pro vyplnéni za-
kaznikem bude obsahovat faktura¢ni tidaje a dodaci idaje. Po odeslani objednavky pfi-
jde na zakaznikiiv e-mail potvrzeni objednavky. E-mailem také bude pribézné infor-
movan o vyfizeni objednavky a expedici.

Finanéni rozpocet - vyhrazena ¢astka na zaloZeni e-shopu je 60 000 K¢&.

Realizace projektu

Tato kapitola se tykéd vybéru firmy pro zalozeni e-shopu, vhodné domény a webhostingu

podle niZze uvedenych kritérii.

5.8.1

Vybér firmy pro zaloZeni e-shopu

Po zadani kli¢ového slova do vyhledavace ,,levné webové stranky*, byly zobrazeny e-

shopy AITOM, www-stranky.eu. S firmou AXAD lékarna jiz dfive spolupracovala, proto byla

také zahrnuta do vybéru.

Do vybéru byly tedy zahrnuty tyto firmy: AITOM, AXAD a www-stranky.eu

Kritéria vybéru

Po konzultaci s managementem Lékarny U Matky Bozi, ktery zastupuje predevSim

PharmDr. Daniel Silak byly stanoveny niZe uvedena kritéria s pfitazenim vahy kazdého z nich.

Urovei spoluprace ze strany firmy (véha 37 %) —(byl zaslan e-mail s dotazem na pfi-
bliznou cenu) firma reagovala na dotaz ohledné& ceny...1 bod, firma nereagovala...0

bodl
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e Cena (véha 25 %) — cena do 20 000 K¢ — 1 bod, cena nad 20 000 K¢, nebo cena nezna-

ma...0 bodl

vvvvvv

e Dostupnost v okoli (vaha 15 %)—Moravskoslezsky kraj...1 bod, jiny, nez moravskoslez-

sky...0 boda

Tabulka ¢. 7: Bodové hodnoceni firem

AITOM AXAD Stranky.eu
Spoluprace Nereagovala Reagovala Reagovala
(vaha x body) (0 bodtr) (37 bodi) (37 bodi)
Cena Neznama 10 000 — 20 000 K¢ 10 000 K¢
(véha x body) (0 bod) (25 bodt) (25 bodu)
Diivéj§i zkuSenosti | Zadné Dobré Zadné
(véha x body) (0 bod) (23 bodt) (0 bodir)
Dostupnost v okoli Praha Ostrava Brno
(véha x body) (0 bod) (15 bod) (0 bodt)
Celkem bodi 0 100 62

(Vlasti zpracovani)

Zhodnoceni vybéru firmy:

Byly vybrany kritéria pro hodnoceni jednotlivych firem s pfifazenim vahy kazdého

z nich. Jednotlivé vahy kritérii byly vynasobeny body.

Do vybéru byly zahrnuty celkem tfi firmy a byl jim rozeslan kratky email, ktery se tykal

informativni ceny pfi zaloZeni e-shopu. Jedna z firem na e-mail viibec nereagovala. Levn&jsi
byla firma www-stranky.eu, ale firma AXAD ji pfedcCila v ostatnich oblastech. Pro tvorbu e-
shopu byla vybrana firma Axad, kterd jiz zpracovala kompletninabidku pro tvorbue-shopu Lé-

karny U Matky BozZi (viz ptiloha €. 2).

5.8.2 Vybér webhostingu

Po zadani klicového slova ,,webhosting* se zobrazil jako prvni Forpsi INTERNET CZ
a.s., proto byl zahrnut do vybéru. Na strankach www.nejlepsi-webhostingy.cz je nezavislé
srovnani webhostingii aktualizované 21. 2. 2018. Prvni dva nejlepsi byly zafazeny do vybéru.

Jedna se o HostingWedos a one bit hosting.

Do vybéru byly tedy zahrnuty tyto 3webhostingy:


http://www.nejlepsi-webhostingy.cz/
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HostingWedos, Forpsi INTERNET CZ a.s., one bit hosting
Kritéria vybéru
Po konzultaci s managementem Lékarny U Matky Bozi byly stanoveny nize uvedené
kritéria s pfifazenim diilezitosti.
e Prostor pro web (véha 50 %) — Neomezeny prostor...1 bod, omezeny prostor...0 boda
e (Cena (vaha 25 %) — 20 K¢ (bez DPH)/mésic a méng¢...1 bod, nad 20 K¢ (bez
DPH)/meésic a vice...0 boda

e Neomezeny pocet e-mailovych schranek (vaha 15 %) —ano...1 bod, ne...0 bodil

e Moznost zkusebni doby zdarma (vaha 10 %) — ano...1 bod, ne...bodt

Tabulka ¢. 8: Bodové hodnoceni webhostingu

HostingWedos Forpsi one bit hosting

INTERNET CZ

a.s.
Prostor pro web Neomezené Neomezené 1 GB prostoru
(vaha x body) (50 bodtr) (50 bodi) (0 bodur)
Cena bez DPH/mé&sic 25 K¢ 20 K¢ 23 K¢
(vaha x body) (0 bodt) (25 bodi) (0 bodur)
Neomezeny pocet emailo- | Ano Ano Ne
vych schranek
(vahaxbody) (15 bod) (15 bodi) (0 bodi)
Moznost zkuSebni doby Ne Ano Ano
zdarma
(el = body) (0 bod) (10 bodi) (10 bodi)
Celkem bodi 75 100 10

(Vlastni zpracovani)
Zhodnoceni vybéru webhostingu

Byly vybrany kritéria pro hodnoceni webhostingu s pfifazenim dileZitosti kazdého
z nich. Jednotlivé vahy kritérii byly vynasobeny body.

Rozhodnuto bylo prowebhostingForpsi INTERNET CZ a.s., ktery ziskal nejvice bodl a

spliiuje vSechny zadané kritéria.
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5.8.3 Vybér sablony e-shopu

PretaShop nabizi velké mnozstvi nejriiznéjSich Sablon rozdélenych do 15 riiznych oddé-
leni. Pro ucely 1€karny bylo vybirano z oddé€leni zdravi a krasa. Po konzultaci s managementem

Iékarny byly do vybéru zahrnuty 3 niZe uvedené Sablony.

Do vybéru byly zahrnuty tyto Sablony: MedscapeMedicalStoreTemplate, DrugStore-
Template, MedicalStoreTemplate.

Kritéria vybéru
Kritéria vybéru s piifazenim vahy, byly taktéz stanoveny po konzultaci
s managementem lékarny.
e Vhodnost Sablony pro Iékarensky e-shop (vaha 50 %) - ano...1 bod, ne... 0 bodi
e Poskytuje chat modul? (vaha 20 %) — ano...1 bod, ne 0...bodu
e Ma funkci SEO optimalizace? (vaha 15%) — ano...1 bod, ne...0 bodt
e Kompatibilita prohlizec¢t(10 %) IE11 + / Edge, Firefox, Chrome, Safari, Opera. (vaha
10%) — spliyje...1 bod, nesplityje...0 bodi
e Cena (véha 5 %) —do 69€...1 bod, nad 69 €...0 bodu

Tabulka ¢. 9: bodové hodnoceni jednotlivych Sablon pro e-shop

MedscapeMedicalStore | DrugStore | MedicalStore
Vhodnost $ablony pro lékarnu | Ano Ano Ano
(vaha x body) (50 bodi) (50 bodt) | (50 bodu)
Poskytuje chat zdarma modul? | Ano Ne Ne
(vaha x body) (20 bodu) (0 bodt) (0 bodu)
Ma funkci SEO optimalizace? | Ano Ano Ano
(vaha x body) (15 bodi) (15 bodd) | (15 bodi)
Kompatibilita prohlizect Ano Ano Ano
(vaha x body) (10 bodu) (10 bodt) | (10 bodh)
Cena 69 € 89 € 09 €
(véha x body) (5 bodr) (0 bodtr) (5 bod)
Celkem bodi 100 bodu 75 bodu 80 bodu

(Vlastni zpracovani)
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Zhodnoceni vybéru Sablony pro e-shop

Vybér sablony probihal na PretaShopu v oddéleni zdravi a krasa. Rozhodovalo se mezi
tfemi Sablonami. Byly stanoveny kritéria a vaha kazdého z nich. Véha kritéria byla vyndsobena
ziskanymi body. Nejvice bodu ziskala Sablona MedscapeMedicalStore a proto bylo rozhodnuto

pro vybér této Sablony k vybudovani e-shopu.

5.8.4 Vybér vhodné domény

Nazev domény mél znit ,,lekarnaumatkybozi.cz*, ale jelikoz tahle doména je jiz obsaze-
na, tak kone¢ny nazev zni ,,bozilekarna.cz“. Doména bude obsahovat koncovku ,,cz*, protoze

se predpoklada, ze internetovy obchod bude plisobit na ¢eském trhu.

5.9 ZaloZeni e-shopu

E-shop bude zaméten na konecné zdkazniky, tedy zvoleny typ obchodu je B2C (Business

to customer).

Pro zalozeni e-shopu byla vybrana firma Axad s.r.o. Po konzultaci s odborniky z firmy
Axad s.r.o. bylo rozhodnuto o vytvofeni e-shopu typu open source, jelikoz tohle feSeni ma
pfesné ty vlastnosti, které 1€karna potfebuje pro své podnikani. Firma Axad vytvotila nabidku

pro zalozeni e-shopu (viz pfiloha €. 2)

5.9.1 Doména awebhosting

E-shop bude vytvofen na doméné druhého fadu bozilekarna.cz. Pouzita technologie bu-
de linuxovy webhosting u spole¢nosti FORSPI.COM a systém PrestaShop s vybranou Sablonou
MedscapeMedicalStore, s podporou cestiny véetné SEO. Bude zprovoznéna Sablona, instalace

certifikatu HTTPS a naplnéni ukazkovymi daty.

5.9.2 SEO optimalizace

Vybrana Sablona ma funkci podpory SEO. Konkrétni kli¢ova slova pro SEO optimali-
zaci vyberou odbornici z firmy Axad, ktefi maji potfebné SEO néstroje pro vybér spravnych

slov. Vybrana slova budou pak zahrnuta v tvodu e-shopu, nazvech a popisech produktt.

5.9.3 Vzhled stranek

Tato kapitola se vénuje vzhledu stranek, ktery byl vytvofen po konzultacich s odborniky

z firmy Axad.
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Firma Axad pouzivé Skalovaci systém, kde si zakladatelé internetového obchodu vybi-
raji $ablony, na zakladé kterych firma vytvoii e-shop. Sablony nakupuji u spole&nos-
ti PretaShop. Pro Lékarnu U Matky BoZi byla vybrana Sablona MedscapeMedicalStore (viz

obr. €. 10), kterd vyhovuje pozadavkiim internetové 1ékarny a splituje pozadavek piehlednosti.

Sablona ma moZnost vybéru vlastniho pisma a barvy, obsahuje SEO optimalizaci. Moz-
nost volby ciziho jazyka. Diky funkci multistore Izemanagovat soucasné neomezeny pocet e-

shoptl z jedné administrace. Ddle lze stranky zobrazit na mobilnich telefonech, tabletech apod.

Obrazek ¢. 10: Sablona MedscapeMedicalStore

CHECK-OUT

nnnnnnnnnnnnnnn

Nucler

Medicine r
e it 4 ? ‘‘‘‘‘ =
(PretaShop, 2018)

Z navigacénich funkci obsahuje tlacitko ,,Vybrat nahoru®“. M4 moznost rychlého zobra-
zeni produktu, zobrazeni miizky, nebo seznamu (viz obr. €. 11). Obsahuje OneCheckout (viz

obr. €. 10) stranky a vyhled4vani bloku.
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Obrdazek ¢. 11: Sablona MedscapeMedicalStore
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(PretaShop, 2018)

V designu je pozadi Video, Gcinky a pfechody a paralaxni rolovani. M4 moznost zvét-
Seni obrazku (viz obr. €. 12). Lze navolit vlasti Sitku, vlastni staticky obsah, pocet sloupcii a

rozlozeni stranky.
Obrazek ¢. 12: Sablona MedscapeMedicalStore

LHevsuos

Consequat Nibh
239 £32.06 [Sewi%| foxinciudes

YOU MIGHT ALSO LIKE

(PretaShop, 2018)

Menu obsahuje horizontalni nabidku, sticky menu, mega menu. Moznost vlastniho ob-

sahu a rozbalovaci nabidku (viz obr. ¢. 13).
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Obrdazek ¢. 13: Sablona MedscapeMedicalStore

MEGA MENU

(PretaShop, 2018)

Sablona déile obsahuje slider produktu (doporuéené, nové a nejprodavanéjsi produkty) a filtr
produktii. Dale vybrané kategorie na domovské strance, kontaktni formulaf. Dalsi funkci je
také blok na Facebooku, socidlni blok a tlacitka pro socidlni sdileni. Zdarma také poskytuj Chat

modul (viz obr. ¢. 14).

Obrazek ¢. 14: Sablona MedscapeMedicalStore

PRODUCTS HOVER STYLE

FREE ONLINE
CHAT BOX

(PretaShop, 2018)
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5.10 Personalni zajiSténi

Administraci e-shopovych stranek budou zajistovat odbornici z firmy Axad. O provoz e-
shopu se bude starat PharmDr. Daniel Silak, ktery bude zajistovat naskladnéni potiebného zbo-
7i a poradenstvi prostfednictvim Chat modulu. Baliky k pfepravé a vyfizovani objednavek bu-
dou zajistovat nové piijati pracovnici. Za predpokladu realistické, nebo optimistické verze fi-
nanc¢ni analyzy se piijmou dva zaméstnanci, z nichz jeden na plny uvazek a druhy na polovi¢ni
uvazek, kteti budou pfijimat objednavky a chystat baliky k piepravé.Pozadavek na vzdélani je
minimalné¢ sttedoskolské. Dilezitd je znalost prace na PC. ZkuSebni doba na 2 mésice. Nastup
v kvétnu roku 2018. Mzda 15 000 - 20 000/ mésic plny uvazek, 8 000 — 10 000/ mésic 0,5 Gva-

zek.
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5.11 Financni analyza

V nize uvedenych tabulkach je zpracovana finan¢ni analyza na zavedeni e-shopu pro L¢-

karnu U Matky Bozi, pod nazvem domény bozilekarna.cz.

V jednotlivych kapitolach je zpracovéana pesimisticka, realistickd a optimisticka verze.

5.11.1 Finan¢ni analyza pesimistické verze prodeje

V této kapitole je zpracovana financni analyza pesimistické verze obchodovani, jelikoz
pii realizaci projektu musime pocitat s riznymi riziky (viz rizikova analyza). Protov této analy-

ze pocitame rad¢ji s niz$im ziskem, nez by realné¢ mohl byt.

Tabulka ¢. 10: Investice na zalozZeni e-shopu(Pesimisticka financni analyza)

Investice na zaloZeni e-shopu/1 rok (K¢)
Pocitac 25000
Vytvoieni stranek e-shopu 20 000
Kancelatsky nabytek 20 000
Fixni naklady celkem 65 000
Propagace e-shopu 5000
Radiovy spot 8 000
ReZijni naklady - ostatni 30 000
Energie celkem a najem 24 000
Administrace e-shopu 14 000
Doména a webhosting 1 600
Zalohovani softwaru 12 000
Mzda za nového pracovnika (avazek 0,5) 135 000
Provozni naklady celkem 229 600
Celkové naklady 294 600

(Vlastni zpracovani)

Ve vyse uvedené tabulce jsou vypsany jednotlivé ndklady na zalozeni e-shopu. Fixni
naklady jsou celkem 65 000 K¢. Patii mezi né novy pocitac, vytvoteni stranek e-shopu a kance-

latsky nabytek (stal, zidle skiinka).
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Do provoznich nékladl patii propagace e-shopu formou letakl a vizitek. Reklama v ra-
diu a ostatni rezijni naklady, které¢ zahrnuji expedi¢ni material a kancelaiské potfeby.Energie a
najem se pii zalozeni e-shopu zvysi o 24 000/ rok, za rozsifeni pronajatych prostor a energii.

Celkové¢ investice na zavedeni e-shopu jsou 294 600 K¢.

Tabulka ¢. 11: Vysledkyhospodareni(Pesimistickd financni analyza)

Vysledky provozu projektu v tis. K¢ 2017 | 2018
Trzby provozni 13 054 | 13 430
Vynos provozni celkem 13054 | 13430
Nékup zbozi 10352 | 10518
Energie a najem 96 120
Naklady na opravy a udrzbu 0 14
Naklady na sluzby 0 14
Pridana hodnota 2606 |2764
Osobni néklady (mzdy + soc. zab.) 1015 | 1150
Pojisténi majetku 10 10
Odpisy investice (bez DPH) 100 122
Ostatni naklady 2 43 000
Naklady provozni celkem 11575 | 11991
Hospodarsky vysledek provozni 1479 | 1439
Ostatni finan¢ni vynosy 1 1
Vynosy finan¢ni celkem 1 1
Hospodarsky vysledek finan¢ni 1 1
Danova sazba 0,19 0,19
Dan z pfijmu 281 274
Hospodarsky vysledek cisty (po odpoctu dané z prijmi) | 1 198 | 1 166

(Vlastni zpracovani)

Vysi provoznich trzeb v roce 2017 ptedpokladdme minimalné jako v roce 2016, coz
bylo 13 054 tis. K¢.
Céstka 10 352 tis. K& za nakup zbozi byla pfevzata z vykazu vysledki za rok 2016. Po poradé
s managementem lékarny se predpokladd meziro¢ni nartst prodeje zbozi o 166 000 K¢. Nakup

zbozi v roce 2018 bude tedy Cinit 10 518 tis. K¢.
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Za energii 1ékarna plati 2000 K¢/mésic a za ndjem 6000 K¢/ mésic. Od roku 2018 rozsi-
i1 prostory a tim zvysi ndjem o 1000 K¢&/mésic a spotfebu energie také o 1000 K¢/mésic, coz
znamena narust o 24 000 K¢&/rok oproti roku 2017.

V nakladech na opravy a Gdrzbu je zahrnuta administrace e-shopu. Néklady na sluzby obsahuji
naklady na doménu, webhosting a zdlohovani softwaru, coz je zaokrouhleno na 14 000 K&/rok.
Osobni naklady zahrnuji ndklady na mzdy a socidlni zabezpeceni. Pti pfijmuti jednoho pracov-
nika na 0,5 uvazku se zvednou o 135 000 K¢/rok.

Pojisténi majetku je stavajici.

Rovnomérny odpis fixnich ndkladi bude probihat 3 roky, coz znamena v roce 2018 po zao-
krouhleni narist odpist a investic o 22 000 K¢ oproti roku 2017.

Mezi ostatni naklady patii propagace e-shopu, radiovy spot, expedi¢ni a rezijni naklady.

Z uvedené tabulky lze vyc€ist, Ze trzby v roce 2018 musi byt minimaln¢13 430 tis. K¢,
aby bylo dosazeno obdobného celkovéhohospodarského vysledku jako v predeslém roce, pied
zalozenim e-shopu.

Pti této varianté 1€karna nic nevyd¢ld, ale naopak ani prakticky nic neztrati. Pro prvni
rok fungovani, je tato verze pfijatelnd s tim, Ze novy e-shop teprve zacina a 1€karna postupné

ziskava nové zakazniky.
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5.11.2 Finan¢ni analyza realistické verze prodeje

Aby se lékarna vyvarovala riziku spojenym s nedostateCnou propagaci e-shopu, investu-
je vice do této oblasti. Piedpokladé zvySeni zisku, coz znamena prodej vétSiho mnozstvi zbozi,
proto bude potieba najmout dalsiho pracovnika pro chystani balikii k prepravé a vyfizovani

objednavek.

Tabulka ¢. 12: Investice na zalozeni e-shopu(Realisticka financni analyza)

Investice na zaloZeni e-shopu

Pocitac 25000
Vytvoteni e-shopovych stranek 20 000
Kancelatsky nabytek 20 000
Fixni naklady celkem 65 000
Propagace e-shopu 5000
Radiovy spot 8000
PPC 60 000
Rezijni naklady ostatni 30 000
Energie celkem 24 000
Administrace e-shopovych stranek 14 000
Doména a webhosting 1 600
Zalohovani software 12 000
Mzda za nové pracovniky (1,5 Gvazek) 405 000
Provozni naklady celkem 456 600
Celkové naklady 624 600

(Vlastni zpracovani)

Lékarna vice investovala do propagace e-shopu a novych pracovniktl. Zavedla reklamni
systétm PPC (Pay — Per — Click) a pfijala navic jednoho zaméstnance na plny tivazek oproti

ptedchozi verzi. Proto se celkové néklady zvedly na 624 600 K¢.
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Tabulka ¢. 13: Vysledky hospodareni (Realisticka financni analyza)

Vysledky provozu projektu v tis. K¢ 2017 | 2018
Trzby provozni 13054 | 16 970
Vynos provozni celkem 13054 | 16 970
Nékup zbozi 10352 | 13 458
Energie a najem 96 120
Naéklady na opravy a udrzbu 0 14
Naéklady na sluzby 0 14
Pridana hodnota 2606 | 3364
Osobni néklady (mzdy + soc. zab.) 1015 | 1420
Pojisténi majetku 10 10
Odpisy investice (bez DPH) 100 122
Ostatni naklady 2 103 000
Naklady provozni celkem 11 575 | 15261
Hospodarsky vysledek provozni 1479 | 1709
Ostatni finan¢ni vynosy 1 1
Vynosy finan¢ni celkem 1 1
Hospodarsky vysledek finanéni 1 1
Danova sazba 0,19 0,19
Dan z pfijmu 281 325
Hospodarsky vysledek Cisty (po odpoc¢tu dané z prijmu) | 1 198 | 1385

(Vlastni zpracovani)

Po dohod¢ s managementem firmy se pfedpoklada zvySeni nakupu materialu o 30%, coz
je 3106 tis. Trzby provozni pfi primérmné obchodni pfirdzce 26 %, kterou méla lékarna
v minulych letech, by mély ¢init 16 970 tis. K&

Energie a n4jem, naklady na opravy a udrzbu, néklady na sluzby, pojisténi majetku a od-
pisy investic zUstavaji stejné. Ostatni naklady se zvedly na 103 000, jelikoz firma navysila in-
vestice do propagace e-shopu formou PPC reklamy. Osobni ndklady se zvySily na 1420 000
K¢, protoze piijala dal§iho pracovnika na plny tvazek.

Pti 30% zvySeni trzeb se zvedl hospodarsky vysledek o 22% oproti predchozimu roku.
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5.11.3 Finan¢ni analyza optimistické verze prodeje

Lékarna predpoklada maximalni navyseni zisku. Zaroven predpoklada, ze se podaii eli-
minovat vSechna rizika spojena s realizaci projektu. Pfedpoklada, ze e-shop bude spravné tech-
nicky fungovat. Bude proveden spravny vybér sortimentu zbozi. Lékarna si da zalezet na dosta-
te¢né propagaci, coz je zminéné uz v predchozi realistické verzi, predpoklada dostatek zakazni-
ki a zaroven co nejvyssi trzby. ZaloZeni e-shopu bude kryto z vlastnich zdrojt (viz cash flow).

V této verzi management firmy vychéazi z vysledkt vyzkumu Ustavu zdravotnickych
informaci a statistiky Ceské republiky, ktery provedl priizkum vykont lékaren v roce 2013.

Zde UZIS dosel k zavéru, ze jedna lékarna zékladniho typu v roce 2013 v priméru pii-
jala celkem 25 778 recepti adosahla trzby za léciva a zdravotnické prostiedky ve vysi

20 173 tis. K&. (UZIS, 2014)

Ptedpoklad provoznich trzeb v optimistické verzi je tedy minimalné 20 173 tis. K¢. In-

vestice na zalozeni e-shopu jsou shodné s predchozi verzi.
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Tabulka ¢. 14: Vysledky hospodareni (Optimisticka financni analyza)

Vysledky provozu projektu v tis. K¢ 2017 | 2018
Trzby provozni 13054 | 20173
Vynos provozni celkem 13054 | 16 970
Nékup zbozi 10352 | 16 011
Energie a najem 96 120
Naéklady na opravy a udrzbu 0 14
Naéklady na sluzby 0 14
Pridana hodnota 2606 | 4014
Osobni néklady (mzdy + soc. zab.) 1015 | 1420
Pojisténi majetku 10 10
Odpisy investice (bez DPH) 100 122
Ostatni naklady 2 103 000
Naklady provozni celkem 11575 | 17814
Hospodarsky vysledek provozni 1479 | 2359
Ostatni finan¢ni vynosy 1 1
Vynosy finan¢ni celkem 1 1
Hospodarsky vysledek finanéni 1 1
Danova sazba 0,19 0,19
Dan z piijmu 281 448
Hospodarsky vysledek Cisty (po odpoctu dané z piijmua) | 1198 | 1912

(Vlastni zpracovani)

Pt1 pfedpokladu navySeni provoznich trzeb na 20 173 tis. K¢ by se mél navysit nakup
zbozi na 16 011 000, jestlize firma piedpoklada obchodni ptirazku 26 %, coz je primérna pii-
razka, kterou méla 1ékarna v minulych letech.

V optimistické verzi v roce 2018 bude tedy cinit Cisty hospodaisky vysledek 1 912 tis.

K.
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5.12 Financni kryti projektu

Pro pokryti projektu budou pouzity vlastni zdroje, coz vyplyva z nasledujici tabulky.

Tabulka ¢. 15: Cash Flow pro rok 2017

CASH FLOW Cistka v tisicich K&
Stav penéznich prostiedkli na zac¢atku ucetniho obdobi (1.1.2017) 179
Ugetni zisk 1479
Upravy a nepenézni operace 99
Odpisy stalych aktiv 100
Vyuctované vynosové troky -1
Cisty penézni tok z provozni &innosti pred zdanénim 1578
Ptijaté uroky 1
Cisty pen&zni tok z provozni ¢innosti 1579
Cisté zvyseni, resp. Snizeni pen&znich prostiedki 1579
Stav penéZnich prostfedki na konci obdobi (31.12.2017) 1759

(Vlastni zpracovani)

Stav penéznich prostredki je 1 759 000 K¢, coz je dostacujici k pokryti primérnych mé-

sicnich nakladt na projekt pfi vSech tfech variantéach.

Tabulka ¢. 16: Cash Flow pro rok 2018

CASH FLOW Cistka v tisicich K&
Stav penéznich prostiedkli na zac¢atku ucetniho obdobi (1. 1. 2018) 1759
Utetni zisk 1710
Upravy a nepenézni operace 121
Odpisy stalych aktiv 122
Vyuctované vynosové troky -1
Cisty penézni tok z provozni &innosti pred zdanénim 1 831
Ptijaté uroky 1
Cisty penézni tok z provozni &innosti 1832
Cisté zvy3eni, resp. Snizeni penéznich prosttedki 1 832
Stav penéZnich prostir‘edki na konci obdobi (31. 12. 2018) 3591

(Vlastni zpracovani)
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Pti realistické verzi, kterou management 1ékarny predpoklada, bude mit dostatek penéz-

nich prosttedkl pro fungovéni v dalSich obdobich.

5.13 Casovy harmonogram projektu

Nize uvedeny obrazek zobrazuje casovy harmonogram projektu. Lze vycist, ze zacatek
projektu je v fijnu roku 2017, kdy byly stanoveny hlavni cile. Od listopadu roku 2017 do tinora
2018 probihaly analyzy projektu. Realizace by méla probéhnout v bieznu a v dubnu se o¢ekava
spusténi internetového prodeje. Od biezna probiha propagace e-shopu. Predpoklada se, ze bude
probihat po celou dobu fungovani. Na konci roku 2018 probéhne zhodnoceni Gispésnosti celého
projektu. Casové analyza je zpracovana pro roky 2017 az 2018. Podobny harmonogram lze

pouzit i v nasledujicich letech, pokud by doslo k odlozeni realizace projektu.

Tabulka ¢. 17: Casovy harmonogram projektu

2017 2018

Stanoveni cili projektu

Analyza mikro a makro prostiedi

podniku

Analyza konkurence a SWOT ana-
lyza

Nakladova, Casova a rizikova ana-

lyza

Tvorba E-shopu firmou AXAD

Spusténi e-shopu

Propagace a sdileni na socialnich

sitich

Zhodnoceni Gspésnosti projektu

(Vlastni zpracovani)

24

pretrzité, po celou dobu fungovani a pribézné se ptizpuisobovat. Mezi kritické obdobi bude

patfitspusténi e-shopu, kdy se zacne ukazovat, jak je projekt uspésny.
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5.14 Rizikova analyza

Pro analyzu rizik byla pouzita Winterlingova krizova matice, kterou navrhl Klaus Winter-

ling. Tato matice je jednou z analytickych technik uzivanych pii fizeni rizik.

Tabulka ¢. 18: Identifikované rizika

Riziko Zéavaznost Pravdépodobnost
nasledkt vyskytu
R1 | Nedodrzeni ¢asového harmonogramu 1 4
R2 | Spatné technické fungovéni e-shopu 2 1
R3 | Nevhodny vybér sortimentu zbozi 3 1
R4 | Nedostatek zédkaznikt 4 2
R5 | Nedostate¢né trzby 4 2
R6 | Nedostatek finan¢nich prostfedkl na zalozeni e-shopu | 4 2
R7 | Nedostate¢na propagace e-shopu 3 2

(Vlastni zpracovani)

Kritéria hodnoceni zdvaznosti nésledki a pravdépodobnosti vyskytu rizik byla stanove-

na a pfifazena po konzultaci s managementem Lékarny U Matky Bozi.

Tabulka ¢. 19: Kritéria hodnoceni zavaznosti a pravdépodobnosti rizik

Zavaznost nasledki || Pravdépodobnost vyskytu

Zanedbatelné 1 J| Nepravdépodobné 1
Lehké 2 || Pravdépodobné 2
Tezke 3 || Velmi pravdépodobné | 3
Kritické 4 | Vysoce pravdépodobné | 4

(Vlastni zpracovani)
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Tabulka &. 20: Matice rizik

Zavaznost nasledku

Zanedbatelné | Lehké Tezké Kritické

Pravdépodobnost Stupen 1 2 3 4
vyskytu

Vysoce pravdépodobné | 4

Velmi pravdépodobné | 3

Pravdépodobné 2

Nepravdépodobné 1

(Vlastni zpracovani)

Tabulka ¢. 21: Kritéria pro hodnoceni miry rizika

Mira rizika

1-3 Malé riziko

4-9 Stiedni riziko

10-16 | Velké riziko

(Vlastni zpracovani)

wewvr

nedostatecné trzby. Obé¢ rizika spolu souvisi. Pokud neni dostatek zdkaznikd, ptedpokladaji se
nizké trzby. Tomuto riziku je dilezité se vyvarovat pomoci dostate¢né propagace a sdilenim na
socialnich sitich. Dale je dulezita péce o zakaznika pomoci chat modulu, dodrzeni dodaci lhity,
dostatecny sortiment zbozi a dostatecné informace o produktech. Zvetejnéni aktudlnich slev a
zvyhodnéni pro zakazniky. Zavedeni optimalnich zplsobl doruceni, moznosti plateb a pie-

hlednost e-shopu.

Za stiedni riziko lze povazovat nedodrzeni Casového harmonogramu, coz neni tak zavaz-
né, ale vysoce pravdépodobné, dle rozhodnuti firmy. Nedostatek finan¢nich prostiedkl na zalo-

Zeni e-shopu, coz by mohlo byt pro cely projekt kritické. ReSenim by bylo finanéni kryti
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z externich prostfedkii formou pajcky. Zavazna je také nedostatecna propagace e-shopu, pro to

jak uz bylo zminéno vyse, je dulezité sdileni na socialnich sitich, reklama v tisku apod.

Mezi mala rizika Ize zahrnout Spatné technické fungovani e-shopu a nevhodny vybér sor-
timentu zbozi. Do této skupiny jsou zatazeny, jelikoz jejich vznik je mélo pravdépodobny, ale
pokud by nastaly, je duleZité se jimi zabyvat. Spatné technické fungovani e-shopu lze vyfesit
s firmou Axad. Pokud se ukdze, Ze sortiment zbozi je nevhodny, musi firma reagovat a upravit

dle prani zakaznik.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyva problematikou internetového obchodovani, coz je podstatny
fenomén dnesni doby. Predstavuje rizné formy internetového obchodovani, dale poukazuje na
specifika prodeje 1€Civ pres internet. Mnoho lidi vyuziva nakupovani zbozi na internetu, jelikoz
usetii Cas spojeny s cestovanim a hlavné mohou porovnat ceny v jednotlivych e-shopech. Déle
se na internetu dovi vSe podstatné o jednotlivych produktech a na piipadné dotazy se mohou

zeptat prostfednictvim nejriznéjSich komunikac¢nich kanala, které konkrétni obchod nabizi.

Cile prace bylo dosazeno. Byl vytvofen realizovatelny projekt zalozeni e-shopu, ktery
vede k rozsiteni sluzeb 1ékarny o internetovy prodej. Pro budovani e-shopu byla vybrana firma
Axad, kterd jiz zpracovala nabidku (viz ptiloha €. 2). Provedend finan¢ni analyza ukazuje na
uspésnost projektu. Z rizikové analyzy vyplyva, Ze nejdilezitéjsi je se zamefit na dostatek za-

kaznikl a dostatecné trzby.

Podstatnou ¢ast prace tvofiprizkum konkuren¢niho trhu. Provedeny prizkum
benchmarkingové analyzy ukézal Groveil konkurence mezi kamennymi lékdrnami a Iékaren-
skymi e-shopy. Konkuruji si v nékolika oblastech. Nejdilezitéjsi je pro zdkazniky cena sorti-
mentu. Pfi srovnani cen v e-shopech jsou v této oblasti velké rozdily. Pti srovnani cen v ka-
mennych Iékarnach a v e-shopech je rozdil pochopiteln¢ mnohem vyraznéjsi. VSechny e-shopy
maji bonusové slevové a klubové akce. V portfoliu nabizenych vyrobkt si témét viibec nekon-
kuruji. VSechny maji dostatecné Siroky sortiment zboZi. Pomé&rné& maly pocet bodl ziskaly jed-
notlivé Iékarny za ptrehlednost webovych stranek. V této oblasti 1ze vidét ptilezitost, pro nove
vybudovany e-shop. Renomé 1ékarny je dulezity faktor, ale vSechny e-shopy maji na portalu
Heureka vysoké hodnoceni ze strany zakaznikl. Tradici na ¢eském internetovém trhu lze jen
tézko ovlivnit. Jednotlivé e-shopy si ddle konkuruji v existenci internetové poradny. Jen jeden
z nich ma chat ptistupny 24 hod denné, vétsina dokonce chat modul viibec nema a poradenstvi
poskytuje pouze mailem, nebo telefonicky.

Zjisténé vysledky lze pouzit ke zvySeni zisku Lékarny U Matky BoZi. Bylo zjiSténo, Ze
mezi slabé stranky Lékarny U Matky BoZi patii absence bonusovych, slevovych akei a bezbari-
érového ptistupu. Naopak silné stranky lze nalézt v nabidce kvalitniho poradenstvi, umisténi
pobocky ve frekventované Casti mésta, dale zaméstnava vzdélané pracovniky a méa dostate¢né
Siroky sortiment zbozi. Potencial pro rozvoj lze nalézt prfedevsim v rozsifeni sluZzeb o interneto-

vy prodej vybudovanim e-shopu.
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Z provedenych analyz vyplyva, ze pro zvySeni zisku a konkurenceschopnosti firmy je
dale vhodné zavedeni automatli na zdkladni voln¢ prodejné 1éCiva a hlavné zavedeni bonuso-

vych a slevovych klubovych akci. Dale chybi bezbariérovy ptistup v kamennych Iékarnach.

Cely projekt byl podroben ¢asové, financ¢ni a rizikové analyze. Z téchto analyz vyplynu-

lo, Ze je realizovatelny a povede k zvySeni zisku Lékarny U Matky Bozi.
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SEO - SearchEbgineOptimization

B2B - Business to Business

B2C - Business to Costumer

C2B - Costumer to Business

C2C - Costumer to Costumer

PPL - Profesional Parcel Logistic

DPD - Direct Parcel Distribution

CSR - CorporateSocialResponsibility

SUKL - Statni tstav pro kontrolu 16&iv

LP - Lécivy ptipravek

CUER - Centralni ulozi$té elektronickych receptt
CLnK - Ceska lékarnick4 komora

AIFP - Asociace inovativniho farmaceutického primyslu

EFPIA - Evropska federace farmaceutického priimyslu a asociace
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PRILOHA P I: MATEMATICKY MODEL SWOT ANALYZAY LEKARNY U MATKY BOZI
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PRILOHA P II: NABIDKA FIRMY AXAD

AXAD s.r.o.
axa Velflikova 14, 700 30 Ostrava

telefon: (+420) 608 852 541, web: www.axad.cz

L¢karna u Matky bozi
Hibitovni 1048

Brusperk
DIC CZ7156214945
Va3 dopis znagky/ze dne NaSe znacka Vyfizuje Ostrava

1. bfezna 2018

Vée:
Nabidka vyroby WWW prezentace s eshopem
Dobry den

Posilam nabidku na vyrobu eshopu na doméné druhého adu lekarnaumatkybozi.cz nebo
bozilekarna.cz.

Pouzita technologie : linuxovy webhosting u spole¢nosti FORSPL.COM & systém prestashop s
Vidmi vybranou Sablonou Medscape Medical Store, s podporou CeStiny véetné SEO.

Bude zprovoznéna sablona, instalace certifikatu HTTPS a naplnéni ukdzkovymi daty

Kompatibilita prohlizeca:

. IE11 +/Edge

. Firefox

. Chrome

. Safart

) Opera

Adresa Prodejna Telefon / fax E-mail / web e / DIC Bankovni spojeni
Velflikova 14 J. Kotase 29 608 852 541 Jjanda@axad.cz 25817345 KB Ostrava
700 30 Ostrava 700 30 Ostrava 724 334 443 www.axad.cz CZ25817345 €.0. 27-169990227/100

Spoletnost s rugenim omezenym AXAD s.r.0. je zapsana v OR u Méstského soudu v Ostrave, oddil C, slozka 19001,



General
Medicine
R

PeCiaL PRODEETS

Néazev | Cena bez DPH ! Pocet [ Celkem
Doména poplatek / rok 200 K¢ 1 200 K¢
WEBHOSTING /rok 1400 K¢ 1 1400 K&

Vyroba eshopu 14 000 K¢ 1 20 000 K¢
Celkem bez DPH 21 600 K¢

S pozdravem

- Milan Janda
Priloha
Adresa Prodejna Telefon / fax E-mail / web IE/DIC Bankovni spojeni
Velflikova 14 J. Kotase 29 608 852 541 janda@axad.cz 25817345 KB Ostrava
700 30 Ostrava 700 30 Ostrava 724 334443 www.axad.cz CZ25817345 &0, 27-169990227/100

Spolegnost s rutenim omezenym AXAD s.r.o. je zapsana v OR u Mestského soudu v Ostrave, oddil C, slozka 19001..



