Univerzita Pardubice

Fakulta chemicko technologicka

Formy posilovani vztaht se zakazniky v kamennych 1ékarnach

Bc. Michaela Hoskova

Diplomova prace

2013



University of Pardubice

Faculty of Chemical Technology

Forms of strengthening customer relationships in pharmacies

Bc. Michaela Hoskova

Diploma thesis

2013



Univerzita Pardubice
Fakulta chemicko-technologicka
Akademicky rok: 2012/2013

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pi{jment:
Osobni éislo:
Studijni program:
Studijni obor:

Nézev tématu:

Zaddvajici katedra:

Bc. Michaela Hoskova
C11655
N2807 Chemické a procesni inZenyrstvi

Ekonomika a management chemickych a potravinaiskych
podniku
Formy posilovani vztahi se zdkazniky na BtoC trzich

Katedra ekonomiky a managementu chemického a potravinai-
ského prumyslu

Z4dsady pro vypracovani:

1. Vymezeni zdkladnich pojmi - hodnota pro zdkaznika, atributy hodnoty pro zdkaznika.
2. Formy posilovan{ vztahi se zékazniky na B2C trzich.

3. P¥{prava a realizace vjzkumu mezi klienty kamennych lékaren zaméfeného na formy
posilovani vztahi a jejich hodnoceni zékazniky z hlediska vlivu na spokojenost,

retenci a loajalitu.

4. Zpracovani a analyza dat, interpretace vysledkd.
5. Shrnuti vysledkl a zavér.



Rozsah grafickych praci:
Rozsah pracovni zpravy: cca 50 stran
Forma zpracovani diplomové prace: tiSt&nd/elektronicka

Seznam odborné literatury:

1. Karli¢ek, M., Kral, P.: Marketingova komunikace - jak komunikovat na nasem
trhu, 1. Vydéni, Praha, Grada Publishing, 2011.

2. Lostakova, H.: Rizeni vztahi se zdkazniky (CRM) prostfednictvim
diferencovaného hodnotového managementu, 1. vydani, Univerzita Pardubice,
2008.

3. Vastikov4, M.: Marketing sluzeb - efektivné a moderng, 1. Vydéni, Praha,
Grada Publishing, 2008.

4. VIgek, R.: Hodnota pro zdkaznika, 1. vydani, Praha, Management Press, 2002.
5. Woodside, A.G.: Creating and Managing Superior Customer Value, 1.
Vydani, Emerald Group Publishing, 2008.

6. Zamazalovd, M.: Marketing, 2. pfepracované a doplnéné vydani, Praha, C. H.
Beck, 2010.

Vedouci diplomové prace: Ing. Zuzana Pecinové, Ph.D.

Katedra ekonomiky a managementu chemického a po-
travinafského primyslu

Datum zadani diplomové préace: 25. tinora 2013
Termin odevzdani diplomové prace: 10. kvétna 2013

// % LS. St}

prof. Ing. Petr Loték, DrSc. doc. Ing. Lenka Branskd, Ph.D.
dékan vedouci katedry

V Pardubicich dne 16. inora 2013



L]
I .. %
5 L]
evropsky ' Univerzita
sociaini MINISTERSTVO SKOLSTVi, 0P Vadélévini Pardubice

fondvCR EVROPSKAUNIE =~ MLADEZE A TELOVYCHOVY  pro konkurenceschopnost
INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI

Diplomova prace vznikla za podpory projektu Partnerstvi pro chemii, reg. ¢islo
CZ.1.07/2.4.00/31.0062 opera¢niho programu Vzd€lavani pro konkurenceschopnost. Tento
projekt je spolufinancovan Evropskym socidlnim fondem a stitnim rozpodtem Ceské
republiky.



Prohlasuji:

Tuto praci jsem vypracovala samostatné. Veskeré literdrni prameny a informace, které
jsem v praci vyuzila, jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury. Byla jsem seznamena
s tim, Ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplivajici ze zdkona ¢. 121/2000 Sb.,
autorsky zakon, zejména na skutec¢nosti, Ze Univerzita Pardubice ma pravo na uzavieni
licen¢ni smlouvy o uziti této prace jako Skolniho dila podle § 60 odst. 1 autorského zakona,
a s tim, Ze pokud dojde k uziti této prdce mnou nebo bude poskytnuta licence o uziti
jinému subjektu, je Univerzita Pardubice opravnéna ode mne poZadovat piiméfeny
prispévek na uhradu nakladd, které na vytvoreni dila vynalozila, a to podle okolnosti az do

jejich skutecné vyse.

Souhlasim s prezen¢nim zptistupnénim své prace v Univerzitni knihovné.

V Pardubicich dne 25.4.2013

Bc. Michaela Hoskova



Na tomto misté bych rdda podc¢kovala Ing. Zuzané Pecinové Ph.D. za odborné vedeni

Vv pribéhu diplomové préace, ochotu, pomoc a cenné rady pii zpracovani zadaného tématu.



Anotace

Tato diplomova prace se zabyva formami posilovani vztahl se zakazniky v kamennych
1ékéarnach. V prvni ¢asti prace je vymezena hodnota pro zdkaznika. Druhd a tfeti ¢ast jsou
zameifeny na formy posilovani vztahli se zakazniky a na to, co mize zakaznika ptilakat do
obchodu, co rozhoduje o tom, zda si zakaznik produkt koupi, a to i opakované a co tedy
mize prispét k vybudovani dlouhodobého vztahu s nim. Posledni ¢ast této prace je poté
zaméfena na konkrétni formy posilovani vztahtl se zakazniky v kamennych Iékarnach.
Podrobngéji je v této Casti rozebrano, jakymi formami posiluji 1ékarny vztahy se svymi
Klienty, jak klienti tyto jednotlivé formy posilovani vztahti hodnoti a jaky vliv maji na

opakovany nakup zékaznika.
Kli¢ova slova

Hodnota pro zakazniky, formy posilovani vztahii, komplexni pojeti produktu, 1ékarny,

kvantitativni vyzkum

Title

Forms of strengthening customer relationships in pharmacies.
Annotation

This master thesis describes the forms of strengthening relationships with customers in
pharmacy. The first part is focused on the customer value. The second and the third part
are focused on the forms of strengthening relationships and described what attracts a
customer’s attention, what’s the reason that a customer decides to buy a product and that
the customer buys the product repeatedly and what redounds to the stable and long-lasting
relationships with customers. The last part is focused on specific forms of strenthening
customers relationships in chemist. In this part is describe more in detail, which forms used
the chemist to strenthening relationships with their customers, how rate customers these
individual forms of strenthening relationships and how influence these forms the

customer’s decision to buy their product repeatedly.
Keywords

Customer value, forms of strengthening relations, complex product concepts, pharmacy,

guantitative research
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Uvod

Disledkem globalizace a zmén trzniho prostiedi je v soucasné dobé ¢im dal tézsi se
na trhu nejen prosadit, ale hlavné udrzet. Diive stacilo podniku vyrabét unifikované
vyrobky ve vét§Sim mnozstvi a i presto, Ze nebyly Uplné¢ podle zdkaznikovych piredstav,
koupil si je. Poptavka pievySovala nabidku a zakaznici si diky tomu nemohli pfili§ vybirat.
Podniku tedy staCilo k tomu, aby byl na trhu UspéSny a vykazoval piiméfeny zisk,

soustiedit veskerou pozornost pouze na vyrobu produktt.

V dnesni dob¢ je vSak situace na trhu opacna. Nabidka znacné prevysuje poptavku
a zakaznik ma jiz na vybér jaky vyrobek, u jaké spolecnosti, za jakou cenu a s jakymi
doplitkovymi sluzbami koupi. Pokud chce byt podnik v této dobé na trhu uspeSny, musi
zaméfit svoji pozornost nejenom na Samotny produkt, ale hlavné na zakazniky, na jejich
potieby a pozadavky a na to, jak tyto potieby a pozadavky uspokojit co nejlépe. Podnik by

si mél uvédomit, ze klicovym nastrojem v boji 0 trh je spokojeny a loajalni zakaznik.

Spokojenosti zdkaznika 1ze docilit jiz po prvnim nakupu. Zakaznik ptichazi do
obchodu s n¢jakym ocekavanim a dostane-li produkt, ktery bude mit tak vysokou hodnotu,
Ze toto o¢ekavany splni, je spokojen. Cim vétsi hodnotu pak podnik zékaznikovi pfinese,
tim vétsi je pravdépodobnost, Ze se zakaznik k podniku vrati i opakované. K tomu, aby byl
zakaznik loajalni, vSak jeden ndkup nestaci. Loajalitu zdkaznika musi podnik neustalou

péci budovat a podporovat.

Cilem této diplomové prace je zjistit, jaky formami Ize posilovat vztahy se
zakazniky v kamennych lékarnach. K dosaZeni tohoto cile je tfteba provést nejprve resersi
odborné literatury, S cilem zjistit, jakymi nastroji ¢i formami lze posilovat vztahy se
zékazniky na B,C trzich. Nejprve je tieba vymezit hodnotu pro zakaznika jako koncept,
ktery pomuze podnikim Ilépe pochopit, co vSechno ovliviiuje zékaznika pii koupi
produktu, a co tedy muze rozhodnout o tom, zda se zakaznik k podniku vrati a zda bude
spokojeny ¢i nikoliv. V dals§i ¢asti této prace bude poté rozebrano komplexni pojeti
produktu. Komplexni pojeti produktu a jeho jednotlivé ¢asti, jsou pii budovani a posilovani
vztahil se zdkazniky velice dilezité. Kazdéa jeho ¢ast totiz plni néjaky kol a jako celek
dokaze komplexni produkt nejenom ziskat zakaznikovu pozornost, ale i docilit toho, zZe se

zakaznik bude k danému produktu stale vracet a nadale zachova podniku svou loajalitu.

Na zaklad¢ téchto ziskanych informaci, bude mezi zdkazniky kamennych lékaren

proveden primarni marketingovy vyzkum zaméfeny na vnimani vhodnosti jednotlivych
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formy posilovani vztaht se zakazniky v kamennych lékarnach. Podniky tak 1épe pochopi,
podle ¢eho si zdkaznici vybiraji 1ékarnu, v které nakoupi, a co posléze muize pfispet
k tomu, Ze se do lékarny vrati i opakované. Vystupem této prace by mély byt vhodné

formy, jakymi Ize posilovat vztahy se zdkazniky, tak aby byli spokojeni a loajalni.
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1 Hodnota pro zakaznika

vvvvvv

urcité potieby a pozadavky a ty se snazi prostfednictvim zakoupeni vyrobki ¢i sluzeb
uspokojit. Nabidne-li podnik zdkaznikovi produkt, ktery tyto potfeby a pozadavky dokaze
uspokojit, zvysi tak nejenom pravdépodobnost, Ze se zdkaznik k danému produktu vrati, a
to 1 opakovang, ale hlavné zvysi jeho spokojenost a posléze i loajalitu k podniku, ktera je
pii budovani a posilovani vztahti se zakazniky velice dilezitd. Jednim z moznych piistupti
ke zvySovani spokojenosti a loajality zdkaznika je koncept zaméfeny na hodnotu pro

zakaznika (Vicek, 2002, str. 9).

1.1 Vymezeni pojmu hodnota pro zakaznika

Hodnota pro zékaznika (customer value) se objevila v 90. letech 20. stoleti jako
soucast strategie zaméfené na fizeni vztahl se zakazniky CRM (customer relationship
management). Strategie CRM je zaméfena na zakazniky, na jejich potieby a pozadavky a
na to, jak tyto potieby a pozadavky uspokojit co nejlépe, pokud mozno lépe nez
konkurence. KliCovym nastrojem této strategic se stala pravé jiz zminéna hodnota pro

zakaznika (Lostakova, 2008, str. 39).

Hodnotou pro zakaznika se ve svych publikacich zabyvalo a posléze pokouselo
definovat mnoho autord jako naptiklad Kotler, Lapierre, Wodruff, Lostakova a mnoho
dalSich. Koncept hodnoty pro zakaznika se tak neustale rozvijel. ProtoZe se vSak kazdy
dival na hodnotu pro zakaznika a jeji koncept zjiného uhlu pohledu, existuje mnoho
vykladl hodnoty pro zadkaznika, ale nelze fici, ktery je nejpfesnéjsi. Pfesnd a jednotna

definice hodnoty pro zékaznika tedy ziejmé& neexistuje (Simova, 2007).

Desarbo tika, Ze hodnota pro zakaznika je kompromisem mezi zakaznikem
vnimanou technickou kvalitou produktu a zakaznikem vnimanou cenou produktu
(Desarbo, 2001).

Lapierre se pak domniva, ze hodnota pro zakaznika je vic nez kompromis mezi
technickou kvalitou produktu a cenou produktu. Podle né&j se da hodnota pro zakaznika
definovat jako rozdil mezi veSkerymi piinosy a vydaji vynalozenymi jak na pofizeni, tak

uzivani a nakonec likvidaci daného produktu (Brennan, 2010, str. 96), (Lapierre, 2000).
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Woodruff pak poukazal na to, ze pii identifikaci hodnoty pro zakaznika je tieba
rozliSovat mezi zakaznikem pozadovanou hodnotou a skutecné¢ obdrzenou hodnotou.
Pozadovana hodnota, je hodnota, kterou zékaznik skute¢né¢ chce a kterou od daného
produktu ocekava. Tuto hodnotu zakaznik ziska prostfednictvim vyrobki ¢i sluzeb, které
jsou mu ,,8ity na miru®. Tyto vyrobky a sluzby nemaji nic, co zédkaznik nepotiebuje ani CO
by mu v pozadovaném vyuziti produktu mohlo branit. Vyrobky a sluzby zcela uspokojuji
zékaznikovy potieby a pozadavky a tvoii tak jedine¢nou hodnotu jak pro zdkaznika, tak
pro podnik samotny. To, co zdkaznik ziskd zakoupenim produktu ¢i sluzby je skutecné
obdrzena hodnota. Tato hodnota muze, ale také nemusi, zcela uspokojovat zakaznikovy
potteby a pozadavky. Podniky by si mély rozdily mezi t€émito dvéma hodnotami uvédomit

a pokusit se docilit toho, aby se pozadovana a skutecné obdrzena hodnota rovnaly

(Woodruff, 2008, str. 20).

Hodnotu pro zakaznika definuji 1 ¢eské technické normy, a to jako vztah mezi

uspokojenim potieb a zdroji pouzitymi pro dosazeni tohoto uspokojeni.

Uspokojenipotieb

Hodnota pro zdkaznika = —— -
Pouzité zdroje

Hodnotu lze charakterizovat jako veli¢inu relativni, a to z toho divodu, ze kazdy
zakaznik je jiny, ma jiné potfeby, poZadavky a hlavné finanéni moZznosti. Jeden a tentyz
vyrobek, uspokojujici urcitou pottebu, bude tedy mit pro kazdého zékaznika jinou velikost

hodnoty (Vicek, 2002, str. 11).

,, Potireba potom vyjadiuje pocit nedostatku néceho, co je pro existenci subjektu
potrebné a nezbytné, co je zZadouci a nutné k vykonavani urcité cinnosti nebo k uspokojeni
urcitého zdajmu“. Uspokojovani potieb je ovlivnéno fadou faktorl, jako napftiklad
dostupnost prostiedkd, jejich vyuzitelnost, ale také osobni a spoleCenské charakteristiky.
Lid¢é maji obvykle neomezend piani, ale jen omezené prostfedky k jejich splnéni (Vicek,

2002, str. 12).

Zdroji jsou vSechny hmotné i nehmotné statky, které slouzi k uspokojovani potieb.
Tyto statky mohou byt vyjadfovany jak v penéZnich, tak ale i nepenéZnich jednotkach.
Zdroji jsou tedy nejenom finan¢ni prostiedky, ale celkové naklady vynaloZené na

uspokojovani potieby. Kromé penéz je to tedy také usili spojené s hledanim a nakupem
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produktu, jeho uzitim a nakonec samotnou likvidaci. Zdroji jsou veskeré naklady spojené
s zivotnim cyklem vyrobku (LCC — Life Cycle Cost). Vsechny typy a specifické podoby
zdroji maji pak jedno spole¢né, a to, ze je lze vyjadfit v ekonomickych jednotkach, a tak
v nakladech nebo cené kvantifikovat velikost zdroji potifebnych pro uspokojeni potieb,

respektive pro dosazeni urcitého uzitku (Brennan, 2010, str. 96), (Vicek, 2002, str. 12).

Dopliujici charakteristiky pojmt hodnota, potieba a zdroje, které ve vzdjemném
vztahu vyjadiuji hodnotu pro zakaznika, umoznuji podle VIcka pivodni schématické

znazornéni zmodifikovat a to nasledovné:

Velikost uzitku

Hodnota pro zdkaznika = —
Celkové naklady

Hodnotu pro zakaznika lze podle této rovnice tedy definovat jako podil mezi
celkovou velikosti uzitku, kterou zdkaznikovi dany produkt piinese a celkovou velikosti
nakladu, které musi zakaznik v souvislosti s danym produktem vynalozit (VI¢ek, 2002, str.
12).

At uz lze vSak hodnotu pro zdkaznika definovat jakkoliv, je tfeba mit na paméti, ze
wHodnota pro zdkaznika je vidy spojena s urcitym produktem nebo sluzbou a je spise
zalezitosti vnimani zakaznika, nez aby byla objektivné urcovana prodavajicim nebo nekym

Jjinym** [LoStakova, 2008, str. 43].

Ptirozenou ekonomickou snahou kazdého zékaznika je to, aby za své penize dostal
co nejvetsi (maximalni) hodnotu. Pfi uspokojovéani svych potieb hledaji zédkaznici tedy
takovy vyrobek ¢i sluzbu, u které ziskaji pozadovany uzitek pti co nejnizSich nakladech na
jeho pofizeni a vyuzivani. Cim vétii je pak rozdil mezi pozadovanym uzitkem a celkovymi
naklady, tim vyssi je hodnota tohoto vyrobku ¢i sluzby, a tim vétsi je pravdépodobnost, ze

zakaznici dany produkt koupi a to i opakované (VIcek, 2002, str. 13).

Tvorba maximalni hodnoty je tedy velice diilezita a to nejen pro zakaznika, ale i
pro podnik samotny. Kromé stimulace zakaznika ke koupi totiz ovliviiuje vysoka hodnota i
zakaznikovo chovani, postoje a vnimani produktu, znacky ¢i spole¢nosti, které maji vliv na
zakaznikovu spokojenost, loajalitu a nakonec samotnou délku a hloubku vztahu. Kromé
toho napomaha maximalni hodnota i podniku samotnému, a to pii tvorbé a zvySovani

konkurenceschopnosti a prosperity na trhu (Vicek, 2002, str. 13).
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Pti tvorbé hodnoty dochazi vsak k mnoha problémim. Hodnota je subjektivni,
kazdy zakaznik vnima hodnotu stejného vyrobku jinak a jeji méfeni je tedy velice
nepiesné. Navic, jak uvadi Woodruff, i hodnota, kterou vnima zakaznik pro stejny produkt,
se meni 1 v ¢ase. Jinak ji vnima ptfed, béhem a po pouziti daného vyrobku ¢i sluzby. Pfesny
navod jak zvysit hodnotu pro zadkaznika tedy neexistuje (Brennan, 2010, str. 96),
(Woodruff, 2008, str. 21).

Vicek ve své knize dale uvadi, ze je dulezité si uvédomit, ze usili o maximalni
hodnotu ma pravé z pohledu zékaznika sva omezeni. Jsou jimi pfevazné velikost kupni sily
zakaznika a zbytecné pfiliS vysokd, nebo naopak pfili§ nizkd velikost zakaznikem
pozadovaného uzitku. Pii tvorbé hodnoty pro zakaznika by tedy mély jit podniky spise
cestou optimalizace, neZ maximalizace uzitki. U nakladi by pak optimalizace m¢cla
dokonce sméfovat k minimalizaci. Pokud jsou obé uvedené podminky dodrzeny, je
z pohledu zdkaznika nakonec vytvofena jedine¢nd maximalni hodnota, kterd pozitivné

ovlivituje zakaznikovu spokojenost a posléze i loajalitu k podniku (VIcek, 2002, str. 13).

1.2 Atributy hodnoty pro zakaznika

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 1.1, hodnotu pro zakaznika lze zjednodusené
definovat jako relaci mezi celkovym uzitkem a celkovymi naklady, které musi zakaznik
v souvislosti s danym produktem vynalozit. Pod pojmem uzitek si ale kazdy zakaznik
ptredstavi néco jiného. Zakaznici jsou totiZ riizni, maji rizné potfeby a pozadavky a tedy 1
jinou piedstavu o tom, co je pro n¢ v souvislosti s danym produktem dulezité. Jednomu
zakaznikovi mize tedy stoprocentni uzitek piinést napiiklad barva, design a vzhled
produktu. Naopak pro jiného zékaznika je toto z hlediska velikosti jeho uzitku naprosto
nepodstatné. Stejné tak se nedd piesné fici, co tvofi celkové ndklady. Jednotlivé prvky
hodnoty pro zakaznika tedy nelze pravé diky riznorodosti zakazniki piesné vymezit a fici,

které jsou nejdulezitéjsi (Woodside, 2008, str. 15-20).

Kromé samotnych prvkl je déale velikost hodnoty pro zdkaznika ovlivnéna fadou
dalSich faktord, jako jsou napiiklad emoce ¢i kulturni a socidlni zazemi a mnoho dalSich.
Na hodnotu pro zékaznika je tedy nutné nahliZzet jako na multidimenziondlni koncept.
Hodnotit takto veliky a rozsahly soubor faktort by vSak bylo velice obtizné, a proto se
jednotlivé Casti systematizuji do skupin oznacenych jako atributy hodnoty pro zédkaznika

(Simova, 2007).
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Multidimenzionalni koncept hodnoty pro zdkaznika zahrnuje n¢kolik atributd, které
Ize v zasadé rozdé€lit do dvou oblasti, a to funkéni a afektivni (Lost'akova, 2008, str. 44),

(Simova, 2007).

e Funkeni oblast — je zaméfena na kvalitu produktt a sluzeb. Zéakaznici hodnoti
vyrobky racionaln¢ a ekonomicky.

e Afektivni oblast - je spojena s pocity a emocemi, které doprovazi cely proces
zivotniho cyklu vyrobku. Emoce dokazi vyvolat v zékaznikovi pocity pohodli,
bezpecnosti, nadseni, ale i pocity strachu a viny. Zaroven v sob¢ afektivni
oblast zahrnuje i socialni aspekty, které maji taktéz dopad na cely nékup

zakaznika.

I zde vsak plati, stejné jako u definice hodnoty pro zdkaznika, Ze rGzni autofi
definuji rizné atributy hodnoty, resp. rizny obsah nékterych dimenzi. Naptiklad Sheth,
Newman a Gross identifikovali celkem pét skupin. Funkéni a emocionalni dimenze
rozsifili jesté o socidlni, epistémickou a situa¢ni dimenzi hodnoty pro zakaznika (Shert,

Newman, Gross, 1991, str. 162).

e Socialni dimenze — pfinaSi zékaznikovi hodnotu prostfednictvim image
produktu ve spojeni s jeho demografickym, socialné-ekonomickych a kulturné-
etnickym zaclenénim ve spole¢nosti.

e Epistémicka dimenze — se zabyva schopnosti produktu uspokojit pocity
ptekvapeni, zvédavosti, touhy po védomostech a inovacich.

e Situani dimenze — predstavuje uzitek z produktu, ktery zakaznik ziska za

urcitych spolecenskych okolnosti.

O dal$i vymezeni atributti hodnoty pro zdkaznika se pokusili Smith a Colgate. Pii
identifikaci jednotlivych kategorii vychazeli ztoho, Ze atributy piinosti a nakladd se
mohou Vv zavislosti na okolnostech lisit, avSak kategorie hodnoty pro zékaznika zlstava
poradd stejnd. Na zaklad€¢ toho identifikovali CEtyfi kategorie hodnoty pro zakaznika
zamétené na odliSeni nabidky misto na vymezeni vS§ech moznych, zdkaznikem vnimanych,
atributll pfinosi a nakladi. Témito Ctyimi kategoriemi jsou: funkéné-instrumentalni,
zkuSenostné-hédonicka, symbolicky expresivni kategorie a kategorie souvisejici s naklady

a namahou (Lost'akova, 2008, str. 46-47).

e Funkéné-instrumentalni kategorie — je zamétena na charakteristiky produktu, a

to konkrétné na funkénost, uzitecnost, spolehlivost a kvalitu daného produktu.
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e ZkuSenostné-hédonickd kategorie - vyjadiuje, do jaké miry je produkt schopen
vyvolat u zakaznika pocity, emoce a zkuSenosti. Tyto pocity, emoce a
zkuSenosti mohou, ale také nemusi byt spojeny s hmotnym produktem. Pii
koupi produktu zakaznik vnima i prostfedi, ve kterém se pohybuje. Napiiklad
barvy, hluk, atmosféra a viiné prostifedi mize zdkaznika ovliviiovat stejné jako
pozadované vyrobky ¢i sluzby.

e Symbolicko-expresivni kategoric — se zabyva tim, do jaké miry zakaznik
ptipisuje nebo asociuje psychologicky vyznam danému produktu, neboli jak
moc produkt ¢i jeho znacka ovlivni zdkaznikovo sebevédomi a postaveni.

e Kategorie nakladii a namahy — je zaméfena na minimalizaci nakladi, a to jak
nakladt spojenych s ndkupem produktu, tak i jeho uzitim a nakonec samotnou
likvidaci. Ndkladem se v tomto pfipadé rozumi nejenom financni prostiedky,
ale i psychologické nebo vztahové naklady, jez zahrnuji kognitivni téZkost

spojenou se stresem, namahou, usilim a energii.

Kotler pii identifikaci atributii hodnoty poukazal na to, ze zakaznici mohou produkt
a jeho hodnotu vnimat jak v souvislosti s hodnotou samotného vyrobku, tak ale i hodnotou
sluzeb, hodnotou zaméstnancti a hodnotou, kterou piedstavuje image (Kotler, 2007, str.

519).

Jin¢ déleni atributd uvadi Lostékova. Atributy hodnoty pro zakaznika na
spotfebnim trhu rozd¢lila do dvou oblasti, a to na hodnotu sménnou a uzitnou (obr. 1),

(Lost'akova, 2008, str. 66).

Hodnota sménna vyjadiuje veskeré naklady, které musi zakaznik v souvislosti
s danym produktem vynalozit. Mezi tyto naklady patii tedy nejenom cena vyrobku, ale 1
ostatni finance, Gsili a ¢as vynaloZeny na pofizeni, uZivani a likvidaci dané¢ho produktu.
Sménnou hodnotu tedy napfiklad tvofi naklady spojené s hledanim a obstaravanim
produktu, jeho dopravou a poptipadé instalaci, ndklady spojené s provozem, tdrzbou a
opravami a Vv neposledni fadé naklady na odstranéni a likvidaci produktu (Lost'akova,
2008. str. 67).
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Hodnota pro
zékaznika
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Sménna Uzitna
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Technické parametry Emocialni uZitky Fyzikalni vlastnosti Poskytované
(spolehlivost, vykon) (znacka, barva) (design, provedeni) sluzby
Dostupnost a nabidka Zarucni servis Prostfedi nakupu Vztahy se
sluzeb zakaznikem
]
\ 2 v v h 4
Ochota personalu Reseni stiznosti Zdvorilost Duvéryhodnost
personalu

Obr. 1: Charakteristika hodnoty pro zakaznika na B2C trzich
Zdroj: Lostakova, 2008, str. 67

Uzitna hodnota naproti tomu vyjadiuje uziteCnost a Zzadoucnost produktu.
Poukazuje na to, jak by mél dany produkt vypadat, jaké by mél mit technické parametry a
fyzikélni vlastnosti, v jakém prostedi a s jakym personalem by se mél prodavat, aby byl
zékaznik zcela spokojen. Do uzitné skupiny zaroven patii emoce, které cely proces tvorby
hodnoty pro zdkaznika ovliviiuji a taktéZ osobni charakteristiky zakaznika jako jsou veék,

pohlavi, Zivotni styl, kultura ¢i socialni zazemi zakaznika (Lost’akova, 2008, str. 67).

Z vyse uvedenych poznatkl je tedy patrné, Zze hodnota pro zdkaznika je tvotfena
nejenom celkovou velikosti uzitku a naklady které musi zékaznik v souvislosti s danym
produktem vynaloZit, ale i dalSimi atributy, které nemusi byt vidét na prvni pohled a piesto

maji na zdkaznikovu spokojenost a loajalitu znaény vliv (LoSt'dkova, 2008, str. 66).

K tomu, aby byl zakaznik spokojeny a loajalni, pottebuje tedy od podniku dodat
takovou hodnotu ptinosti a nakladl, které zcela uspokoji jeho potieby a pozadavky ve

vSech kategoriich atributli hodnoty (Simova, 2007).

18



2 Formy posilovani vztahi se zakazniky

2.1 Komplexniho pojeti produktu jako vychodisko pro posilovani vztahi se

zakazniky

Jak jiz vyplyva z ptedchozi kapitoly 1.2, zakaznici vnimaji produkt jako komplex
jednotlivych uzitkdi. Pozadavky a ocekavani zakazniki tedy nekon¢i jen u hmotného
vyrobku, ktery je pifedmétem dodavky, ale tykaji se i narokd na sluzby pied, béhem a po
prodeji, ceny a jeji modifikace, platebnich a dodacich podminek, ale napiiklad i narokt na
image a povést znaCky. Motivaci ke koupi mtize byt tedy 1 to, ze vyrobek evokuje urcitou
predstavu o prestizi spotiebitele. Vyrobek tedy neni nakupovéan jen pro svoje zakladni
funkce, ale pro celou fadu dalSich vlastnosti, prvkt a atributi. Mimotadné dtlezitym
ukolem pii tvorbé hodnoty pro zakaznika je poznat, které vlastnosti produktu stimuluji ke
koupi a s jakou intenzitou. Proto je tfeba posuzovat vzdy vyrobek v jeho komplexnim
pojeti a rozdélit jednotlivé kvalitativni pozadavky zakaznik na vyrobek do vrstev, podle
jejich dulezitosti (Collins, 1995, str. 56), (Zamazalova, 2010, str. 165).

Podle Jakubikové 1ze obecné produkt rozdélit na dvé vrstvy, a to na jadro a slupku
vyrobku. Jadro vyrobku obsahuje pouze =zakladni hmotny vyrobek. Na zékladé
marketingovych vyzkumu vsak bylo zjisténo, ze tento zakladni vyrobek obsahuje az 80%
nakladli zdkaznika, a pfitom ma jen 20% vliv na zdkaznikovu spokojenost a loajalitu.
Slupka produktu, kterd v sobé skryva vSechny dalsi atributy hodnoty pro zakaznika,
obsahuje oproti tomu jen 20% nakladt zakaznika a ptitom ma az 80% vliv na zakaznikovu

spokojenost a loajalitu (Jakubikova, 2008, str. 160).

Slupka produktu je tedy pti budovani a posilovani vztahl se zdkazniky nesmirné
dilezita. Protoze vSak obsahuje mnoho atributl a neni zcela patrné, jaky vliv maji
jednotlivé atributy na zakaznikovu spokojenost a loajalitu, dé€li tuto vrstvu fada autorti na
dalsi mensi ¢asti.

De Pelsmacker napiiklad rozdélil slupku produktu na dvé ¢asti, a to na vlastni

hmotny vyrobek a rozsifeny vyrobek (De Pelsmacker, 2003, str. 24).

Lostakova toto déleni produktu obohatila jesté o jednu ¢ast, a to o image a znacku
vyrobce a celkem tedy identifikovala a popsala Ctyfi vrstvy produktu, jak je vidét na obr. 2
(Lost’dkova, 2008, str. 178).

19



adro vyrobku

Znacka

Sluzby ,
b&hem prodeje mo;ni
vyrobe
Poradenstvi !
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prodejem prodeji
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MoZnost vyrobek
sjednat
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vy Vybaveni | yraceni,
vymény Komplexni
Rlatebni,dodac vyrobek

Baleni

Uroveil a formy
Zpusob distribuce komunikace

Obr. 2: Komplexni pojeti produktu o¢ekavanych kvalitativnich pozadavkt zdkaznika

Zdroj: Lostakova, 2008, str. 178

To, kvili ¢emu si zakaznik produkt skute¢né kupuje a co by tedy mélo upokojit
jeho potieby a pozadavky, je jadro produktu. Jadro produktu charakterizuje a popisuje
vyrobek tak, jak ho zakaznik skute¢né vidi. Do této kategorie patii tedy jak vzhled, tvar a
hmotnost vyrobku, tak ale i jeho sloZeni, vykon a technické parametry. Jadro vyrobku se
tak diky svym charakteristikam fadi na nejnizsi Groven produktu. Samotné totiz nakonec
dokaze uspokojit jen minimalni potieby, pozadavky a ptani zakaznika (Saxena, 2009, str.

253).

Vlastni hmotny vyrobek je souborem téch vlastnosti a charakteristik, které zdkaznik
od produktu poZaduje a ofekava. Do této kategorie patii zpravidla pét hlavnich znakt
produktu, a to: kvalita, styl, design produktu, styl baleni a oznaceni produktu. Kvalita
produktu je komplexni veli€ina, ktera v sobé zahrnuje Zivotnost (trvanlivost), spolehlivost,

ptresnost, funk¢nost, vykonnost, bezpecnost, ale i ovladatelnost produktu. Styl, design

20



produktu, ale i jeho oznaeni a baleni jsou na spotiebitelském trhu nepostradatelnou
soucasti produktu, a to pfevazné proto, ze ovlivilyji estetickou hodnotu vyrobku a dokazi
tedy upoutat jak pozornost zakaznika, tak prispét ke zlepSeni zakladnich vlastnosti
produktu a kvality. Z tohoto divodu je tieba témto znakim produktu vénovat pii tvorb¢ a
posilovani vztahi se zdkazniky dostate¢nou pozornost. Vlastni hmotny vyrobek jiz dokéaze
uspokojit zédkaznikovy potfeby a pozadavky, a to i nad rdmec jeho ocekavani (Srpova,

2010, str. 201).

Rozsiteny vyrobek obsahuje dalsi podpiirné sluzby, které predstavuji dodatecny
uzitek pro zékaznika. Do této nejvyssi trovné komplexniho pojeti produktu patii tedy
napiiklad zaruky, servis, opravy, zpusob distribuce, platebni podminky, predprodejni,
prodejni a poprodejni sluzby a mnoho dalSich. Rozsifeny produkt ptedstavuje tedy celkovy
balicek, ktery by mél vyftesit vSechny problémy zékaznika, a to i ty, na néz zdkaznik dosud

nepomyslel (Horner, 2012).

Vsechny tii vrstvy dohromady pak zna¢né ovliviuji jak image, tak znacku vyrobce.
Znacka vyrobce ukazuje, jakym zpisob spotiebitel vnima produkt a jeho vlastnosti, co
k nému citi a co vSe tedy pro spotiebitele produkt znamena. , Znacka existuje hlavné
v myslich spotrebitele.” Skute¢na hodnota znacky tedy spociva v jeji schopnosti ziskat si

spotiebitele a jeho loajalitu (Kotler, 2007, str. 635).

Moznych zplsobli vymezeni komplexniho produktu je v odborné literatuie
mnohem vice, vSechny se ale shoduji na tom, ze kvili prvni urovni si zékaznik produkt
potizuje. AZ posledni Grovné vsak tvoii jedine¢nou hodnotu pro zakaznika, i pro podnik

samotny (Jakubikova, 2008, str. 160).

Koncept rozsifeného vyrobku tedy umoziuje zkoumat, co vse posiluje vztahy se
zakazniky. Pokud si podniky toto uvédomi, mohou byt na trhu velice uspésni.

Rozsitenému produktu je z tohoto dtivodu vénovana cela nasledujici kapitola.

2.2 Rozsifeny vyrobek a jeho vyznam pfi budovani a posilovani vztahi se
zakazniky

Mezi vyznamné formy posilovani vztahi se zakazniky patfi praveé jiz zminéné

podptrné sluzby. Podpiirné sluzby roz$itfuji samotny produkt a jsou tedy vyznamnou

soucasti celkové nabidky pro zakazniky. V kone¢ném dusledku mohou dokonce zna¢né
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ovlivnit i kupni rozhodovani zakaznikd, a proto by jim podniky pii budovani a posilovani

vztahli mély vénovat dostatecné velkou pozornost (Brax, 2005).

Kotler uvadi, ze podniky poskytujici podptirné sluzby, které jejich zakaznici
hodnoti pozitivné, si mohou uctovat vyssi cenu, rostou rychleji, maji vice stalych
zakaznik a dosahuji vysSich ziskd. Podpurné sluzby tedy patii mezi vyznamné formy
posilovani vztaht se zakazniky (Kotler, 2007, str. 412).

Mezi nejvice pouzivané formy podpurnych sluzeb patii: predprodejni, prodejni a
poprodejni sluzby, platebni a cenové podminky, zptisob a misto distribuce a aroven a
formy komunikace.

I zde vsak plati, ze kazdy zakaznik je jiny, ma jiné potieby a pozadavky a proto i
jednotlivé druhy sluzeb bude kazdy zakaznik hodnotit jinak. Pro kazdého zakaznika budou

tedy ptedstavovat jinou velikost uzitku (Brax, 2005).

Ptedprodeini sluzby

Hlavnim ukolem a cilem piedprodejnich sluzeb je poskytnout zakaznikovi
dostate¢né mnozstvi informaci, a to jak osobnim dialogem se zdkaznikem, tak pomoci
telefonickych rozhovort, prostiednictvim internetu a informacnich technologii, pomoci
médii, popiipadé pomoci tisténych katalogi, letakt ¢i vizitek a mnoho dalSich. U této
formy sluzeb se tedy jedna o dvoustranny proces, ktery by mél byt pfinosem jak pro
zakaznika, tak pro podnik samotny. Spole¢nost totiZ miiZze na zaklad€ ziskanych informaci
upravit svoji nabidku a pfedlozit ji zakaznikovi takovym zptisobem, aby byl zcela spokojen
(Vastikova, 2008, str. 91-92).

V ramci predprodejnich sluzeb zakaznici nejcastéji fesi, dotazuji se a pozaduji tyto

sluzby a informace (Zamazalova, 2010, str. 249):

e informace o spole¢nosti a jejich produktech,

e informace o konkrétni nabidce spole¢nosti,

e informace o mistech prodeje ¢i jinych moznostech nakupu,
e informace o cenach produktli a podminkach prodeje,

e moznosti reklamace,

e podminky a moznosti zruseni objednavky,

e pomoc pii vybéru vhodného produktu,

e celkové poradenstvi.
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Prodejni sluzby

Prodejni sluzby neboli sluzby c¢asto oznacované jako transakéni, jsou sluzby
spojené se samotnym produktem. Zakaznik jiz ma o vyrobku dostatecné mnozstvi
informaci a pfesné¢ tedy vi, jaky vyrobek a za jakych podminek chce koupit. Cilem
prodejnich sluzeb je zajistit prodej produktii tak, aby byl zakaznik zcela spokojen. Mezi
prodejni sluzby tedy patii (Zamazalova, 2010, str. 249):

e prevzeti objednavky,

e rychlost vyfizeni objednavky,

e informace o vyfizeni a dodani produktu,
e Vcasné a spolehlivé dodani,

e dodani zbozi v pozadované kvalitg,

e dodani zbozi v poZadovaném mnozZstvi,
e moznost vyzkouseni zbozi

e moznost pfedvedeni zbozi,

e ochutnavka zbozi,

e piesné dodrzeni prodejni smlouvy.

Poprodejni sluzby

Poprodejni sluzby jsou pti budovani a posilovani vztahti se zékazniky taktéz velice
dilezité. Zakaznik produkt spolecnosti sice jiz zakoupil, avSak pravé poprodejni sluzby
mohou byt tim rozhodujicim faktorem, ktery ptispéje k tomu, Ze se zakaznik k danému
podniku vrati i opakované. Do poprodejnich sluzeb patii naptiklad (Blazkova, 2007, str.
175):

e upravy produktu podle individuélnich potteb zédkaznika,
e zarucni a pozarucni opravy a servis,

e instalace produktu,

e aktualizace produktu,

e Mmoznost vraceni zbozi,

e Vymeéna zbozi za jiné,

e feSeni stiznosti a reklamaci,

e Vyfizovéani ndhrady Skody,

e zaruky nad radmec stanovené lhtty,
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moznost zakoupit nahradni dily,

pomoc pfi likvidaci produktu.

Platebni a cenové podminky

Moznosti placeni, doba splatnosti ¢i rizné formy slev a vyhod také ovliviuji

zakaznika pti koupi produktu a jsou tedy stejné dulezité jako ostatni formy podplrnych

sluzeb. Celkovd nabidka a moznosti trhu jsou Vv soucasné dobé V této oblasti velice

rozmanité. Zakaznici mohou, pokud podnik tuto sluzbu nabizi, zaplatit svij produkt

(Jakubikova, 2012, str. 30):

predem,

ihned na mist¢ pti odbéru,
az po dodani produktu,
postupné na splatky,

v hotovosti,

pomoci kreditnich karet,
prostiednictvim internetu,
pomoci Sektli, smének,

prostfednictvim béznych ¢i jinych uctu.

Pii posilovani vztahi se zakazniky se taktéz vyuzivaji rizné formy slev a

vyhodnych nabidek, které mohou byt pfedem stanoveny, nebo upraveny na misté, ptimo

pied o¢ima zéakaznika. Zakaznik ma tak pocit, Ze je o n¢j individualné pecovano, ze Si ho

podnik vazi a hycka. Mezi formy tpravy ceny patii napiiklad (Jakubikova, 2008, str. 236):

slevy pfi1 ndkupu vétsiho mnozstvi produkti,

slevy za vCasné platby,

slevy pfti nakupu vyrobku ihned,

sleva na dalsi nakup,

sezonni slevy,

slevy pro stale zakazniky,

slevy na vybrany sortiment vyrobk a sluzeb,

snizeni ceny pii poskytnuti staré¢ho produktu na protiucet,

poskytnuti doprovodnych sluzeb zdarma (napt. doprava, servis, udrzba),

¢ast produktu zdarma (napf. obal, ptislusenstvi),
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e slevy pii nakupu darkovych poukazii,

e sleva pfi ziskani nového klienta.

Zpusob a formy distribuce

Spravna distribuce také posiluje vztahy se zdkazniky. Vyrobkl a sluzeb je na trhu
Vv dnesni dobé mnoho a ne kazdy zékaznik je ochoten na sviij produkt cekat ¢i pii jeho
pofizeni za nim slozité cestovat a obstaravat ho. Stejné tak ne kazdy zakaznik je ochoten

travit svlj Cas na miste, které je podle n€j nepiijemné a neosobni (Bocek, 2009, str. 100).

Misto prodeje, jeho pozice, atmosféra, vyuziti barev a svétel, viing, zatizeni ¢i
samotny personal, to vSe tedy pfispiva k vytvofeni image prodejny a posiluje sklon
kupujiciho ke koupi, nebo naopak od koupé produktu odrazuje. Mistem prodeje se rozumi
jak klasické obchodni domy, prodejny ¢i jiné kamenné budovy, tak ale naptiklad i samotné
domécnosti zdkaznikl. Zéakaznici tedy mohou ziskat sviij vyrobek ¢i sluzbu pifimo
Vv prodejnich prostorach dané spolecnosti, nebo prostfednictvim prodejnich automati,
stankt, veletrhti, ¢i pomoci nové formy prodeje bez prodejnich prostor. Tato forma prodeje
zahrnuje predevSim zésilkovy a elektronicky prodej. Zdkaznik jiz nemusi chodit do
obchodu a slozité vyhledavat produkt, ktery pozaduje. Spotiebitel uskuteéni nakup pomoci
elektronickych, telefonickych ¢i katalogovych nabidek a zbozi si objedna postou pfimo na
misto, které mu maximaln¢ vyhovuje (Jakubikova, 2012, str. 227), (Srpova a kol., 2010,
str. 214).

K tomu, aby byli zdkaznici spokojeni, je taktéZ dilezité, aby byl produkt dodén i
v ¢ase, ve kterém ho chtéji mit zakaznici k dispozici, v mnozstvi, které potiebuji, a

v kvalité, kterou pozaduji (Kotler, 2007, str. 988).

Podle Jakubikové je distribuce , posledni hranici marketingového uspéchu .
kterém se uskute¢ni transakce, muze byt pravé tim prvkem, jenz dokéze nabidnout

zékaznikovi jedine¢nou hodnotu (Jakubikova, 2008, str. 188).

Marketingova komunikace poté dbad na to, aby byly vSechny informace predany
zakaznikovi tak, aby byl zcela spokojen. Toto vSak nemusi byt jediny tikol komunikace.
Marketingova komunikace ma tadu dalSich vyznamnych cila, které jsou pii budovéni a
posilovani vztahi taktéz dualezité. Proto ji bude v této praci vénovana celd nésledujici

kapitola.
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3 Marketingova komunikace jako jedna z forem posilovani vztahu se

zakazniky
3.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace stejné jako ostatni nastroje marketingového mixu a

komplexniho pojeti produktu poméha pti budovani a posilovani vztahii se zékazniky.

Podle Srpové je marketingovda komunikace jednim =z nejviditelnéjSich a
nejdiskutovanéjsich nastroji marketingu. Jeji dopad na spole¢nost je obrovsky. Kazdy je
totiz, 1 kdyz tfeba nevédomky, vystaven pusobeni reklam, vyuziva rizné podpory prodeje,
navstévuje vystavy a veletrhy, vyhledava a kupuje zbozi zndmych znacek, komunikuje
osobn¢ s prodavajicim nebo naptiklad pravidelné pouziva internet. Marketingova
komunikace je tedy pfi budovani a posilovani vztahd se zakazniky velice dulezita (Srpova

a kol., 2011, str. 26).
Spravnad marketingova komunikace dokéze (Karlicek, 2011, str. 12):

e zajistit zndmost znacky a na zaklad¢ toho i produktii a celé spolecnosti,

e zvysit povédomi o znacce,

e ovlivnit postoje ke znacce,

e zvysit loajalitu ke znacce,

e zajistit zpétnou vazbu od zékaznikl, kterd je pfi hodnoceni jejich postoji a
reakci velice dilezita,

e stimulovat zakazniky, jejich postoje a chovani a presvédcit je tak, aby nabizeny
produkt koupili, a to i opakovang,

e zvysit prodeje spolecnosti,

e budovat vztahy se zdkazniky.

Cilem komunikacni strategie je tedy seznamit zakazniky se znackou spolecnosti ¢i
konkrétnich produktii, a to tak, aby se znacka dostala siln¢ do podvédomi zakaznika a
vyvolala u ného Vv ptipadé€, ze ji zakaznik spatii, pozitivni emoce. Podvédomi a pozitivni
postoj jsou vyznamnym piedpokladem vybudovani pevného a dlouhodobého vztahu mezi
znackou a jejim uzivatelem (obr. 3) (De Pelsmacker, 2003, str. 77).
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Povédomi — vyznacénost

Symbolika Povédomi o znacce J

Oblibenost

Silné asociace vyvolané znaékouJ

Emoce

Vysoka kvalita prijeti, vnimani I
Presveédcivost
@———b Vysoka loajalita zakaznika I

Prodejni reakce

Obr. 3: Komponenty hodnoty znacky
Zdroj: De Pelsmacker, 2003, str. 77

Do podvédomi zakaznika se mize znacka dostat pomoci riznych sdélovacich
prostiedkit a komunikaénich nastroji. Nejuc¢innéjSim prostiedkem je vSak bez pochyb
osobni rozhovor z o¢i do oc¢i (face-to-face). Osobni rozhovor totiz dokaze komunikaci
obohatit o neverbalni prostfedky, jako jsou naptiklad gesta, mimika, pohyby téla ¢i sdélit
véci s mimotadné velkym osobnim zaujetim. Zaroven také umoziuje sledovat
bezprostiedni reakci druhé strany, ktera je pro zpétnou vazbu velice dilezitd. Tento zptisob
komunikace je pii posilovani vztahii se zadkazniky tedy nenahraditelny. Nejrozsitenéjsi
nahrazkou osobniho rozhovoru je rozhovor telefonicky. Telefonicky rozhovor sice
odstrafiuje prostorové bariéry a dokdze zajistit zpétnou vazbu, avSak neumoZiluje
komunikaci s neverbalnimi prostiedky. Komunikaci se zakazniky lze dale zajistit pomoci
osobnich dopisti, emailti, fax®, ¢i prostiednictvim neosobnich prostiedkd, jako jsou
naptiklad noviny, tisk, televize, internet, letaky, billboardy a mnoho dalsich (Foret, 2003,
str. 12), (Heskova, 2009, str. 58).

Marketingova komunikace je jako jedna z forem posilovani vztahti se zakazniky
tedy velice dulezita. Jeji nevyhodou je vsak to, ze nikdy nefunguje sama o sob&. Chybny

produkt, nevhodna cena ¢i nedostate¢na distribuce nemohou byt efektivni komunikaéni
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kampani nahrazeny. Naopak mnohdy plati, Ze u¢innd komunikac¢ni kampan negativni

dopady chybného marketingu znasobi (Karli¢ek, 2011, str. 11).

3.2 Komunikaéni mix

Diky neustadlému vyvoji novych vyrobkii a sluzeb vyznam marketingové
komunikace znac¢né roste. Zékaznici, a to jak stavajici, tak potencionalni, se musi o
nabidce spole¢nosti nejprve néjak dozvedét. Az poté s nimi muze zacit spole¢nost budovat
a posléze posilovat vztahy. Marketingova komunikace je tedy jako nastroj pro ziskani

novych zékaznikl a posilovani vztahi se zdkazniky stavajicimi nepostradatelnd (Heskova,
20009, str. 51).

Komunikace se zakazniky muze probihat bud’to osobni nebo neosobni formou ¢i
kombinaci téchto forem. Nastrojem osobni formy komunikace je osobni prodej. Mezi
neosobni nastroje komunikace patii reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public
relations, sponzoring a komunikace pies internet. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou

vystavy a veletrhy (Ptikrylova, 2010, str. 42).

Kazda komunikaéni disciplina zahrnuje vétSi ¢i mensi pocet komunikacnich
nastroji (resp. médii) mezi kterymi mohou organizace volit. Jednotlivé nastroje pak plni
urcitou funkci a vzajemné se tedy dopliiuji. Volba komunika¢niho mixu a jednotlivych
nastroju je velice dilezita a v zasad€ rozhoduje o uspéchu celé¢ marketingové kampang. Pti
jejim planovani by tedy podniky méli myslet na to, Ze komunikacni strategie musi
respektovat nejenom cile kampané, ale také charakteristiky trhu, na kterém dana

organizace pusobi (Karlicek, 2011, str. 17).

Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim a vSak jednim z nejacinnéjSich nastrojit komunikaéniho
mixu. Ve srovnani s ostatnimi nastroji totiz jako jediny umoziuje piimy kontakt mezi
prodéavajicim a kupujicim. U osobniho prodeje se tedy jedna o komunikaci probihajici
obéma sméry, pii které mohou ob¢ strany vzajemné reagovat na své chovani, odpovidat na
otazky, vysvétlovat a prekonavat prekazky. Diky této zpétné vazbé dokazi prodejci 1épe
pochopit potieby a prani zakazniki a upravit tak nabidku presné podle jejich
individualnich piedstav (Vastikova, 2008, str. 141).
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Dobry prodejce zaroven dokaze upravit komunikaci se zakaznikem tak, aby v ném
vzbudila davéru. Zakaznik, ktery divétuje prodejci, ma mnohem mensi tendenci volit
nového dodavatele a zistava tedy delsi dobu vérny. Duvéra v kombinaci s individualnim
pristupem dokéze ptispét k vybudovani dlouhodobého a pevného vztahu se zakaznikem

(Karligek, 2011, str. 149).

Osobni prodej ma vSak na spotfebnim trhu i fadu nevyhod. Diky individudlnimu
pristupu k zdkaznikiim dokaze tato forma komunikace oslovit jen relativné malé mnozstvi
lidi. Zaroven také mnoho zakazniki na B,C trzich nema rado, kdyz je n¢kdo oslovuje,
kontaktuje, ¢i se jim snazi poradit nebo pomoci ptimo v obchodech (Karlicek, 2011, str.
150).

Jednim z limitujicich faktori na tomto trhu je také ¢as. Obvykle totiz trva pomérné
dlouhou dobu, nez prodavajici pozna zakaznika, jeho potfeby a pozadavky. Z téchto
divodu je lepsi na B,C trzich pouzit tuto formu komunikace spiSe pro vyrobky s vyssi
kupni cenou, nez pro produkty bézné spotteby. Zakaznici kupujici drazsi zbozi maji na

obchodnika i vice ¢asu, a jsou ochotni s nim tedy komunikovat (Karli¢ek, 2011, str. 150).

Osobni prodej se na spotfebnim trhu déle hodi i pro produkty, u nichZ je nutné ¢i
vhodné osobni poradenstvi prodavajiciho. Témito produkty se mysli naptiklad prodeje

hypoték, zivotnich pojistek, sluzeb a mnoho dalsich (Karli¢ek, 2011, str. 154).

Osobni prodej miize byt, obzvlasté u drazSich produktl, ¢i u firem plsobicich na
pomérné malych trzich, nebo malych trznich segmentech jako jedna z forem posilovani

vztahli se zakazniky velice u¢inny (Karli¢ek, 2011, str. 150).
Reklama

Reklama patfi mezi nejstar$i a nejrozsitenéjsi placenou formu neosobni masové
komunikace. Jejim prostfednictvim lze efektivné predavat sdéleni a informace vSem
cilovym skupinam lidi, zvySovat prodeje spolecnosti a budovat vztahy se zakazniky (De
Pelsmacker, 2003, str. 203).

Spravné cilena reklama tedy dokaze informovat zakazniky, zvysit jejich povédomi
o znacce ¢i pfimo 0 produktech spolecnosti, ovlivnit jejich postoje a nakupni chovani,
presvédcit je ke koupi nebo jim produkt ¢i znacku neustale pripominat. Kromé samotného
produktu mtize reklama rovnéz podporovat urcity koncept nebo mysSlenku, ktera ma
posléze vliv na zakaznikovo chovani a postoje. Jedna se naptiklad 0 reklamy zaméiené na

zdravy zivotni styl, spravnou stranu, politiku (Vastikova, 2008, str. 138).
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Samotnou reklamu lze poté uskuteénit prostiednictvim tisténych médii, internetu,
reklam v kin¢, pomoci rozhlasu, televize, reklamnich tabuli, plakatt, vyloh, billboardu,

firemni Stitky a mnoha dal$imi zptsoby (Pfikrylova, 2010, str. 72).

Obrovskou vyhodou reklamy je, ze dokaze v relativné kratkém case oslovit a
ovlivnit vysoké mnozstvi lidi, avSak pouze prostfednictvim malého mnozstvi informaci.
Nevyhodou této formy komunikace je pak to, ze reklamnich sdéleni je v soucasné dobé
mnoho a zadkaznici jsou tak Casto zahlceni a reaguji na reklamy nepiijemné, nebo se jim

uplné vyhybaji (Karlicek, 2011, str. 50).

Reklama se tedy na rozdil od osobniho prodeje hodi spise pro produkty masové
spotieby. Zde pak muze byt jako jedna z forem budovani a posilovani vztahti se zakazniky
ucinna.

Public relations

Public relations (PR) je nastroj marketingové komunikace, ktery ma za ukol na
spotfebnim trhu budovat a podporovat dobré jméno a image znacky V ocich vefejnosti.
Jeho cilem je vyvolat kladny postoj zakaznikti k podniku a vybudovat tak divéryhodnost

celé organizace (Henslowe, 2003).

Spojeni public relations se skladd ze dvou slov. Public neboli v ptekladu publicita
je pro podnik velice dulezitd. Zakaznici se totiz casto domnivaji, ze spolecnost S dobrym
jménem a velkou publicitou vyrabi jen dobré a kvalitni vyrobky. Pfi uspokojovani svych
potieb daji tedy Casto ptfednost zndmé spolecnosti pied spolecnosti, o které zatim neslyseli.
Slovo relations znamena v piekladu vztahy. Celkové spojeni téchto dvou slov potom tvori
vztahy s vetejnosti. Public relations je tedy druh marketingové komunikace, zaméfeny

vyhradné na vztahy s vetejnosti (De Pelsmacker, 2003, str. 302).

Komunikaénim prostiedkem PR jsou nepiimé reklamy. Zakaznici vétSinou ani
netusi, Ze jsou reklamou ovlivnéni a nemohou se ji tedy vyhnout ¢i jinym zptisobem branit,
jak tomu byva u reklam piimych. Spole¢nost vyuzivajici PR se nejcastéji prezentuje
pomoci ¢lanki v tisku, prostifednictvim vyro¢nich zprav, konferenci, dni otevienych dvefi,
informacnich tabuli a mnoho dalsich. Velice oblibenym prostfedkem jsou také interview,
rozhovory a diskusni vystoupeni v televizich ¢i rozhlasovych potradech. Propagovat
spolecnost lze také pomoci sponzorovani naptiklad charitativni akce (Svoboda, 2006, str.

161).
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Vyhodou PR je, Ze pisobi v delsim ¢asovém horizontu, avSak nevyhodou této
strategie je Spatna kontrolovatelnost médii. Pti budovani a posilovani vztaht se zakazniky
ma vSak PR velky vyznam, a o to pfevazné z toho diavodu, ze dokaze vybudovat dobré

jméno a davéryhodnost celé organizace (Vastikova, 2008, str. 143).

Sponzoring

Sponzoring, neboli cesky sponzorovani, patii mezi nastroje marketingové
oblibé. V mnoha firmach a podnicich ziskava sponzorovani dokonce klicové postaveni
komunikac¢ni strategie, a to prevazné diky své jednoduchosti, flexibilité, mensi finan¢ni
naro¢nosti a lepsi schopnosti zasahnout velké mnozstvi potencialnich zékaznikd (Foret,

2003, str. 219).

Sponzoring mizeme definovat jako investici nebo finan¢ni ¢i materidlni podporu
akcei, udalosti, ¢innosti, osob nebo produktii jiné organizace, jejimz cilem je otevfit piistup
ke komer¢né vyuzitelnému potencialu, spojeného sdanou aktivitou. Piedmétem
sponzorovani jsou nejcastéji sportovni, kulturni, umélecké a zabavné akce. Spole¢nosti
podporuji svymi finanénimi prostfedky sportovni soutéZe, zapasy, exhibice, koncerty,
festivaly, vystavy, muzea a divadla, podileji se na opravé pamatek, investuji do vzdélani,
védy a vyzkumu, sponzoruji ekologické programy, ale i dobrocinné akce a cinnosti.
Znaén€ vyuzivané je i sponzorské vysilani, kdy firma sponzoruje sportovni programy,
predpovédi pocasi ¢i zabavné potrady (De Pelsmacker, 2003, str. 327), (Karli¢ek, 2011, str.
142).

Sponzor se pak zviditeliluje nejcastéji uvedenim svého loga ¢i znacky na
billboardech a bannerech v prostorach konani sponzorské akce. Mnoho sponzord vyuziva
ke zviditelnéni svého jména i1 konkrétni predméty jako jsou tricka, dresy sportovcl €i
drobné propagacni pfedméty. Ve sportu je pak velice oblibené pojmenovani klubu podle

jeho sponzora (Karlicek, 2011, str. 142).
Na zaklad¢ vyzkumu bylo zjisténo, Ze napiiklad sponzorovani obleceni znamych
sportovnich hvézd soucasnych svétovych soutézi ovliviiuje znacné prodej spolecnosti.

Mnoho fanouski se chce totiz oblékat stejné jako jejich oblibeny sportovec. Sponzoring se

proto Casto vyuziva i jako nastroj podpory prodeje (Jakubikova, 2009, str. 264).

Prostfednictvim sponzoringu se spolecnost snazi podporovat dobré jméno firmy,

budovat a posilovat image a popularitu znacky a zvySovat povést a povédomi o firme¢ a
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jejich produktech. Sponzoring je tedy jako jedna z forem budovani a posilovani vztahi se

zakazniky taktéz velice pfinosny (Horner, 2012).

Podpora prodeje

Podpora prodeje je jediny nastroj marketingové komunikace, ktery dokaze piimo a
ihned stimulovat zakaznikovo nakupni chovani a nakup samotny. Jedna se tedy o jednu

z nejrychlejSich forem posilovani vztaht se zékazniky (Weng, 2013).

Krom¢ samotného zvyseni prodejii, ma podpora prodeje i fadu dalSich tkolt a cili.
Prosttednictvim podpory prodeje se pokousi spolecnosti sdélit zakaznikim informace o
produktech, o znacce spolecnosti, ziskat nové zdkazniky a prohlubovat vztahy s témi
stavajicimi. Na spotiebitelském trhu jde tedy o to, aby se zakaznik zastavil, vesel do

obchodu, nakoupil, a to i opakované (Weng, 2013).

Podpora prodeje je velice u¢innym nastrojem i pii budovani konkurenéni vyhody
na trhu, a to zejména v situacich, kdy jsou rozdily mezi produkty malé a kdy je tedy

obtizné odlisit se pouze prostfednictvim znacky (Karli¢ek, 2011, str. 97).

Na B,C trzich jsou vyuzivany dvé formy podpory prodeje, a to piima a nepiima.
Ptima neboli okamzita podpora prodeje je takova, kdy zdkaznik dostane odménu okamzité
po splnéni danych podminek, nejéastéji to byva ihned po ndkupu. U nepiimé podpory
prodeje je zakaznik naopak ocenén az po delsi dob¢, tedy az po n€kolika nakupech (Foret,
2003, str. 193).

vvvvvv

akce a pobidky zaloZené na snizeni ceny. Jedna se zejména O slevové kupony, rabaty,

vyhodna baleni a mnoho dal$ich druhu slev (Karli¢ek, 2011, str. 100).

e Kupony jsou stvrzenky, nabizejici konkrétnim zakaznikGim pfi jejich predlozeni
urcitou slevu. Sleva a jeji vySe je zpravidla uvedena na kuponu a je tedy pfedem
dana. Kupony jsou obvykle Casové omezené a lze je vyuzit jen za urcitych
podminek, tedy naptiklad jen na omezeny sortiment vyrobkil ¢i sluzeb, pouze
pii nakupu nad urcitou vysi ¢i pouze V nékterych prodejnach dané spolecnosti
(Tellis, 2000, str. 367).

e Rabaty umoziuji zdkaznikim pozadat o vraceni ur€ité ¢astky penéz z piivodni
ceny produktu. Ke slevé tedy nedochazi ihned v obchodg, ale az po nakupu, kdy
spotiebitel sam posle vyrobci doklad a zazada tak o vraceni penéz (Foter, 2003,

str. 195).
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e Cenove¢ zvyhodnény balicek v sobé obsahuje smés vice produktl, zabalenych
do jednoho baleni. Koupi-li si zakaznik pak takovéto baleni produktl, zaplati
méngé, nez kdyby si vSechny produkty obsazené v baleni nakoupil zvlast’ (Tellis,
2000, str. 380).

e Cenove¢ zvyhodnéna baleni jsou baleni, kdy za piivodni cenu vyrobkl dostane
zékaznik vétsi mnozstvi produktu. Patii sem tedy naptiklad akce dva vyrobky
za cenu jednoho, nebo 20% vyrobki navic zdarma (De Pelsmacker, 2003, str.
365).

e Slevy vSeobecné snizuji puvodni cenu produktu. Nejcastéji se mohou zakaznici
setkat s témito druhy slev: mnozstevni, sezonni, slevy na dalsi nakup, slevy na
vybrany sortiment vyrobku, slevy pii doprodeji zbozi, slevy na malo prodavané

produkty, akéni slevy na dnesni den (Tellis, 2000, str. 375).

Stimulovat ndkupni chovani zadkaznika lze vSak 1 jinak neZ jen pomoci sniZzené

ceny. Zakaznika lze upoutat a presvédcit o koupi i pomoci (Vastikova, 2008, str. 142):

e Dbezplatnych vzorki produktu,

e darku,

e reklamnich predméti,

e 0dmén za pravidelny nakup,

e soutézi a loteri,

e ochutnavek a pfedvadéni vyrobk,

e moznosti vyzkousSet si produkt.

Specifickym typem podpory prodeje jsou veérnosti programy a komunikace v misté
prodeje. Vérnostni neboli bonusové programy jsou zaméfeny na stalé zakazniky. Zakaznici
ziskavaji na zéklad€ svym nakupt stvrzenky, karticky, Zetony, nebo sbiraji body ptimo na
vérnostni karty. Za urcity pocet takto nasbiranych bodu ¢i Zetonl ziska zékaznik odmeénu, a
to nejcastéji ve formé slev a darkt. Pro ty nejlepsi zakazniky je pak obvykle pfipraveny i
dalsi bonusovy program (Rossiter, 2005).

Komunikace v mist¢ prodeje je zamétena na zékaznikovu pozornost a na to, aby si
vS§iml urcitého vyrobky ¢i sluzby, aniz by musel pfimo komunikovat s prodavajicim.
Pozornost zakaznikli se snazi spole¢nosti nejcastéji upoutat vystavenim produktu na misto
s vysokou koncentraci lidi a zaroven tento produkt zviditelnit a podpofit pomoci plakatu,

stojan, transparentl, vykladnich skiini, televiznich obrazovek ale napiiklad i pomoci
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vyraznych obaltl. Cilem této formy komunikace je tedy presvédcit zakaznika, aby produkt
zakoupil, i kdyz to piivodné nemél v planu (Karlicek, 2011, str. 111), (Rossiter, 2005).

Obrovskou vyhodou podpory prodeje je jeji flexibilita. Podpora prodeje totiz
funguje jak v kratkodobém tak dlouhodobém ¢asovém horizontu. Tato forma komunikace
zaroven dokaze bezprostiedné reagovat na potieby a nakupni chovani zakaznikt. Podporu
prodeje mohou tedy jako nastroj posilovani vztahi se zakazniky uspé$né vyuzivat i malé a

sttedni lokalni firmy (Heskova, 2009, str. 96).

Piimvy marketing

Piimy marketing neboli direct marketing je komunikaéni disciplina, ktera je
zamétena vyhradné na konkrétni osoby nebo segmenty zdkaznikd. Jednd se tedy o
komunikaci, zaméfenou na mensi pocet lidi, avSak oproti jinym komunika¢nim strategiim
vice zacilenou a zaméfenou na konkrétni potfeby a pozadavky konkrétnich zdkaznika

(Karlicek, 2011, str. 80).

Direct marketing byl puvodné zaveden ztoho divodu, Zze osobni prodej byl
novym dostupnym technologiim, které umoziuji soustavnou komunikaci se zékazniky,

bylo nakonec mozné zavést ptimy marketing (Karli¢ek, 2011, str. 79).

Piimy marketing a osobni prodej maji tedy hodné¢ spoleéného. U obou strategii
dochazi k ptimé vazbé mezi prodavajicim a kupujicim, avsak u direct marketingu pomoci

jinych prostfedkii, nez osobnim rozhovorem z o¢i do o¢i (Heskova, 2009, str. 130).

K nejvice vyuZivanym prosttedkiim direct marketingu patti telefonické rozhovory,
elektronicka posta, teleshopping, komunikace prostfednictvim internetu a osloveni

zakaznikl pomoci katalogi, letaki ¢i dopisti (Machkova, 2006, str. 194).

Stejné jako osobni rozhovor i pfimy marketing dokdze kromé samotného prodeje
zvySovat povést a povédomi o znacce a ovliviiovat postoje k ni. VV kombinaci s podporou
prodeje se poté stava piimy marketing velice ucinnou strategii, ktera dokaze nejenom
posilovat vztahy se zakazniky, ale hlavné vybudovat skupinu vérnych a loajalnich

navstévnikt (Vastikova, 2008, str. 146).

Internetova komunikace

Internet je nejmladSim, ale nejostieji sledovanym informacnim médiem

soucasnosti. Prostfednictvim internetu dokaZzi spolecnosti komunikovat se svymi
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zakazniky, a to za velice nizké naklady. Naklady zaroven nejsou zavislé na vzdalenosti, na
niz se komunikuje. Diky internetu mohou tedy spole¢nosti komunikovat doslova s celym
svétem (Janouch, 2011, str. 20).

Internet a internetova komunikace vyrazné zménily podobu vSech néstroji
komunika¢niho mixu, snad jen s vyjimkou osobniho prodeje. Reklamy se velice Casto
objevuji kromé na samotnych billboardech v on-line podob¢, direct marketing vyuziva ke
komunikaci se svymi zakazniky e-mail, podpora prodeje pouziva on-line platformy pro
nejruznéjsi soutéze, vérnosti programy, slevové akce, public relations se neobejdou bez on-
line tiskového serveru (Karlicek, 2011, str. 171).

Témér kazda spole¢nost ma zaroven své vlastni internetové stranky, které vyuziva
nejenom K prezentaci své firmy, ale také jako prostiedek, pomoci né¢hoz lze zavadét nové
vyrobky ¢i sluzby na trh, zvySovat povédomi o stavajicich produktech, posilovat image a
povést znacky, komunikovat s kliCovymi zakazniky, ale také uskutecnit samotny prode;.
Mnoho spolecnosti ma jako soucast svych internetovych stranek i diskuzni fora. Zakaznici
tak maji moznost komunikovat nejenom s firmou samotnou, ale také mezi sebou. Dobré
hodnoceni zakazniku, je pak ve vétsiné piipadd ta nejucinnéjsi reklama, jaké mize podnik

dosahnout (Karlicek, 2011, str. 171).

Obrovskou vyhodou internetové komunikace je, ze dokaze piizpusobit obsah i
formu sdéleni kazdému konkrétnimu navstévnikovi, zjistit jeho individudlni potieby a
pozadavky a upravit tak podle toho nabidku, a to nejenom v oblasti produktu, ale
samotné¢ho prodeje a distribuce. Zcela bezkonkurenénim ndstrojem je pak internet v
ptipad¢ produktl a sluzeb, jez maji ve vétsi mife nehmotny charakter napt. software,
projekty, zvukové zaznamy, které lze prostiednictvim internetu nejenom nabizet a
prodavat, ale dokonce i distribuovat. Internet a internetova komunikace patii tedy také

mezi vyznamné nastroje komunikac¢niho mixu (Vastikova, 2008, str. 141).

Jak je vidét, marketingova komunikace a jeji jednotlivé formy taktéz napomahaji
pti budovani a posilovani vztahii se zdkazniky. Jako jedina totiz dokéze piiblizit produkt
spotfebiteli, a tim snizit jeho nejistotu pfi vybéru a nakupu vyrobkd a sluzeb. Spolu
s ostatnimi prvky komplexniho pojeti produktu tvoii marketingova komunikace jedine¢ny

nastroj, ktery dokaze zajistit spokojené a loajalni zdkazniky (Vastikova, 2008, str. 193).
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4 Vyzkum jednotlivych forem posilovani vztahi se zakazniky

vV kamennych lékarnach

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2, zakaznici vnimaji produkt jako komplex
jednotlivych uzitkd. Potfeby a pfani zakaznikli tedy nekonci jen u hmotného vyrobku,
ktery je predmétem dodavky, ale tykaji se i narokli na vSechny dalsi sluzby, které
s vyrobkem a samotnym prodejem Uzce souvisi. K tomu aby byli zadkaznici spokojeni,
potiebuji dodat produkt, za ptiméfenou cenu, ve spravny ¢as, na spravném misté, se
spravnou marketingovou komunikaci a s dal§imi prodejnimi a doplikovymi sluzbami,

které v souvislosti s danym produktem oc¢ekavaji. To plati i ve farmaceutickém pramyslu.

Chtgji-li 1ékarny mit spokojené a loajalni zakazniky, musi nejprve zjistit, CO
zakaznici chtéji, co od Iékaren ocekavaji a jak vlastn¢ dosavadni formy posilovani vztahd,
které jsou jim nabizeny, vnimaji. Z téchto diivodl byl proveden marketingovy vyzkum, ve
kterém bylo zkoumdano, jak zdkaznici vnimaji jednotlivé nastroje a formy pouZzivané
lékdrnami pro posilovani vztahti a jak je hodnoti z hlediska jejich vlivu na opakovany
nakup zékaznika. Na jeho zaklad¢ by mély byt 1ékarny schopny 1épe uspokojit potteby a
pozadavky zakaznikli tak, aby zvySily jimi vnimanou hodnotu a posléze i loajalitu

k podniku.

4.1 Projekt vyzkumu

Hlavni cile vyzkumu:

1. Zjistit, jak zakaznici vnimaji jednotlivé nastroje a formy pouzivané lékarnami pro
posilovani vztahti se svymi klienty, a jaky vliv maji tyto formy na opakovany

nakup zakaznika.

Dil¢i cile vyzkumu:

1. Zjistit, podle jakych kritérii vybiraji zakaznici lékarnu pro nakup volné
prodejnych léki.

2. Zjistit, jak zakaznici vnimaji jednotlivé zpusoby ziskavani informaci a formy
poradenstvi pti ndkupu volné prodejnych Iékti v kamennych 1ékarnach.

3. Zjistit, jak zakaznici vnimaji jednotlivé formy podpory prodeje a vernostni
programy pii nakupu volné prodejnych 1€kt v kamennych 1ékarnach.

4. Zjistit, co si mysli zakaznici o spolupraci 1ékaren s 1ékati a dodavateli 1éki.
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Specifikace hledanvych informaci:

1. Zjistit, v kolika 1ékarnach nakupuji klienti nejcastéji volné prodejné 1éky.
Zjistit, podle jakych kritérii si klienti vybiraji 1¢karnu, ve které nakoupi.

2. Zjistit, jak zakaznici vnimaji jednotlivé zptisoby ziskavani informaci a jaky vliv
maji tyto zplisoby ziskavani informaci na samotny nakup zakaznika.

Zjistit, jak na zakazniky pusobi jednotlivé formy poradenstvi a jak tyto formy
poradenstvi podnécuji k opakovanému nakupu volné prodejnych 1€k v urcité
lékarne.

Zjistit, jak casto jsou zdkaznikim pted nakupem Iékd tyto formy poradenstvi
poskytovany.

Zjistit, na kolik je pro zdkazniky dilezité pfi rozhodovani o opakovaném nakupu
voln¢ prodejnych lécebnych piipravkll osobni poradenstvi pracovnika lékarny
Zjistit, jak je pro zékazniky dulezité osobni poradenstvi jednotlivych druhid volné
prodejnych 1éki.

3. Zjistit, jak zakaznici vnimaji jednotlivé formy podpory prodeje, a jak je ty formy
podpory prodeje podnécuji k ndkupu volné prodejnych 1€kt a doplitki stravy.
Zjisti, jak Casto jsou zdkaznikiim, pfi nakupu 1€k nabizeny rizné formy podpory
prodeje.

Zjistit, na kolik jsou pro zédkazniky dtlezité pti opakovaném nakupu riizné formy
vérnostnich programi.

Zjisti, jak Casto 1ékarny nabizeji zékazniktim rizné formy vérnostnich programda.
Zjistit, jaké dalsi doplnkové sluzby by méli 1ékarny nabizet svym klienttim.
Zjistit, jak tyto dal$i dopliikové sluzby podnécuji zakazniky k opakovanym
nakuptm produktu v urcité lékarné.

4. Zjistit, zda by méli spolupracovat 1ékarny s 1ékati ve svém okoli.

Zjistit, zda by jednotlivé formy spoluprace mohli byt prospé€$né i pro samotné
zékazniky.
Zjistit, zda by lékarny méli spolupracovat i s dodavateli 1€k, a jak by tato

spoluprace mohla byt prospesna pro samotné zakazniky.

Volba zdroju dat a typu marketingového vyzkumu

Pro tento vyzkum budou pouzita primarni data, ktera jsou shromazd’ovana poprvé,

a to prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu.
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Volba metody sbéru primarnich dat a plan vybérového Setfeni

Data budou ziskana prostiednictvim osobniho dotazovani. Dotazovany budou
domacnosti pardubického méstského obvodu 5. Konkrétné bude vyzkum probihat
v Novych Jesencanech a na sidlisti Dukla. Respondenti v této lokalité budou vybrani na
zaklad¢ vicestupnového vybérového Setfeni - nahodna prochazka. Celkem bude osloveno
100 domacnosti. Dotazovan bude poté ten ¢len domacnosti, ktery ma nejveétsi zkuSenost

s nakupem voln¢ prodejnych 1ékti v kamennych 1ékarnéach.

Volba metody analyzy informaci

Ziskané informace budou dale zpracovany ve statistickém softwaru SPSS.

Organiza¢ni zabezpeceni vyzkumu

Vyzkum je ptipraven ve spolupraci s katedrou ekonomiky a managementu
chemického a potravinaiského priimyslu univerzity Pardubice. Samotny sbér dat, analyzu a
vyhodnoceni vysledkt provede studentka Bc. Michaela Hoskova v ramci své diplomové

prace.

Harmonogram V\'/Zkumu

Tab. 1: Harmonogram vyzkumu

Vymezeni pozadavkil pro marketingovy vyzkum.
11.-15. 3. 2013 Y P P S
VytyCeni hlavnich a dil¢ich cilit vyzkumu.
Ptiprava dotazniku.
18. - 26. 3. 2013
Pilotaz dotazniku.
27.3.-5.4.2013 Sbér dat.
Statistické zpracovani dat.
8.-19.4.2013
Vyhodnoceni dat.

Rozpocet naklada

Tab. 2 Rozpodet nakladi

Material Mnoizstvi Cena celkem [K¢]
Papiry 300 Ks 150

Tuzky 5Ks 100

Tisk (oboustranny) 300 Ks 600
Celkem 850 K¢
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4.2 Charakteristika respondenti

V ramci marketingového vyzkumu bylo osloveno celkem sto domécnosti. Pocet
¢lent jednotlivych domacnosti se pohyboval nejcastéji od tfi do Ctyt. Toto zastoupeni mélo
60 oslovenych rodin. Jednoho az dva ¢leny domacnosti mé¢lo 37 oslovenych rodin, a vice
jak ¢tyfi Cleny doméacnosti mély pak pouze 3 rodiny. Struktura dotazovanych rodin je
uvedena v nasledujicich tabulkach (tab. 3 a 4).

oy

Tab. 3: Pocet déti do 15 let, zijicich v jednotlivych rodinach

Pocet déti do 15 let, Zijicich ve VaSi domacnosti. Celkem
Zadné 1-2 Vice nez 2
1-2 37 0 0 37
Pocet ¢lena Vasi
) 3-4 37 23 0 60
domacnosti.
Vice jak 4 1 1 1 3
Celkem 75 24 1 100
Tab. 4: Pocet seniort nad 60 let, Zijicich v jednotlivych rodinach
Pocet seniort nad 60 let, Zijicich ve Vasi domacnosti | Celkem
Zadny 1-2 Vice nez 2
1-2 26 11 0 37
Pocet ¢lena Vasi
) 3-4 53 6 1 60
domacnosti.
Vice jak 4 2 0 1 3
Celkem 81 17 2 100
Z celkového poctu oslovenych domacnosti mélo jedno az dvé déti do 15 let 24

rodin. Tyto rodiny byly az na jednu vyjimku tii az ¢tyi¢lenné. Vice jak dvé déti méla pouze
jedna rodina. Osoby starsi 60 let se nachazely celkem v 19 rodinach, z toho v 13 z nich

odpovidali na dotazy respondenti ve véku 51-75 leta 75 a vice.

Dalsi analyzou dotazovanych rodin bylo zji$téno, Ze nejvétsi zkuSenost s ndkupem
volné prodejnych 1ékti maji Zeny. Z celkového poctu sta oslovenych respondenti bylo
pouze 37 muzi, a to nejéastdji ve véku 51 — 75 let. Zeny ucastnici se marketingového
vyzkumu byly nejcastéji ve véku 36 — 50 let. Tato vékova kategorie byla zaroven

nejéetnéjsi kategorii celého marketingového vyzkumu (tab. 5, obr. 4).
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Tab. 5: Struktura respondentti podle véku a pohlavi

Vék respondentu Celkem
Do35let | 36-501let | 51 -75let | Vice nez 75 let
Zena 21 23 17 2 63
JPohlavi
Muz 5 14 16 2 37
Celkem 26 37 33 4 100
25—
W 0o 35 let
I 36 - 50 et

=1 - 75 et
W vice nez 75 let

Poéet respondentd

Pohlavi

Obr. 4: Struktura respondentii podle véku a pohlavi

Osloveni respondenti méli pievdzné stiedoSkolské vzdélani. Stfedni Skolu
s maturitou mélo 58 dotazanych. Zakladni $kolu nebo vyuceni bez maturity mélo 22 lidi a
vysokoskolské vzdélani pak 20 lidi.

Zdravotni stav jednotlivych respondentii byl dobry. 43 lidi se dokonce domniva, Ze
jejich zdravotni stav je velmi dobry. 53 respondentll ma jen malé zdravotni problémy, a
pouze 4 respondenti se domnivaji, Ze jejich zdravotni stav neni dobry a maji tudiz velké
zdravotni problémy. Z téchto Ctyf respondentt jsou jedna Zena a muz ve véku 51 — 75 let a

druha Zena a muz ve véku 75 let a vice.

Navstévnost 1ékaren je 1 ptes dobry zdravotni stav respondentt celkem Casta. Pouze
8 dotdzanych navstévuje 1ékdrnu maximalné jedenkrat ro¢né. Nejvice respondentt, a to
celkem 45, pak navstévuje 1ékarnu jednou za Ctvrt roku. Navstévnost l1ékaren je velice

Casta 1 u lidi s velmi dobrym zdravotnim stavem. Z celkového poctu 43 respondentl
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navs§tévuje lékarnu jednou za Ctvrt roku 21 dotdzanych. Zdravotni stav respondentl a

frekvence navstév je podrobnéji vypsana v tab. 6 a obr. 5.

Tab. 6: Navstévnost 1ékaren a zdravotni stav respondentti

Frekvence nakupu volné prodejnych lék Celkem
, . Max 1x za | Max 1x za | Max 1x za | Cast&ji nez 1x
Zdravotni stav respondentu
rok pul roku Ctvrt roku | za Ctvrt roku
Velmi dobry 4 10 21 8 43
Mam jen malé zdravotni
. 4 11 23 15 53
problémy
Mam velké zdravotni
i 0 0 1 3 4
problémy
Celkem 8 21 45 26 100
25
M Max 1% za rok
I a1 za pll roku
[ tiax 1% =a &vrt roku
M Castiji nez 1x za Stvrt roku
20—
| =
a
o3
-
2
W
[=]
=
==
E
wn
=
=
: 1
“elmi cobry Mam jen malé zdravotni Mam velké zdravotni

problémy problémy

Zdravotni stav respondentd
Obr. 5: Navstévnost 1ékaren a zdravotni stav respondentti

Navstévnost lékaren je velmi Castd 1 U mladSich lidi. Z celkového poctu 26
respondentll do 35 let, navstévuje 10 respondentd 1€karny castéji nez 1x za ctvrt roku.
Zajimavé je i rozlozeni nakupu lidi ve véku 35-50 let. Nejcetnéjsi kategorii, v kazdé

z prvnich tfi vékovych skupin, je pak kategorie nakupu 1x za ¢tvrt roku (tab. 7. obr. 6).
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Tab. 7: Navstévnost 1ékaren a vek respondentl

Do 35 let

36 - 50 let

51 -75 et

Vék

Obr. 6: Navstévnost Iékaren a vék respondentl

4.3 Vybér kamenné lékarny

Navstévnost |ékaren Celkem
Max 1x zarok | Max 1xza ptl | Max 1x za &tvrt | Cast&ji nez 1x
roku roku za Ctvrt roku
Do 35 let 2 4 10 10 26
36 - 50 let 6 6 19 6 37
Vék
51 - 75 let 0 10 15 8 33
Vice nez 75 let 0 1 1 2 4
Celkem 8 21 45 26 100
20—
- Wl Max 1% za rok
I riax 1x za pdl roku
O Max 1x za Etvrt roku
W Sastéji nez 1x za Stvrt roku
=
sk
hrd
=
S
=
[ 1]
(2]
=
oo
==
—
2
L

wice nez 75 let

Vsichni respondenti, Gcastnici se marketingového vyzkumu potvrdili, Ze nakupuji

voln¢ prodejné 1éky v kamennych 1ékarnach. Pouze 12 respondentt vSak pii nakupu 1éki

navstévuje stale jednu Iékarnu. 88 dotazanych vyuzivé ke svému nakupu vice 1€karen.

Pii vybéru lékaren pak klienti zvazuji rizna kritéria, jako napiiklad dostupnost

1ékérny, ceny 1€kt v 1€karn€é a mnoho dalSich. Jednotliva kritéria a jejich dllezitost, méfena

na Skale od 1 (vibec neni dilezit¢) do 7 (mimofadné dualezit€), jsou znazornény

Vv nasledujici tabulce a grafu (tab. 8), (obr. 7).
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Tab. 8: Primérna duilezitost jednotlivych atributi charakteristik 1ékarny

Charakteristika lékarny Pramérna dulezitost
Kvalitni odborné poradenstvi pfi prodeji 5,76
Ochota a vstficnost personalu 5,59
Profesionalita personalu lékarny 5,53
Ceny léka v 1ékarné 5,49
Dostupnost Iékarny 5,06
Site sortimentu Iékarny 4.45
Oteviraci doba Iékarny mimo 8 — 17 hod 4,42
Rychlost obsluhy v |ékarné 4,15
Rozsah poskytovanych slev 4,12
Povést a image lékarny v okoli 3,65
Vérnostni programy pro stalé zakazniky 3,42
Interiér lékarny 3,09
Poskytovani doplfikovych sluzeb 2,82
Drobné darky 2,48
Znacka lékarny 2,22
.
.
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Obr. 7: Pramérna dilezitost jednotlivych atribut charakteristik 1ékarny

Pfi rozhodovani o opakovaném nédkupu v urcité lékarné je pro klienty nejvice
dilezité kvalitni a odborné poradenstvi pfi prodeji. Za mimoradné dilezité povazuje toto
kritérium 27 lidi a 45 lidi si pak mysli, Ze je toto kritérium velmi dilezité.

Dilezita je pro klienty také ochota, vstficnost a profesionalita personalu lékarny a
taktéz ceny 1€kt v l€karné. SpiSe vice ¢i stiedné dulezité jsou pak vSechny dalsi

charakteristiky, hodnocené minimaln¢ ¢islem 4.
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Nejmén¢ dulezita je pro klienty znacka l1ékarny. 47 respondentii si dokonce mysli,
ze znacka 1ékarny neni viibec dulezita. Za mimoradné dulezité kritérium povazuje znacku
lékarny pouze jeden respondent, a proto se da fici, ze znacka lékarny nehraje pfii

rozhodovani o opakovaném nakupu skoro zadnou roli.

4.4  Zpusoby ziskavani informaci o novych volné prodejnych lécich
4.4.1 Zpisoby ziskavani informaci o nabidce 1ékaren

V soucasné dobé mohou klienti ziskat informace 0 novych volné¢ prodejnych
lécebnych prostiedcich riznymi zptsoby. Ne kazdy zpusob je vSak pii rozhodovani o
nakupu v uréité 1ékarné vhodny a tedy Gginny. Uginnost jednotlivych zptisobti ziskavani
informaci byla proto méfena na skale od 1 (viibec nepodnécuji k nakupu) do 7 (mimofadné
podnécuji k ndkupu). Vysledky tohoto méfeni jsou zndzornény V nasledujici tabulce a

grafu (tab. 9, obr. 8).

Tab. 9: Primérna ucinnost jednotlivych variant ziskavani informaci

ZpUsoby ziskavani informaci Priimérna uc€innost
Doporuceni lékafe 5
Doporuceni Iékarnika 4,61
Doporuceni znamych 4,31
g)tc()jp)oruéeni jinych odbornik( (vyzivovych specialist(i, kondi¢nich trenérd 4.25
Nabidkové letaky, rozdavané osobné lékarniky 2,94
Reklama v €asopisech 2,91
Reklama v televizi 2,87
Nabidkové letaky, umisténé na stojanech v Iékarné 2,85
Nabidkové letaky, nalepené na vyloze Iékarny 2,84
Nabidkové letaky, vhazované do domovnich poStovnich schranek 2,66
Reklama na webu vyrobce Iéku 2,59
Spevciélnl' r’e_.kla’lmnl’ Casopisy propagujici IéCivé pfipravky na zakladé 255
zku8enosti jinych '
Prezentace nového Ié€iva a dopliiku stravy na veletrzich nebo vystavach 2,52
Reklama na webu Iékarny 2,44
Reklama v rozhlase 2,35
Informace zasilané e-mailem 2,03
Informace zasilané pfes mobil (SMS) 1,95
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Obr. 8: Primérna u¢innost jednotlivych variant ziskavani informaci

Jak je vidét, zékazniky podnécuji k nakupu volné prodejnych 1€ki nejvice
doporuceni I€kare, 1€karnika, znamych a jinych odbornikli. Doporuceni l1ékare podnécuje
k nakupu az 70 lidi, z toho 17 lidi dokonce podnécuje mimofadné. Na rady 1ékarnikd pak
pozitivné reaguje 58 dotdzanych, na rady znamych 53 lidi a na rady jinych odborniki

pozitivng reaguje 48 dotazanych.

Vsechny ostatni zptisoby ziskavani informaci byly v priméru hodnoceny horsim
Cislem neZ 4, a proto se da fici, ze k ndkupu volné prodejnych 1€kt podnécuji jen velmi

malo ¢i skoro vubec.

Ctyfi zptisoby ziskavani informaci byly dokonce hodnoceny jen na $kale od 1 do 6.
Z4dného respondenta mimofadné nepodnécuje prezentace novych 1é¢iv a specialni

reklamni Casopisy propagujici 1é¢ivé piipravky, stejné jako reklamy v televizi a rozhlase.

4.4.2 Formy poradenstvi a jejich vliv na opakované nakupy ziakaznika

Pti rozhodovani o opakovaném nakupu volné prodejnych 1¢ki v urCité l€ékarné
mohou mit na zakazniky vliv i jednotlivé formy poradenstvi. Jaké formy poradenstvi
lékadrny nabizeji svym klientim, a jak jednotlivé formy podnécuji zdkazniky

k opakovanému nakupu, ukazuje nasledujici tabulka a graf (tab. 10, obr. 9).
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Tab. 10: Primérna ucinnost jednotlivych forem poradenstvi

Formy poradenstvi Primérna ucinnost
Osobni poradenstvi Iékafe 4,69
Osobni poradenstvi Iékarnika pfi vydeji 4,41
Reference od znamych 4,15
Informace v pfibalovych letacich 3,28
Poradenstvi jinych odbornikl (vyzivovych specialistd, kondi€nich trenéri 306
atd.) '
Reference jinych klientd na webu lékarny (napf. chat, diskuse klient na 288
facebooku) '
Poradna na webu Iékarny, vedena Iékafem 2,84
Poradenstvi zasilané Iékarnou e-mailem jako odpovéd na dotaz 2,71
Poradenstvi Iékarnika pres telefon 2,68
Poradna na webu Iékarny, vedena Iékarnikem 2,63
Poradna na webu vyrobcl nebo distributort 1€k 2,28
.
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Obr. 9: Pramérna u¢innost jednotlivych forem poradenstvi

Z vysledkli je patrné, Ze nejvice podnécuji zdkazniky k opakovanému nékupu

osobni poradenstvi lékate, 1ékdrnika a znamych. Osobni poradenstvi l€kafe podnécuje

k opakovanému nakupu v ur€ité 1ékarné¢ 57 lidi a ztoho 17 lidi dokonce mimotadné.

Osobni poradenstvi 1ékarnika podnécuje k ndkupu 49 dotdzanych a na rady znamych pak

pozitivné reaguje 46 respondentd.

Spise méné zakazniky podnécuji k opakovanému nakupu informace v piibalovém

letdku a poradenstvi jinych odbornikd. VSechny dal§i formy poradenstvi zakazniky

podnécuji jen velmi malo. Poradna na webu vyrobce nebo distributorti 1¢kti dokonce viibec

nepodnécuje 43 dotazanych.
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Frekvence poskytovani jednotlivych forem poradenstvi a informaci

Jak Casto jsou pred nakupem 1ékd zakaznikiim poskytovany jednotlivé formy

poradenstvi a informaci a jak zékaznici tyto nabidky l€karen sleduji, ukazuje nasledujici

tabulka a graf (tab. 11, obr. 10).

Respondenti hodnotili frekvenci nabidky na skale od 1 (I1ékarny tuto variantu viibec
nikdy nenabizeji) do 6 (Iékarny tuto variantu nabizeji pti kazdém nékupu). Zakaznici, kteti
pak nabidky lékaren nesleduji, zaSkrtli tuto moznost v dotazniku a intenzitu nehodnotili.

Primérna intenzita nabidky tedy neni pocitana z celkového poc¢tu 100 odpovéedi. Tato skéla

byla pouzita u vSech dalSich otdzek zkoumajicich intenzitu nabidky.

Tab. 11: Primérna intenzita nabidky jednotlivych forem poradenstvi a informaci

Pocet respondentt

Pramérna

Formy poradenstvi sledujici nabidku intenzita

Iékaren nabidky
Osobni poradenstvi 1ékarnika pfi vydeji 93 4,25
Osobni poradenstvi 1ékate 91 4,20
Reference od znamych 89 3,75
Informace v ptibalovych letacich 1éku 79 343
Nabidkové letaky, umisténé na stojanech v 1ékarné 77 2,47
Poradenstvi jinych odbornikti (vyZivovych specialisti,
kondi¢nich trenéru atd.) 84 2,45
Nabidkové letaky, rozdavané 1€karniky 76 2,43
Nabidkové letaky, vhazované do domovnich postovnich schranek 79 2,37
Reference jinych klientd na webu 1ékarny (napt. chat, diskuse
klientti na facebooku) 2 2,29
Nabidkové letaky, nalepené na vyloze 1ékarny 76 2,24
Poradna na webu 1ékarny, vedena Iékafem 74 2,20
Poradenstvi lékarnika ptes telefon 84 2,20
Poradna na webu 1ékarny, vedena Iékarnikem 72 2,07
Poradna na webu vyrobcl nebo distributorti 1€kt 76 2,00
Poradenstvi zasilané 1ékarnou e-mailem jako odpovéd na dotaz 78 1,90
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Obr. 10: Pramérna intenzita nabidky jednotlivych forem poradenstvi a informaci

Z celkového poctu oslovenych respondenti 20% uvedlo, ze nabidku Iékaren
nesleduje. Ostatni respondenti se pak domnivaji, ze nejvice informaci ziskavaji od 1ékatt a
1ékarnikti. 27 respondentii odpovédélo, ze informace od lékafe ziskava pred kazdym

nakupem l¢kt. Pti kazdém nakupu pak ziskava informace od 1ékarnika 22 lidi.

V cca 25% nakupl ziskavaji zékaznici informace od znamych a prostfednictvim
ptibalovych letakl. Ostatni formy ziskavéani informaci pak lékarny svym klientiim moc
nenabizeji. Reference jinych klientd na webu lékaren pfed kazdym nakupem dokonce

nevyuziva jediny respondent.

4.4.3 Zpisoby ziskavani informaci o konkrétnich lé¢ebnych pripravceich

Kromé poradenstvi vyzaduji zékaznici od personalu lékarny taktéz informace 0
samotném lécebném ptipravku, ktery je predmétem koupé. Jaké vSechny druhy informaci
pracovnici lékaren svym klientim poskytuji a jak jsou jednotlivé typy informaci, pfi
rozhodovani o opakovaném nakupu pro zakazniky duilezité, znazoriuje nasledujici tabulka

a graf (tab. 12, obr. 11).

Tab. 12: Primérna dulezitost jednotlivych informaci o 1é¢ebném piipravku

Informace o 1ééebnych pfipravcich Pfﬁn].émé
dulezitost

O jejich nezadoucich ugincich 5,85

O kontraindikacich Iéku (kdy nelze uzivat) 5,72

O bezpednosti léku 5,55

O zpUsobu uzivani léku 5,53

O snasenlivosti Iéku s jinymi uzivanymi léky 5,47
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Informace o Iééebnych pripravcich Pramérna
dulezitost
O minimalizaci nezadoucich u¢inkd ve srovnani s jinymi analogickymi preparaty 5,32
O indikaci léku (jaké neduhy a nemoci 1&€i) 5,30
O ucinnosti 1€kl ve srovnani s jinymi analogickymi preparaty 5,09
O rychlosti nastupu Gcinku Iéku ve srovnani s jinymi analogickymi preparaty 5,05
O vhodnéjsi Iékové formé ve srovnani s jinymi analogickymi preparaty 4,99
O komfortu uzivani diky delSimu intervalu mezi uzitim jednotlivych davek 466
ve srovnani s jinymi analogickymi preparaty '
O zpusobech uchovani Iéku 4,63
O prodlouzeni doby exspirace 1éku ve srovnani s jinymi analogickymi preparaty 4,31
O vys8im komfortu uzivani diky snadnému polykani nebo aplikaci ve srovnani 411
s jinymi analogickymi preparaty '
O vys8im komfortu uzivani diky eliminaci pachuti pfi uzivani potahovanych
. - . 3,79
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Obr. 11: Pramérna dulezitost jednotlivych informaci o 1é¢ebném piipravku

Jak je vidét, vySe hodnocené informace o volné prodejnych 1écebn

jsou pro zékazniky, pfi rozhodovani o opakovaném ndkupu v urcité 1ékarn¢, dulezitym
kritériem. VétSina informaci je pro klienty lékaren dokonce velmi dulezitd. Stiedné

dilezité jsou jen informace o dobé exspirace 1éku, o vy$§im komfortu pii uzivani 1éku a o

chuti 1éku. Zadné informace pak neni pro zakazniky nediileZita a tedy zbyte
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4.4.4 Vyznam osobniho poradenstvi pro opakované nakupy u riznych druhi volné
prodejnych prostredkii
Lékarny poskytuji svym klientim informace i k riznym druhim lé¢ebnych
prostiedkt. Na kolik je pro zakazniky toto poradenstvi Iékaren duleziti z hlediska vlivu na

opakovany nakup zékaznika, ukazuje néasledujici tabulka a graf (tab. 13, obr. 12).

Tab. 13: Primérna dulezitost jednotlivych druhti volné prodejnych 1éka

Druh volné prodejnych léki Primérna dulezitost
Bézné volné prodejné 1éky 4,85
Zdravotnické potfeby (obvazy, pomucky atd.) 4,21
Pfirodni lIéCiva a prostfedky 4,10
Homeopatika 3,85
Caje 3,54
Doplriky stravy 3,39
Détska vyziva 3,38
LéCebna kosmetika 3,36
Bezlepkové potraviny 3,24
Prostifedky na hubnuti 2,59
o
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Vv urcité lékarn¢ je poradenstvi v ptipadé nakupu bézné voln€ prodejnych 1ékt. Za dilezité
povazuje toto poradenstvi 62 lidi a 18 z nich si pak mysli, Ze je toto poradenstvi
mimotadné dilezité.

Zhruba 45 respondenti se domniva, ze dulezit¢ je i1 poradenstvi v oblasti

zdravotnickych potteb, pfirodnich 1é¢iv a homeopatik. VSechny ostatni druhy osobniho

poradenstvi jsou pak stfedné ¢i spiSe méné dulezité.
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45 Vnimani jednotlivych forem podpory prodeje, vérnostnich programi a

dopliikkovych sluZeb ziakazniky

45.1 Podpora prodeje

Lékarny se snazi podnécovat své klienty k nakupu novych volné prodejnych 1éki i

riznymi formami podpory prodeje. Jaké formy podpory prodeje Iékarny nejéastéji

vyuzivaji a jaky vliv maji jednotlivé formy podpory na opakovany nakup zéakaznika,

ukazuje tab. 14.

Tab. 14: Praimérna G¢innost jednotlivych forem podpory prodeje

Forma podpory prodeje

Prdmérné ucinnost

Sleva pfi nakupu vétsiho baleni 3,89
Slevy ve formé odpusténi 30 K& poplatku 3,85
Vzorek zdarma 3,67
Terminované slevy (akce) 3,38
VyzkouSeni produktu pfimo v Iékarné 3,08
Drobny darek ihned s nakupem nového produktu 2,91
§vlevve’1 pfi nékgpu npvého produktu, pokud si klient zaroven nakoupi jiny 277
jiz dfive prodavany produkt '

Poskytnuti doplfikové sluzby (méfeni tlaku, zvazeni atd.) 2,31
Nabidky G&asti v soutézi pfi nakupu nového produktu 2,01
Pozvanka klienta na né&jakou akci, ktera se vaze k produktu 1,74
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Obr. 13: Pramérna u¢innost jednotlivych forem podpory prodeje

Z vysledkl je patrné, ze slevy pii ndkupu vétSiho baleni, slevy ve formé 30

korunového poplatku a vzorky produktii podnécuji zékazniky k opakovanému nakupu

novych Iékt pouze stfedn¢ (obr. 13). Slevy pii nakupu vétsiho baleni, které byly

z uvedenych moznosti hodnoceny nejlépe, naptiklad podnécuji jen 36 zakaznika.
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Vsechny dalsi formy podpory prodeje podnécuji zakazniky jen velmi malo ¢i skoro
vibec. Pozvanka klienta na akci, kterd se vaze k prodavanému produktu, dokonce viibec
nepodnécuje 59 dotazanych. Jednotlivé formy podpory prodeje maji tedy na nakup

zékaznika jen velmi maly vliv.

Frekvence poskytovani jednotlivych forem podpory prodeje

Jak casto jsou jednotlivé formy podpory prodeje nabizeny klientim a zda Klienti
tyto vyhody a slevy lékaren viibec sleduji a vnimaji, ukazuji nasledujici tabulka a graf (tab.
15, obr. 14).

Tab. 15: Primérna intenzita nabidky jednotlivych forem podpory prodeje

Pocet respondentti | Priimérna

Forma podpory prodeje sledujici nabidku intenzita
Iékaren nabidka
Slevy ve formé odpusténi 30 K& poplatku 93 3,11
Sleva pfi nakupu vétSiho baleni 92 2,83
Terminované slevy (akce) 88 2,65
Vzorek zdarma 97 2,07
Nabidky ucasti v soutézi pfi nakupu nového produktu 83 1,84
Drobny darek ihned s nakupem nového produktu 91 1,79
Sleva pfi_lnéglggvpuvpového Qrodu’ktu, pokud si klient zaroven 90 1,77
nakoupi jiny jiz dfive prodavany produkt
Pozvéanka klienta na né&jakou akci, ktera se vaze k produktu 83 1,54
Poskytnuti dopliikové sluzby (mé&feni tlaku, zvaZeni atd.) 83 1,53
VyzkouSeni produktu pfimo v 1ékarné 94 1,47

Intenzita nabidky
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Obr. 14: Pramérna intenzita nabidky jednotlivych forem podpory prodeje
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Z celkového poctu 100 oslovenych respondentti zhruba 11% dotdzanych uvedlo, ze
nabidku 1ékaren nesleduje. Ostatni respondenti se pak domnivaji, Ze jim 1ékdrny poskytu;ji

jednotlivé formy podpory prodeje maximalné 1 ze 4 nakupt a mén¢.

Nejvice jsou klientim 1ékaren nabizeny slevy ve formé¢ 30 korunového poplatku.
Pouze 10 dotazanych vSak uvedlo, Ze jim 1ékarny nabizeji tuto formu podpory prodeje pfti
kazdém nakupu. Nejméné nabizenou formou podpory prodeje je vyzkouseni produktu
piimo v lékarné. Pii kazdém nakupu nebyla tato forma nabidnuta Zadnému z dotazanych.

63 lidi se pak s vyzkouSenim produktu ptimo v Iékarné nesetkalo nikdy.

Podpora prodeje tedy patii spise k mén¢ pouzivanym a ne moc G¢innym nastrojim
posilovani vztahii se zdkazniky. Toto tvrzeni dokazuje i nasledujici obrazek, ktery
zachycuje jednotlivé formy podpory, jejich G¢innost i intenzitu nabidky, v jednom grafu

(obr. 15).
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Obr. 15: Pramérna intenzita nabidky a u¢innost jednotlivych forem podpory prodeje

Nejvice nabizenymi formami podpory prodeje a zaroven také nejucinnéjSimi jsou
opravdu slevy pii nakupu vétsiho baleni a slevy ve formé odpusténi 30 korunového
poplatku. I piesto se vSak tyto formy podpory prodeje, stejné jako vSechny dalsi varianty,
nachazeji v levém dolnim kvadrantu, tedy v oblasti, kterd je pfi budovani a posilovani

vztaht se zakazniky nejméné ucinna.
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Z grafu je déle patrné, ze vétSina vérnostnich programl je nabizena lékarnami
méné, nez by méla. Nejvice je tento nedostatek patrny u vzorkd produktu a u vyzkouseni
produktu piimo v Iékarn€. Vzorky produktu naptiklad podnécuji k nakupu 34 lidi a 17 lidi
poté podnécuji stfedné. Lékarny vsak tuto formu podpory prodeje nabidly pii kazdém
nakupu pouze 1 respondentovi, v cca 75% nakupu 5 respondentim a pii kazdém druhém

nakupu 6 dotdzanym. Vibec nikdy pak nebyly vzorky produktii nabidnuty 36 dotazanym.

4.5.2 Vérnostni programy

Lékarny se snazi podnécovat své klienty k opakovanym nakupim i riznymi
formami vérnostnich programti. Jaké formy vérnostnich programu 1ékarny vyuzivaji a jaky

vliv maji jednotlivé vérnostni programy na nakup zékaznika, ukazuje tab. 16.

Tab. 16: Primérna G¢innost jednotlivych forem vérnostnich programu

Formy vérnostnich programt Primérna ucinnost
Trvalé slevy na nakup pro majitele specialnich vérnostnich karet 3,72
Jednorazova sleva za urcity po¢et nasbiranych bodl (objem nakupt)
- o . . 3,04
béhem predeslych nakupu
Darek za urgity pocet nasbiranych bodu (objem nakup(i) béhem predeslych 263
nakupl '
Ziskani poukazu na néjakou akci (kosmetika, fithess apod.) za urcity poCet
. . . . Y . o 2,61
bodu (objem nakupt) z pfedeslych nakupu
Nabidka ucasti v dlouhodobych programech zlepSovani zdravotniho stavu. 2,20
Nabidka soutéze o velmi zajimavé ceny (zajezd, pobyt v laznich atd.) pro 215
nejvérnéjsi zdkazniky '
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Obr. 16: Pramérna ucinnost jednotlivych forem vérnostnich programut
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Jak je vidét na obr. 16, vSechny primérné hodnoty jednotlivych vérnostnich
programu se pohybuji pod stfedni ¢arou. Vérnostni programy tedy, stejné jako jednotlivé
formy podpory prodeje, zakazniky k opakovanym ndkuptim volné prodejnych ¢kt ptilis
nepodnécuji. Stfedné¢ zakazniky podnécuje jen jedina forma vérnostnich programt, a to
trvalé slevy na nakup pro majitele specialnich vérnostnich karet. Za dulezitou povazuje
tuto nabidku 34 respondentt a stfedné dilezita je pak pro 24 respondentl. VSechny ostatni

formy vérnostnich programi podnécuji zakazniky jen velmi malo ¢i skoro viibec.

Frekvence poskytovani jednotlivych forem vérnostnich programi

Jak casto nabizeji lékdrny svym klientim pifi nadkupu volné€ prodejnych 1éku
jednotlivé formy vérnostnich programii, a jak klienti tyto nabidky Iékaren sleduji je

uvedeno v nasledujici tabulce a grafu (tab. 17, obr. 17).

Tab. 17: Primérna intenzita nabidky jednotlivych forem vérnostnich programi

Pocet respondentli | Priimérna
Formy vérnostnich programt sledujici nabidku intenzita
lékaren nabidky
Trvalé slevy na nakup pro majitele specialnich vérnostnich 84 285
karet '
Jednorazova sleva za urcity poc€et nasbiranych bodd (objem 82 204
nakup() béhem predeslych nakupu '
Darek za urcity pocet nasbiranych bodu (objem nakupt) 84 196
béhem predeslych nakupt '
Ziskani poukazu na néjakou akci (kosmetika, fithess apod.) 79 167
za urcity pocet bodu (objem nakupt) z pfedeslych nakupl '
Nabidka soutéZe o velmi zajimavé ceny (zajezd, pobyt 76 157
v laznich atd.) pro nejvérnéjsi zdkazniky. '
Nabidka ucasti v dlouhodobych programech zlepSovani 76 157
zdravotniho stavu. '
.
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Obr. 17: Primérna intenzita nabidky jednotlivych forem vérnostnich programu
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Z celkového poctu oslovenych respondentti 20% dotdzanych uvedlo, ze nabidky
1ékaren nesleduje. Zbyvajicich 80% dotdzanych se pak domnivé, ze jim 1ékarny vérnostni

programy nabizeji méné nez 1 ze 4 nakupt.

Nejcastéji nabizeji 1€karny svym klientim trvalé slevy na nédkup pro majitele
specialnich vérnostnich karet. Pti kazdém nakupu se vSak s touto nabidkou setkalo pouze
10 dotdzanych. 28 lidi se pak stouto nabidkou nesetkalo nikdy. Nejméné nabizenou
formou vérnostnich programti jsou nabidky na tucast v dlouhodobych programech
slouzicich ke zlepSovani zdravotniho stavu zdkaznikii. Az 59 dotazanych uvedlo, Ze se

s touto nabidkou nesetkalo nikdy.

Vérnostni programy, stejné¢ jako jednotlivé formy podpory prodeje, zakazniky
k opakovanym nakuptum v ur€ité lékarné také moc nepodnécuji. Taktéz lékarny tyto
nastroje podle ndzorti klientl pfili§ nenabizeji. Dokazuje to i1 nésledujici obrazek, na
kterém je vidét, ze vSechny formy vérnostnich programii lezi v levém dolnim kvadrantu,

tedy v oblasti, ktera je nejméné ucinna (obr. 18).

Jediny typ vérnostniho programu, ktery se alespon trosku blizi stiedu, jsou trvalé
slevy pro majitele specialnich vérnostnich karet. Tyto slevy podnécuji k nakupu 34 lidi.
Lékarny vSak tento program nabidly pfi kazdém ndkupu pouze 10 respondentti, v cca 75%
nakupu 9 respondentiim a pii kazdém druhém nakupu pak 11 dotdzanym. Nabidka Iékaren

je tedy nedostacujict, a to i u vSech dalSich variant vérnostnich programii.
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Obr. 18: Primérna intenzita nabidky a primérna G¢innost jednotlivych vérnostnich programt
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45.3 Vyznam dopliikovych sluZeb pri opakované nakupy ziakaznika

Lékarny nabizeji svym klientim pii prodeji 1€kt i dalSi dopliikové sluzby, jako
napfiklad méfeni, vazeni a mnoho dalSich. Jaké sluzby od l1ékéaren zdkaznici ocekavaji a
jaké by podle nich naopak lékarny nabizet svym klientim ani nemusely, znazornuje

nasledujici tabulka a graf (tab. 18, obr. 19).

Tab. 18: Primérné hodnoceni vyznamnosti jednotlivych dopliikovych sluzeb

Doplnkové sluzby Prﬂmér;\li;\eo:noceni
Méfeni tlaku 4,56
Mé&feni vody a tuku v téle 4,24
MérFeni zraku 3,99
Poradna zdravého zZivotniho stylu 3,91
Vazeni 3,57
Poradna na hubnuti 3,45
Odborné prfednasky 3,32
Kosmeticka poradna 3,32
Cviceni pod vedenim odborného cvicitele 2,91
Méreni vySky 2,82
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Obr. 19: Primérné hodnoceni vyznamnosti jednotlivych dopliikovych sluZzeb

Osloveni respondenti se domnivaji, ze by Iékarny mély nabizet svym klientim
meéfeni tlaku, méfeni vody a tuku v téle a méfeni zraku. Méfeni tlaku by mély lékarny
nabizet svym klientim podle 62 respondentli, méfeni vody a tuku v téle podle 53
respondentll a méefeni zraku podle 52 respondentli. VSechny ostatni dopliikové sluzby by

pak uvitalo méné nez 50 % dotazanych.

5 respondentd se dale domniva, Ze tyto moznosti nejsou dostacujici a ze existuji

dalsi dulezité sluzby, které¢ 1ékarny svym klientim nenabizeji a pfitom by zcela urcité
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mély. Témito sluzba mi jsou méteni funk¢nosti ledvin, méfeni cholesterolu a cukru v téle,
poradenstvi k sortimentu pro déti a kojence, no¢ni pohotovost 1€karen a moznost automatii

(pitné vody) v Iékarnach.

Jak jednotlivé doplikové sluzby posléze podnécuji zdkazniky k samotnému nakupu
a jaky vliv maji pti rozhodovéani o nakupu opakovaném, znazoriuje nasledujici tabulka a

graf (tab. 19, obr. 20).

Tab. 19: Primérna G¢innost jednotlivych dopliikovych sluzeb

Doplnkové sluzby Primérna uéinnost
Mé&rfeni vody a tuku v téle 3,17
Méfeni zraku 3,11
Méfeni tlaku 2,91
Poradna zdravého zZivotniho stylu 2,83
Poradna na hubnuti 2,41
Kosmeticka poradna 2,30
Odborné prfednasky 2,29
Cviceni pod vedenim odborného cvicitele 2,22
Vazeni 2,02
Mé&feni vysky 1,76
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Obr. 20: Pramérna u¢innost jednotlivych dopliikovych sluZzeb

Jak je vidét, doplitkové sluzby zakazniky, pii rozhodovani o opakovaném nakupu,
pfili§ nepodnécuji. Méfeni vody a tuku v téle bylo z uvedenych moznosti hodnoceno

nejlépe a pfitom podnécuje jen 28 respondentti a z toho pouze 3 mimotadné.

Z nasledujicich vysledka je tedy patrné, ze zakaznici sice doplikové sluzby od
lékaren pozaduji, ale k opakovanym nakuptim je pfiliS§ nepodnécuji. Napiiklad méteni

tlaku by mély 1ékarny nabizet svym klientim podle 62 respondentii. Toto stejné méfeni by
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pak ovsem podnécovalo k opakovanému nakupu pouze 22 dotdzanych. Obdobné vysledky

jsou i u dalsich variant dopliikovych sluzeb (obr. 21).
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Obr. 21: Pramérna u¢innost jednotlivych sluZeb a jejich pozadovana intenzita nabidky

4.5.4 Rozhodujici faktory nabidky pro zajiSténi loajality zakazniku

Souc¢asti marketingového vyzkumu byla 1 jedna oteviena otazka, ve které méli
respondenti uvést tii zakladni charakteristiky nebo parametry nabidky, které jsou podle
nich pii rozhodovani o opakovaném nakupu rozhodujici a maji dale vliv na jejich loajalitu
k 1ékarné. Na tuto otazku odpovédélo celkem 79 respondenti. Toto Cislo bude tedy pfi

dalsim vyzkumu brano jako vychozi.

Pti rozhodovéanim o opakovaném nakupu v urcité lékarné je pro vétSinu dotdzanych

vstiicny, profesionalni a slusny ¢lovék. Tento ¢loveék by mél zaroven umét i dobie poradit.
21% zékaznikl totiz oCekavaji, Ze jim personal 1ékarny poradi, jaky 1ék je nejucinngjsi a
pro né¢ nejvhodnéjsi. Zaroven tii respondenti pozaduji srovnani toho 1€kd 1 s jinymi

piipravky, které maji stejné sloZeni a pfitom se prodavaji za niZ§i cenu.
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Cena je pro zékazniky lékdren taktéz dilezita. 44% zékaznikli ji oznalilo za

rozhodujici faktor nabidky.

Dalsimi velice dilezitymi faktory nabidky byly dostupnost Iékarny, Sife sortimentu
1ékarny, oteviraci doba lékarny a prostfedi 1€karny. Dostupnost 1ékarny oznacilo za velice
dilezity faktor 17 respondent. Velikost a Sitka sortimentu 1ékarny je dilezitd pro 26
dotazanych, oteviraci doba lékarny pro 7 dotdzanych a pfijemné a hezké prostiedi je pak

dualezité pro dva respondenty.

Pti rozhodovani o opakovaném nakupu Vv urcité 1ékarn€ jsou zakaznici ovlivnéni 1
riznymi formami slev. Slevy pii nakupu vétsiho baleni, slevy na opakovany nakup ¢i slevy
ve form¢ 30 korunového poplatku ovliviuji pii nadkupu 1€kt 9 respondentd. Dva
respondenti by uvitali vzorky produkt zdarma a jeden z dotazanych by k nakupu produkti
uvital darky zdarma. 4 respondenti pak uvedli, Ze jsou pro né pii rozhodovani o
opakovaném nakupu v urcité 1ékarné dilezité i vérnostni a bonusové programy. 6 lidi by
dale potésilo, kdyby 1ékarny spolupracovali s 1ékafi ve svém okoli a jednoho respondenta,
kdyby lékarny umoznily platit svym klientim i poukazkami (flexipass). Pro jednoho
respondenta je dale dulezita dodaci lhita 1ékt a taktéZ pro jednoho respondenta pak
uspotadani 1ékarny jako samoobsluzné prodejny.

Vv

opakovaném ndkupu v urcité 1ékarné je persondl 1ékarny. Ten dokaze pfispét k tomu, Ze je

zakaznik spokojeny a loajalni.

4.6 Spolupriace kamennych lékaren s 1ékafi a dodavateli 1éki
ProspéSnost spoluprace lékaren s 1ékari

Na otdzku zda by mély lékarny spolupracovat s l1ékafi ve svém okoli, odpoveédélo
kladné€ 72 respondentli. Pouze 7 respondentii si mysli, ze by 1ékarny a 1ékati spolupracovat

nem¢éli a 21 dotdzanym nema na tuto problematiku zadny nazor.

Samotna spoluprace pak muze probihat riznymi zpusoby. Jak hodnoti klienti
prospésnost jednotlivych forem spoluprace, ukazuje nasledujici tabulka a graf (tab. 20, obr.
22).
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Tab. 20: Primérna prospésnost jednotlivych atributii spoluprace 1ékaren s 1ékafi

Formy spoluprace lékaru s lIékarnami Primérna prospésnost
Doporucovani novych 1é&Civ Iékafi 4,61
Skoleni personalu lékarny 4,35
Osobni vedeni poradny v [ékarné 4,14
Vystaveni nabidkovych letakd na nové Iéky v ekarnach lékaru 3,94
Pomoc pfi odpovidani na dotazy klient( Iékarny e-mailem 3,86
Poskytovani poradenstvi na webu lékarny 3,86
Spoluprace pfi zajistovani specialnich pfednasek pro klienty Iékaren 3,34
.
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Obr. 22: Pramérna prospésnost jednotlivych atributti spoluprace 1ékaren s 1ékati

Jak je vidét, nejvice je pro zdkazniky prospéSna spoluprace lékaren a Iékaih
Vv oblasti doporuceni novych 1é¢iv, Skoleni persondlu a vedeni poradny. Doporuceni 1ékt
pfimo 1ékafem by uvitalo 58 dotazanych. 47 respondentd si mysli, ze by méli 1¢kati
pomoci pii Skoleni personalu lékarny a 39 dotdzanych se pak domniva, Ze by méli 1ékafi
osobné¢ vést poradnu, pfimo v lékarné. Nejvice respondentll vSak u kazdé ze zminénych
variant odpovédélo, Ze spoluprace 1ékaren a Iékaid neni ani prospé$na, ani neprosp&sna.
Ani prospésné, ale ani neprospésné jsou pak vSechny dal$i moznosti spoluprace 1ékaren a

lékaiu.

Jeden respondent pak dale doplnil tyto zadouci formy spoluprace o sdélovani
poznatkil a védomostech o lécich. Tato spoluprace by podle n¢j mohla byt témét urcité

prospesna.
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ProspéSnost spoluprace lékaren s dodavateli 16kt

Lékarny casto spolupracuji i s dodavateli 1¢ki. Jak by méla podle respondentti tato

spoluprace vypadat, aby se zkvalitnila péce o n¢, ukazuje nasledujici tabulka a graf (tab.

21, obr. 23).

Tab. 21: Primé&rna prospésnost jednotlivych atributl spoluprace 1ékaren s dodavateli 1éki

Formy spoluprace dodavatelt Iék( s Iékarnami Primérné hodnoty
Skoleni personalu Iékarny 4,91
Zajisténi vzork( produktl zdarma 4,74
Pomoc pfi poradenstvi 4,61
Spoluucast na vybaveni Iékarny pfistroji 4,59
Spoluucast na poskytovani slev 4,49
Spoluti¢ast na zabezpeceni vérnostnich programi 4,10
Zajisténi reklamnich letak 4,06
Spoluucast na zabezpeceni specialnich akci pro klienty 4,06
Zajisténi darkl pro klienty 4,02
Spoluucast na vytvareni interiéru Iékarny 3,91
Pomoc pfi propagaci Iékaren 3,72
z: i = == [oel| |Gosl| |Eezl| |E=u| |pes
e S e e, e, e R
e, o o, *@%\v ’%Qs e, ‘s‘@% ﬁ?;_@,_é
T T %"% e o e %’%, = -

Obr. 23: Pramérna prospésnost jednotlivych atributd spoluprace 1ékaren s dodavateli 1€kt

Jak je vidét, spoluprace 1€karen s dodavateli ¢kt mé podle oslovenych respondentt

na zékazniky vétsi vliv, nez spoluprace lékaren s lékafi. Spoluprace v oblasti Skoleni

persondlu by méla byt urcité zajisténa podle 66 dotdzanych. 65 respondentil si mysli, Ze by

méli dodavatelé poskytovat Iékarnam vzorky produktli a 57 respondentli se domniva, Ze by

m¢eli dodavatelé pomoci 1ékdrnam v oblasti poradenstvi a pii vybaveni 1ékdrny piistroji.

Vsechny dal$i varianty se na grafu pohybuji v oblasti sttedové Cary, coz znamena,

ze spoluprace I1ékaren s dodavateli 1€kt miize byt, ale také nemusi pro zakazniky lékaren

pfinosna.

62



Zavér

Kazdy zadkaznik ma urcité potteby, pozadavky a prani, které v ném, pokud nejsou
v¢as uspokojeny, vyvolavaji pocit nedostatku. Proto zékaznici prichazeji na trh, aby
uspokojili své potfeby vyménou za pozadovany vyrobek ¢i sluzbu. Dostanou-li pak
zékaznici produkt, ktery oCekavali a ktery jejich potteby a pozadavky splni, jsou spokojeni.
Samotné spokojenost, vSak k tomu aby zakaznici nakoupili i opakované, nestaci. Pokud

chce podnik, aby se k nému zakaznici vraceli a byli tak loajalni, musi posilovat vztahy se

zakazniky takovymi néstroji a v takovych oblastech, které jsou pro né€ diilezité.

Hlavnim cilem teoretické ¢asti této prace bylo na zakladé reserSe odborné literatury
zjistit, co ovliviiuje zakaznika pii koupi produktu, jaké formy a nastroje lze vyuzit pti
budovani a posilovani vztahi s nim, a co vSechno mize podnik dale udélat proto, aby byl
zakaznik spokojeny a loajalni. Nejprve byla vymezena hodnota pro zakaznika jako vychozi
koncept zaméfené pravé na individualni potfeby a pozadavky zakaznikt. Hodnota pro
zakaznika je vymezena jako podil mezi celkovym uspokojenim potieb a zdroji pouzitymi
pro dosazeni tohoto uspokojeni. Mezi celkové potieby zdkaznika patii nejenom samotny
produkt, jeho znacka, kvalita a baleni, ale i dalsi faktory, které rozhoduji o tom, zda si
zakaznik produkt koupi ¢i nikoli. Taktéz mezi celkové nalady nepatii jen cena produktu,
ale vesker¢ vydaje souvisejici s pofizenim, uzivanim a nakonec likvidaci daného produktu.
Kromé samotného produktu, jsou zakaznici ovlivnéni i dal$imi faktory, jako jsou napiiklad
emoce, které cely proces tvorby hodnoty doprovazi ¢i kulturnim a socidlnim zdzemim a

mnoho dalSich.

Pokud chce byt podnik na trhu uspésny, mit spokojené a loajalni zékazniky, musi se
pfi tvorb¢ hodnoty tedy zaméfit na komplexni pojeti produktu a uspokojit zdkaznikovy
potieby a pozadavky ve vSech jeho Castech. Obzvlast velkd pozornost by méla byt
vénovana podplrnych sluzbam, protoze v souc¢asné dob¢ patii mezi nejvyznamnéjsi nastroj
posilovani vztahl se zakazniky. Hlavnim cilem téchto sluzeb je informovat zédkazniky a
pomoci jim pii vybéru a obstardvani produktu. Podplrné sluzby by mély usnadnit
zékazniktim veskeré procesy, které souvisi s danym produktem, jeho ndkupem, uZzitim a

nakonec samotnou likvidaci.

Hlavnim cilem praktické casti této prace bylo prostfednictvim realizace
kvantitativniho vyzkumu zjistit, jakymi formami by mély lékarny posilovat vztahy se

svymi zékazniky, aby byli zakaznici spokojeni a loajalni.
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Prvnim cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, podle ¢eho si zakaznici vybiraji 1€karnu,
v které nakoupi. Na zakladé pisemného dotazovani bylo poté zjisténo, ze pii vybéru
ktery dokaze kvalitn¢ a dobie poradit pti prodeji volné prodejnych 1écebnych ptipravki.
Kromé samotného personalu, je pro zadkazniky dale dualezitd i cena 1¢kt, dostupnost
1ékéarny, Sitka sortimentu lékarny a taktéz oteviraci doba lékarny. Ostatni charakteristiky

1ékaren byly pro zakazniky spiSe mén¢ dulezité.

Druhym cilem vyzkumu bylo zjistit, jak zdkaznici vnimaji jednotlivé zplsoby
ziskavani informaci a poradenstvi pfi ndkupu Iékd, a jak je podnécuji k opakovanému
nakupu v urCité 1ékarné. Ze statistické analyzy dat bylo zjisténo, ze Klienti lékaren
ziskavaji nejradéji informace o lécich od Iékati, 1€karnikli, zndmych a jinych odborniki.
Informace a osobni poradenstvi 1ékatti a 1€karnikit ma pak velky vyznam i pii rozhodovani
o opakovaném ndkupu zakaznikli v urcité 1ékarné. Tyto dvé formy poradenstvi totiz

podnécuji zakazniky ze vSech atributii nabidky nejvice.

Klienti 1ékaren dale vyzaduji od persondlu lékarny nejriznéjsi typy informaci o
samotném 1é¢ebném piipravku, ktery je pfedmétem koupé. Tyto vSechny informace byly
hodnoceny jako velice dulezité. | z této ¢asti vyzkumu je tedy patrné, ze pro zakazniky je
dalezity odborny a profesionalni personal 1ékarny, ktery dokaze tyto vSechny informace

zakaznikim poskytnout.

Tteti ¢ast vyzkumu byla zamétena na vnimani jednotlivych forem podpory prodeje,
vérnostnich programti a dopliikovych sluzeb. Na zakladé dotazovani bylo zjisténo, ze
vSechny tyto formy nabidky zdkazniky k opakovanym nakupim v urcité 1€karn¢ pftilis
nepodnécuji. Tento maly zajem zdkaznikl muize byt ovSem zplsobeny tim, Ze lékarny
jednotlivé formy podpory prodeje a vérnostnich programi nabizeji svym klientim
pramérné jen v cca 25% nakupl a mén€. Dalo by se tedy fici, ze nabidka lékaren je
nedostacujici. I pfes to, Ze jsou tedy jednotlivé formy podpory prodeje, ve€rnostnich
programt a doplitkovych sluzeb pro zdkazniky méné podnécujici, 1ékarny by je mély
zkusit nabizet svym klientim castéji.

Ctvrta ¢ast vyzkumu byla zaméfena na prosp&$nost spoluprace lékaren s 1ékaii a
dodavateli 1ékt. Celkem 72% oslovenych respondentll se domniva, ze by lékarny mély
spolupracovat s Iékati ve svém okoli, a to pfevazné pti doporucovani novych 1é¢iv a pfi

Skoleni persondlu lékarny. Tyto dvé formy spoluprdce by pak mohly byt pro klienty
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Iékaren spise prospé$né. Ostatni formy spoluprace byly hodnoceny neutralné. Pro

zakazniky 1ékéaren tedy nejsou ani prospésné, ani neprospesné.

Prospésnéjsi je vSak pro zékazniky spoluprace 1ékaren s dodavateli 1ékti. Osloveni
respondenti se domnivaji, ze by lékarny meély spolupracovat s dodavateli pii Skoleni
personalu 1ékarny. Dale by dodavatelé mély zajistovat vzorky produktii zdarma, pomoci
1ékarn€ s odbornym poradenstvim a taktéz se podilet na vybaveni 1€karny pfistroji. Tyto
vSechny formy spoluprace jsou pro klienty lékaren prospésné, a proto by jim podniky mély

veénovat pii budovani a posilovani vztahli svoji pozornost, ¢as a usili.

Vysledky tohoto vyzkumu by mély pomoci 1ékarndm lépe pochopit, kdo jsou jejich
zakaznici, jaké maji potieby a pozadavky, co od Iékaren pifi nadkupu produktti ocekavaji a

co vSechno tedy Iékarny pomou udélat proto, aby byli spokojeni a loajalni.
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Dotaznik pro vyzkum jednotlivych forem posilovani vztahti kamennych lékaren s klienty
Z pohledu jejich klientt

Tento vyzkum provadi studenti Univerzity Pardubice v ramci své diplomové prace.

Dotaznik by mél vyplnit ten ¢len Vasi domacnosti, ktery ma nejvétsi zkuSenosti s nakupem volné prodejnych 1éki,
vitamind, dopliikd stravy apod. v kamennych lékarnach. Netyka se 1¢ka na predpis od 1ékare.

Vase odpovédi na otazky v tomto dotazniku jsou povazovany za divérné, nebudou nikomu poskytnuty, pouze budou
hromadné statisticky zpracovany jako anonymni data. Vase cenné poznatky a zkuSenosti budou podnétem pro
Iékarny ke zkvalitnéni jejich sluzeb.

Pokud neni uvedeno jinak, zakrouzkujte prosim kod(y) zvolené varianty ve sloupci ,,Kédy*.

I. Vyzkum zaméieny na vybér kamenné lékarny

C.ot. | Znéni otazKy Varianty Kody

1. Nakupujete Vy nebo nékdo z ¢lendt | A. ano 1
Vasi domacnosti volné prodejné B. ne (pokud zvolite tuto variantu, piejdéte na otazku | O
1éky v kamennych lékarnach? ¢. 19)

2 V kolika 1ékarnach nakupujete A. Stale v jedné 1ékarné 1
voln¢ prodejné l1éky B. V n¢kolika 1ékarnach 2
VétSina lidi pti vybéru 1€karny, ve A. Sife sortimentu lékarny 1 2 3 45 6 7

3. které nakupuji voln€ prodejné 1éky, | B. Dostupnost Iékarny 1 2 3 45 6 7
zvazuje fadu kritérii. Nakolik jsou | C. Rychlost obsluhy v 1ékarné 1 2 3 456 7
pro vas pfi rozhodovani o D. Interiér 1ékarny 1 2 3 45 6 7
opakovaném nakupu diilezité E. Ceny léka v 1ekarné 1 2 3 45 6 7
nasledujici charakteristiky lékarny. | F. Rozsah poskytovanych slev 1 2 3 45 6 7

G. Drobné darky 1 2 3 456 7
Pri hodnoceni pouzijte skalu: H. Vérnostni programy pro stalé zakazniky 1 2 3 45 6 7
1 —vibec neni dulezité I. Profesionalita personalu 1ékarny 1 2 3 45 6 7
2 — velmi malo dilezité J.  Ochota a vstiicnost personalu 1 2 3 45 6 7
3 — spiSe méné dilezité K. Kvalitni odborné poradenstvi pfi prodeji 1 2 3 456 7
4 — stiedne dulezité L. Poskytovani dopliikovych sluzeb, napt. méfeni 1 2 3 45 6 7
5 — spise vice diilezité tlaku, vazeni atd.
6 — velmi diilezité M. Oteviraci doba lékarny mimo 8 — 17 hod 1 2 3 456 7
7 — mimoradné dulezité N. Povést a image 1ékarny v okoli 1 2 3 45 6 7
O. Znacka 1ékarny 1 2 3 456 7

I1. Vyzkum zamé¥eny na vnimani ziskavani informaci a poradenstvi pfi nakupu léki v kamennych lékarnach

C.ot. | Znéni otazky Varianty zpisobu ziskavani informaci Kady
4, Klienty 1ékaren podnécuji k nakupu | A. Reklama v televizi 1 2 3 456 7
novych volné¢ prodejnych 1éka B. Reklama v rozhlase 1 2 3 456 7
rizné zpusoby ziskavani informaci. | C. Reklama v ¢asopisech 1 2 3 456 7
Posud’te prosim, nakolik Vas D. Reklama na webu vyrobce 1éku 1 2 3 45 6 7
podnécuji k nakupu novych volné | E. Reklama na webu lékarny 1 2 3 45 6 7
prodejnych lécebnych prostiedkt F. Nabidkové letdky, vhazované do domovnich 1 2 3 45 6 7
nasledujici zplisoby ziskavani postovnich schranek
informaci o nich. G. Nabidkové letaky, umisténé na stojanechvIékamm¢ |1 2 3 4 5 6 7
H. Nabidkové letaky, nalepené na vyloze 1ékarny 1 2 3 45 6 7
Pri hodnoceni pouzijte Skalu: I. Nabidkové letaky, rozdavané osobné lékarniky 1 2 3 45 6 7
1 — vitbec nepodnécuji J. Informace zasilané pies mobil (SMS) 1 2 3 45 6 7
2 — velmi mdlo podnécuji K. Informace zasilané e-mailem 1 2 3 456 7
3 — spise méné podnécuji L. Doporuceni znamych 1 2 3 45 6 7
4 — strednée podnécuji M. Doporuceni 1ékate 1 2 3 45 6 7
5 — spiSe vice podnécuji N. Doporuceni jinych odbornikli (vyzivovych 1 2 3 45 6 7
6 — velmi podnécuji specialistil, kondi¢nich trenér atd.)
7 — mimoradné podnécuji O. Doporuceni lékarnika 1 2 3 456 7
P. Prezentace nového 1éciva a dopliiku stravy na 1 2 3 456 7
veletrzich nebo vystavach
Q. Specialni reklamni ¢asopisy propagujici 1écivé 1 2 3 456 7

ptipravky na zéklad¢ zkuSenosti jinych

1

Pokracujte prosim ve vyplnovani dotazniku na dalsi strance. Dékujeme.




C.ot. | Znéni otazky Formy nebo obsah poradenstvi Kody

5. Pokud se rozhodujete, zda budete A. Informace v ptibalovych letacich 1 2 3 456 7
Vv urcité lékarn¢ opakované B. Osobni poradenstvi Iékarnika pfi vydeji 1 2 3 456 7
nakupovat volné prodejné 1éky, C. Osobni poradenstvi 1ékare 1 2 3 456 7
nakolik Vas podnécuji D. Poradenstvi 1ékarnika pfes telefon 1 2 3 456 7
k opakovanému nakupu rizné E. Poradenstvi zasilané Iékarnou e-mailem jako 1 2 3 456 7
formy poradenstvi. odpovéd’ na dotaz

F. Poradna na webu lékarny, vedend 1ékarnikem 1 2 3 45 6 7
1 — vithec nepodnécuji G. Poradna na webu lékarny, vedena Iékarem 1 2 3 45 6 7
2 — velmi malo podnécuji H. Poradna na webu vyrobct nebo distributort 1€kt 1 2 3 45 6 7
3 — spiSe méné podnécuji I. Poradenstvi jinych odbornikd (vyzivovych 1 2 3 45 6 7
4 — stiedné podnécuji specialistil, kondi¢nich trenérti atd.)
5 — spise vice podnecuji J. Reference od znamych 1 2 3 45 6 7
6 — velmi podnécuji K. Reference jinych klientti na webu 1ékarny (napf. 1 2 3 45 6 7
7 — mimoradné podnécuji chat, diskuse klientd na facebooku)

6. Jak ¢asto pred nakupem Iéki A. Informace v ptibalovych letacich 1éku 1 2 3 456 99
ziskavate informace a rady o voln¢ | B. Osobni poradenstvi 1ékarnika pii vydeji 1 2 3 456 99
prodejnych 1éCivych prostredcich C. Osobni poradenstvi 1ékare 1 2 3 456 99
témito riznymi zpusoby. D. Poradenstvi 1ékarnika ptes telefon 1 2 3 4 56 99

el 1 E. Poradenstvi zasilané 1ékarnou e-mailem jako 1 2 3 456 99
Pouzijte Skalu: " >
1 —viibec nikdy odpovéd na dotaz s AL g
2 _ méné casto nez v 1 ze 4 nékupii F. Poradna na webu le,kerlrny, vedene} lffkarnlkem 1 2 3 4 56 99
3V cca 25% ndkupii, 4. v 1 ze 4 G. Poradna na webu lekarnyo, vedena. lekafem o 1 2 3 4 56 99
nakupri e H. Poradna na’vzet{u vyrobcd Vneobo (%{s.trlbu'toru 1€kt 1 2 3 456 9
4 cca 50% ndkupi, 1j. v kadém l. Porafiepstyl me(ilvl ordbormk'uo(vyzwovych 1 2 3 456 9
2. nakupu specialistt, kondrlcn’lch trenéru atd.)
5 v cca 75% ndkupi, 1j. ve 3 ze 4 J. Reference od znamych 1 2 3 456 9
L e K. Reference jinych klientti na webu 1ékarny (napf. 1 2 3 456 9
nakupii . .
6 — pii kasdém nékumu chat,’ dlSkl}SC k,hentu na faceb’ooku) ,
p P L. Nabidkové letdky, vhazované do domovnich 1 2 3 4 56 99
99 — nesleduji to postovnich schranek
M. Nabidkové letdky, umisténé na stojanechvIékarné |1 2 3 4 5 6 99
N. Nabidkové letdky, nalepené na vyloze 1ékarny 1 2 3 4 56 99
0. Nabidkové letaky, rozdavané 1ékarniky 1 2 3 4 56 99

7. Klienti kamennych 1¢karen A. O indikaci Iéku (jaké neduhy a nemoci 1é¢i) 1234567
vyzaduji od persondlu lékéaren rizné | B. O zptisobu uzivani 1éku 1234567
typy informaci. Nakolik je pro Vas | C. O ucinnosti 1€kl ve srovnéni s jinymi analogickymi |1 2 3 4 5 6 7
dulezité pti rozhodovani 0 preparaty
opakovaném nakupu volné D. O bezpecnosti 1éka 1234567
prodejného 1écebného piipravku, E. O minimalizaci jejich nezadoucich G¢inkt ve 1234567
pokud pracovnici lékarny osobné srovnani s jinymi analogickymi preparaty
poskytuji nasledujici typy F. O vys$im komfortu uzivani diky snadnému 12345¢67
informaci. polykani nebo aplikaci ve srovnani s jinymi

analogickymi preparaty
Pri hodnoceni pouzijte Skalu: G. O vyssim komfortu uzivani diky eliminaci pachuti 12345¢67
1 — vitbec neni dulezité pfi uzivani potahovanych tablet nebo ochucenych
2 — velmi malo diilezité ptipravki
3 — spiSe méné dilezité H. O snasenlivosti 1éku s jinymi uzivanymi léky 1234567
4 — stredné dilezité I. O kontraindikacich 1éku (kdy nelze uzivat) 1234567
5 — spise vice dulezité J. O vhodngjsi 1ékové formé ve srovnani s jinymi 1234567
6 — velmi dulezité analogickymi preparaty
7 — mimoradné diilezité K. O rychlosti nastupu G¢inku 1éku ve srovnani 1234567
S jinymi analogickymi preparaty
L. O komfortu uzivani diky delSimu intervalu mezi 1234567
uzitim jednotlivych davek ve srovnani s jinymi
analogickymi preparaty
M. O jejich nezadoucich ucincich 12345¢67
N. O zptsobech uchovani 1éku 12345¢67
0. O prodlouzeni doby exspirace 1éku ve srovnani 1234567

S jinymi analogickymi preparaty

2

Pokracujte prosim ve vyplnovani dotazniku na dalsi strance. Dékujeme.




C.ot. | Znéni otazKy Druhy volné prodejnych léki Kody
8. Nakolik je podle Vas dulezité A. Bézné volné prodejné léky 1234567
pii rozhodovani o opakovaném | B. Homeopatika 1234567
nakupu v ur¢ité 1ékarng, ze C. Détska vyziva 1234567
1ékarna poskytuje osobni D. Bezlepkové potraviny 1234567
poradenstvi na nasledujici E. Lécebna kosmetika 1234567
druhy volné prodejnych F. Ptirodni 1éCiva a prostiedky 1234567
lécebnych prostredki: G. Prostredky na hubnuti 1234567
H. Doplnky stravy 1234567
1 — viibec neni diilezité l. Caje 1234567
2 — velmi malo dulezité J. Zdravotnické potieby (obvazy, pomiickyatd.) |1 2 3 4 5 6 7
3 — spise meéné dulezité
4 — stiedne dulezité
5 — spise vice diilezité
6 — velmi diilezité
7 — mimoradné dulezité
I11. Vyzkum zaméfeny na vnimani podpory prodeje a vérnostnich programu
C.ot. | Znéni otazKy Varianty odpovédi Kody
9. Lékarny podnécuji své klienty A. Drobny darek ihned s nakupem nového 1234567
k nakupu novych volné produktu
prodejnych lékl riznymi B. Vyzkouseni produktu piimo v lékarné 1234567
formami podpory prodeje. C. Vzorek zdarma 1234567
Posud’te prosim, nakolik Vas D. Sleva pti nakupu vétsiho baleni 1234567
podnécuji k nakupu volné E. Sleva pfi nakupu nového produktu, pokud si 1234567
prodejnych 1€kt a dopliki klient zaroveni nakoupi jiny jiz diive
stravy ruzné formy podpory prodavany produkt
prodeje. F. Slevy ve formé odpusténi 30 K¢ poplatku 1234567
G. Terminované slevy (akce) 1234567
1 — viibec nepodnécuji H. Nabidky G¢asti v sout&zi pti nakupu nového 1234567
2-— Vel’I:i’ll. mfil(zpodne:cuj:l" produktu
if sf fS; ’nve”edp odnécuji I. Pozvéanka klienta na né&jakou akci, ktera se 1234567
5— i[fiéenvez'iopgsztef]clujz' vaze k produkdu
6 — velmi podnécuji J. Poskytnuti doplitkové sluzby (méfeni tlaku, 1234567
7 — mimoradné podnécuji zvazeni atd.)
10. Jak Casto pfi ndkupu volné A. Drobny darek ihned s ndkupem nového 1 2 3 4 56 9
prodejnych 1éki jsou vam produktu
nabizeny v lékarnach rizné B. Vyzkouseni produktu ptimo v 1ékarné 1 2 3 456 99
formy podpory prodeje. C. Vzorek zdarma 1 2 3 456 99
D. Sleva pfi nakupu vétsiho baleni 1 2 3 4 56 9
Pouzijte Skalu: E. Sleva pti nakupu nového produktu, pokud si 1 2 3 456 99
1 —vitbec nikdy klient zarovefi nakoupi jiny jiz dfive
2 — méné casto nFé v ] ze 4 nakupu prodavany produkt
igkx;;a 25% nakupi, . v 1 ze 4 F. Slevy ve formé& odpusténi 30 K& poplatku 1 2 3 456 99
of i1 o L G. Terminované slevy (akce) 1 2 3 456 9
‘Zl_n\; ];C;uj()%) ndkupd, 1. v kazdém H. Nabidky ucasti v soutézi pti nakupu nového 1 2 3 456 99
S —Vcca 75% nakupi, tj. ve 3 ze 4 produktu
ndkupii I. Pozvanka klienta na néjakou akci, ktera se 1 2 3 456 99
6 — pri kazdém ndkupu vaze k produktu
J. Poskytnuti doplitkové sluzby (méfeni tlaku, 1 2 3 45 6 99

99 — nesleduji to

zvazeni atd.)
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Pokracujte prosim ve vyplnovani dotazniku na dalsi strance. Dékujeme.




C.ot. | Znéni otazky Varianty odpovédi Koédy

11. Nékteré Iékarny podnécuji své A. Darek za urcity pocet nasbiranych bodi 1234567
klienty k opakovanym nakuptim (objem nakupit) béhem piedeslych nakupti
rtiznymi formami vérnostnich B. Jednorazova sleva za urcity pocet 1234567
programul. Posud’te prosim, nakolik nasbiranych boda (objem nakupt) béhem
Vis podnécuji k opakovanému predeslych nakupti
nakupu volné prodejnych 1€kt a C. Trvalé slevy na nakup pro majitele 1234567
dopliikd stravy jejich riizné formy. specialnich vérnostnich karet

D. Ziskani poukazu na néjakou akei 1234567
1 — vitbec nepodnécuji (kosmetika, fitness apod.) za uréity podet
2 — velmi malo podnécuji bodii (objem nakupii) z predeslych nakupi
3 — spiSe méné podnécuji E. Nabidka soutéZe o velmi zajimavé ceny 1234567
4 — stiredné podnécuji s laznich atd.) pro
5 — spiSe vice podnécuji (ZE}J eVZ d’vpffbxt v a%nlc aid.)p
6 — velmi podnécuji nej V?mej Slv Zal?azmky ,
7 — mimoFddné podnécuji F. Nabidka ucasti v dlouhodobych 1234567
programech zlepSovani zdravotniho stavu.

12. Jak cCasto pfi nakupu voln¢ A. Darek za urcity pocet nasbiranych bodu 1 2 3 4 56 99
prodejnych 1€kl jsou vam nabizeny (objem nakupi) béhem piedeslych nakupti
Vv lékarnach jako vérnym B. Jednordzova sleva za urcity pocet 1 2 3 4 56 9
zakazniklim rGzné formy nasbiranych bodt (objem nakupti) béhem
veérnostnich programd. predeslych nakupt
Pouzijte Skalu: C. Trvalé slevy na nakup pro majitele 1 2 3 4 56 99
1 — vitbec nikdy specidlnich vérnostnich karet
2 —méné casto ”,ezv v 1 ze 4 ndkupii D. Ziskani poukazu na né&jakou akci 1 2 3 45 6 99
ii_k;’;;a 25% ndkupi, . v 1 ze 4 (kosmetika, fitness apod.) za uréity podet

o/ i o L bodi (objem nékupti) z predeslych ndkupti
igkx;j" 30% ndkupi, . v kaZdém 2. | £ \pohidka soutéZe o velmi zajimavé ceny 123456 99
5 —Vcca 75% nakupii, tj. ve 3 ze 4 (ZéjeZd’ PObyt v laznich atd.) pro
ndkupii nejveérnéjsi zakazniky.
6 — pri kazdém nékupu F. Nabidka ucasti v dlouhodobych 1 2 3 4 56 99
99 — nesleduji to programech zlepSovani zdravotniho stavu.

13. Jaké doplnkové sluzby by mély A. Méfeni tlaku 1 2 3 4567
podle Vaseho nazoru lékarny B. Méteni vysky 1 2 3 4 5617
nabizet svym klientim? C. Vazeni 1 2 3 4567

D. Méfeni vody a tuku v téle 1 2 3 4 567
Pouzijte Skalu: E. Méfeni zraku 1 2 3 4 567
1 —zcela urcité ne F. Odborné piednasky 1 2 3 4 5617
2 — temeF urcite ne G. Poradna na hubnuti 1 2 3 4567
3-spiSene H. Poradna zdravého Zivotniho stylu 1 2 3 4 567
g:sa;;ggi}nafl ano I. Cviceni pod vedenim odborné¢ho cvicitele 1 2 3 4 567
6 — témeF urcité ano J. Kosmetické poradna 1 2 3 45617
7 — zcela urcité ano K. Jil’lé, A0 1 2 3 4 56 7

14. Posud’te prosim, nakolik by Vas A. Méfeni tlaku 1 2 3 4 567
poskytovani téchto doplitkovych B. M¢éfteni vysky 1 2 3 4567
sluzeb podnécovalo C. Vazeni 1 2 3 4567
k opakovanému nakupu Vv uréité D. Méfeni vody a tuku v téle 1 2 3 4 567
1ékarne. E. Méfeni zraku 1 2 3 4567
P#i hodnoceni pouzijte Skdlu: F. Odborné prednasky 1 2 3 4 5617
1 — vitbec nepodnécuje G. Poradna na hubnuti 1 2 3 45617
2 — velmi malo podnécuje H. Poradna zdravého Zivotniho stylu 1 2 3 4567
j_ Sf fS; mve”edp odnécuje I. Cvigeni pod vedenim odborného cviditele 1 2 3 4 5617
5_ i;;envel,i Opgszzj;je J. Kosmeticka poradna 1 2 3 4 5617
6 — velmi vodnécuie KoJing, ato....ooovvviiiiiiiiiiiiea 1 2 3 4 5617

p )
7 — mimoradné podnécuje
4

Pokracujte prosim ve vyplnovani dotazniku na dalsi strance. Dékujeme.




)

. ot.

Znéni otazky

Odpovéd

15.

Popiste ted’ prosim, co je pro Vas
rozhodujici v nabidce a zptisobech
obsluhy klientd v kamenné 1ékarné
pro to, abyste v ur¢ité 1ékarné
opakované nakupovali volné
prodejné 1écivé prostiedky a byli
ochotni tuto 1ékarnu doporucovat i
jinym lidem.

Uvedte tiii zasadni charakteristiky
nebo parametry nabidky kamenné
lékarny, které jsou pro Vis
rozhodujici pro to, abyste byli

k lékarné loajdlni.

IV. Vyzkum zaméreny na spolupraci kamennych lékaren s 1ékati a dodavateli 1éki

C. Znéni otazky Varianty odpovédi Kédy
ot.
16 Meély by podle vas spolupracovat A. Ano 1
1ékarny s 1ékati ve svém okoli? B. Ne 0
C. Neméam na to ndzor 99
17. Posud’te, zda by byly pro Vas jako | A. Doporucovani novych 1é¢iv 1ékafi 1 2 3 4567
klienta 1ékarny prospésné rizné B. Vystaveni nabidkovych letaklinanovéléky (1 2 3 4 5 6 7
formy spoluprace lékara v Cekarnach 1ékari
s lékarnou. C. Skoleni personalu lékarny 1 2 3 4 5617
D. Osobni vedeni poradny v 1ékarné 1 2 3 4 567
Pouzijte Skalu: E. Poskytovani poradenstvi na webu lé¢karny 1 2 3 4 567
1 —zcela urcité ne F. Pomoc pfi odpovidani na dotazy klientt 1 2 3 4 567
2 — témer urcité ne lékarny e-mailem
3 — spise ne G. Spoluprace pii zajistovani specialnich 1 2 3 4567
4 — ani ne, ani ano prednasek pro klienty 1ékaren
5 — spise ano H. Jinak,ato .............ooeni 1 2 3 4567
6 — témer urcité ano
7 — zcela urcité ano
18. Posud'te, zda by podle Vas méli A. Pomoc pii propagaci lékaren 1 2 3 4 567
spolupracovat dodavatelé 1€kt s B. Zajisténi vzorkt produktd zdarma 1 2 3 4567
l1ékarnami, aby se zkvalitnila péce o | C. Zajisténi reklamnich letakt 1 2 3 4 567
Vs jako klienty lékarny. D. Zajisténi darka pro klienty 1 2 3 4 5617
E. Spolutcast na poskytovani slev 1 2 3 4567
Pouzijte Skdlu: F. Skoleni personalu 1ékarny 1 2 3 4567
1 — zcela urcité ne G. SpolutiCast na vybaveni 1ékdrny pfistroji 1 2 3 4 5617
2 — témer urcité ne H. Spolutcast na vytvareni interiéru l€karny 1 2 3 4 5617
3 — spise ne I. Pomoc pii poradenstvi 1 2 3 4567
4 — ani ne, ani ano J. Spolutcast na zabezpeceni vérnostnich 1 2 3 4567
5 — spise ano programu
6 — témer urcité ano K. Spoluucast na zabezpeceni specialnichakeci |1 2 3 4 5 6 7
7 — zcela urcite ano pro klienty
L. Jinak,ato .......ooeieinninin 1 2 3 4 5617
5

Pokracujte prosim ve vyplnovani dotazniku na dalsi strance. Dékujeme.




V. Informace o respondentovi

2

C. Znéni otazky Varianty odpovédi Kaédy
ot.
19. Pohlavi = Zena 1
= Muz 2
20. Vas vék = do35let 1
= 35-50let 2
= 51-75]let 3
*  Vicenez 75 let 4
21. Vzdélani » Zékladni nebo vyucen bez maturity 1
= Stfedoskolské s maturitou 2
=  Vysokoskolské 3
22. Jak Casto nakupujete volné = cca 1x zarok 1
prodejné 1éky a dopliiky stravy » cca lx za pil roku 2
V kamennych lékarnach? * cca Ix za ¢tvrt roku 3
= Castdji nez 1x za Gtvrt roku 4
23. Jaky je Vas zdravotni stav *  Velmi dobry 1
* Mam jen malé zdravotni problémy 2
=  Mam velké zdravotni problémy 3
24, Pocet ¢lentl Vasi domacnosti = 1-2 1
= 3-4 2
* Vicenez4 3
25. Podet déti do 15 let, Zijicich ve Vasi | = Zadné 1
domacnosti. = 1-2 2
* Vicenez?2 3
26. Pocet seniorti nad 60 let, Zijicichve | = Zadny 1
Vasi doméacnosti = 1-2 2
= Vicenez?2 3

Dé&kujeme Vam za Vasi laskavost a vyplnéni dotazniku.
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Pokracujte prosim ve vyplnovani dotazniku na dalsi strance. Dékujeme.




