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Anotace

Teoreticka ¢ast prace se vénuje problematice podpory prodeje a podpory retence zakaznikli
pi1 zavadéni nového produktu na trh a jejim specifikim pro farmaceuticky primysl.
Nejdiive jsou definovany pojmy podpora prodeje a podpora retence zakaznikli a dale
jsou vymezeny nejcastéji pouzivané nastroje podpory prodeje a podpory retence zakaznikli
a hlavni cile, kterych chce podnik dosdahnout pomoci riznych forem podpory prodeje
a podpory retence zakaznikli. Dale se tato prace vénuje problematice procesu uvedeni
nového produktu na trh, resp. na farmaceuticky trh. Praktickd cast diplomové prace
je veénovana piipraveé, realizaci a vyhodnoceni vysledkli primdrniho marketingového
vyzkumu, zaméfené¢ho na vyuzivani a vnimani podpory prodeje a podpory retence
zékaznikli z pohledu vedoucich kamennych Iékaren, ve méstech Pardubice a Chrudim
pi1 zavadéni nového volné prodejného farmaceutického produktu na trh. Kone¢né
byl vyzkum vénovan spolupraci kamennych I€karen s vyrobci, distributory a I€kafi

v procesu zavadéni tohoto produktu na trh.
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Uvod

Dnes jiz nestaci pouze neustale zdokonalovat dosavadni produkty, ale je tfeba
vyvijet a zavadét nové produkty, které poskytneme k prodeji zdkaznikim. Zakaznici
jsou dnes ¢im dal vybiravéj$i a narocn€jsi a jen tak néco je nezaujme ani neuspokoji.
Kazdy podnik se dnes musi soustfedit pfedevS§im na udrZeni si stavajicich zakaznikl
neZ na neustalé ziskdvani novych, jelikoZ tento proces je mnohem obtiznéjsi a ndkladng;si
nez udrZeni si stdvajicich. Jinymi slovy, cestou ke spravnému a hlavné uspé€Snému
sméfovani jakékoliv spolecnosti, k zvySovani jeji trzni hodnoty, zlepSovani image na trhu
v ocich vSech subjektli hodnotové sit¢ a k dlouhodobé ziskovosti je mit dobry vztah
se zakazniky a v priib&hu ¢innosti podniku ho udrzovat, zejména posilovat - k tomu slouzi

podpora retence, kterou by kazdy podnik mél vyvijet.

Posléze musi kazdy podnik dat svému zakaznikovi najevo, jakou hodnotu
pro podnik pfedstavuje. Musi se zajimat o zikaznikovy potieby a pozadavky
(které se samoziejmé méni s Casem), poslouchat jejich pfipominky a snaZzit se upoutat
jejich pozornost a posléze je pfimét ke koupi - k tomu slouzi predev§im marketingova

komunikace, resp. podpora prodeje.

Tato diplomova prace je rozdélena do dvou Casti. Prvni Cast prace je teoreticka,
a ta se zamétuje na podporu prodeje a podporu retence zakaznikil. Jejim cilem je vymezit
mozné nastroje podpory prodeje a podpory retence zakazniki obecné, které mohou
podniky pouzivat, které jsou dostupné a hlavné u¢inné vzhledem ke kone¢nému efektu,
coz je upoutani zékaznika, udrzeni si dosavadnich zakaznikii a dosaZeni jejich

spokojenosti, jejich opakovanych nakupii a loajality.

Dal$im cilem teoretické casti diplomové prace je specifikovat proces zavadéni
nového produktu na trh a vymezit nastroje podpory prodeje a podpory retence zakazniku,
které se pouzivaji pravé pii zavadéni nového produktu na trh, a to obecné a specificky
ve farmaceutickém primyslu. ,,Farmaceuticky primysl patii totiz celosvétové k jednomu
z nejatraktivnéjSich podnikatelskych odvétvi, které se vyznaCuje nejen obrovskymi
investicemi do vyzkumu a vyvoje novych preparatd, ale také velmi vysokymi zisky.

Jen v Ceské republice piedstavuje farmaceuticky trh obrat vice nez 50 miliard K& ro¢né

(Metys, 2006, str. 13-14). Na trh se dostavaji stdle nova 1éCiva, voln¢ dostupné a prodejné
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I€ky a dopliky stravy, zdravotnické prostifedky a jejich spotieba stale narlista, a tim rostou

1 zisky farmaceutickych spole¢nosti.

Druhé ¢ast diplomové prace je vyzkumnd. Cilem bude prozkoumat teoretické
poznatky v praxi, tzn. specifikovat ndstroje podpory prodeje a podpory retence zakazniki
pfi zavadéni nového farmaceutického produktu na trh a zjistit vnimani jejich uZzitnosti
z pohledu majitelii nebo vedoucich kamennych Iékaren. Cilem praktick¢ faze fteSeni
diplomové prace je pripravit a realizovat kvantitativni vyzkum formou pisemného

dotazovani pomoci rozdavanych dotaznikd.

Rozdévané dotazniky jsou uréené pro farmaceuticky trh, resp. pro kamenné Iékarny
a hlavnimi cili tohoto kvantitativniho vyzkumu bude v prvni fadé zjistit, jaké formy
podpory prodeje kamenné Iékarny vyuzivaji pifi zavadéni nového volné prodejného 1éku
(OTC - over the counter) a nakolik jsou tyto jednotlivé formy ucinné pro pifivedeni
zakaznika k prvnimu ndkupu v dané kamenné 1ékarn€. Druhym hlavnim cilem bude zjistit,
jaké formy podpory opakovani nakupu (podpora retence) kamenné lékarny vyuzivaji
ptfi zavadéni nového volné prodejného léku (OTC) a nakolik jsou tyto jednotlivé formy

podpory retence ucinné pro opakovani nakupli a zvySovani loajality zakaznik.

Kromé hlavnich cild, byl tento vyzkum zaméfen jesté na vyzkum né€kolika dil¢ich

cil, které budou v této praci dale rozpracovany. Jednalo se o tyto dil¢i cile:

1. zjistit obecné charakteristiky o kamennych Iékarnach a respondentech,
ktefi dotazniky vypliovali,

2. zjistit, jakym zplsobem ziskdvaji kamenné lékarny informace o novych volné
prodejnych Iécich,

3. zjistit, co by mélo obsahovat idealni oznameni o uvedeni nového OTC I€ku na trh,

4. zjistit, kdy kamenné lékarny novy OTC lék naskladni,

5. zjistit, nakolik jsou jednotlivé formy informaéni podpory UCinné pro piivedeni
zakaznika k prvnimu nakupu nového OTC Iéku,

6. zjistit, nakolik jsou jednotlivé formy informacni podpory u€inné pii podniceni
zakaznikid k opakovanym nakupim OTC 1€kt v kamennych 1ékarnach,

7. zjistit, jakd je spoluprace kamennych Iékaren s vyrobci, distributory a I€kati pii
zavadéni novych OTC I¢ki na trh,

8. zjistit, zda kamenné I€karny spolupracuji s jinymi subjekty hodnotové sité pi1 zavadéni

novych OTC lékti na farmaceuticky trh.
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Ptipravé a zpracovani dat z oblasti cila 2 - 6 se vé€novala kolegyné diplomantka Bc.
Martina Jiroutkovad a vysledky vyzkumu z oblasti cili 5 a 6 jsou uvedeny pouze v jeji

diplomové praci.
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1 Podpora prodeje

1.1  Pojem a vyznam podpory prodeje

V dnesni dobé¢ se nenajde Clovek, ktery by neslySel a nesetkal se s vyrazem podpora
prodeje. Kazdy si pod timto pojmem piedstavi néco jiného, od vzoreckt produkti
az po ruzné soutéze o ceny, atd. Podpora prodeje piedstavuje jeden z hlavnich néstroju
marketingové komunikace, do niz spadaji jesté reklama, osobni prodej, public relations
a ptimy marketing (Lamb a kol., 2008, str. 559). Dnes uz nesta¢i pouze uvést na trh novy
produkt a zpfistupnit ho potencidlnim zédkaznikiim, dnes je potfeba vyvinout mnohem vétsi
marketingovou aktivitu a to pfedev§sim komunikovat se zakaznikem a k tomu prave slouzi

veskeré néstroje marketingové komunikace.

V odborné literatufe je uvedena spousta rtznych definic vymezujicich pojem
podpora prodeje. V prvni fad¢ slouzi tento komunika¢ni ndstroj jako nedilnd soucast
marketingového ptistupu pii fizeni podniku a sama o sob¢ piedstavuje pestry obor (Frey,
2008, str. 25). Marketingovy pfistup pii fizeni podniku ptedstavuje ,,proces planovani
a realizovani koncepce, tvorby ceny, marketingové komunikace a distribuce myslenek,
zbozi a sluzeb, s cilem vytvafet takovou sménu, ktera uspokoji cile jednotlivce
1 organizace (Cravens, 1987, str. 3). Za zminku jesté stoji informace, Ze n¢které podniky
chybné zaméiuji podporu prodeje sriznymi formamireklamy. Je nutné tyto rozdilné

nastroje marketingové komunikace rozliSovat (Kucera, 2011).

Podle Zymana (2005, str. 25) je hlavnim tcelem podpory prodeje ,,ptimét vice lidi,
aby si mnohem castéji kupovali vice vyrobkll podniku a utratili pfitom vice penéz‘.
Tzn., Ze podpora prodeje slouzi jako stimulace pro okamZitou koupi daného produktu.
Foret (2003, str. 25) se piiklani k teorii, ze je podpora prodeje nastroj kratkodoby, omezeny
Casem, a to ztoho divodu, Ze podnik chce, aby si zdkaznik koupil produkt ted'.
Ve své knize tiké, Ze podpora prodeje pfedstavuje ,,néstroj pro motivaci ke koupi®. Podle
Kotlera a kol. (2007, str. 880) ,sestdva podpora prodeje z kratkodobych pobidek,
které¢ maji podpofit zdkladni pfinosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou a povzbudit ndkup
¢1 prodej vyrobku nebo sluzby. Snazi se motivovat zdkaznika k okamZitému nakupu®.
Podobné definuje podporu prodeje 1 Pavlecka (2008) - ,,podpora prodeje je marketingovou
komunikaci, ktera plisobi na zékaznika pomoci dodate¢nych podnéti, ¢imz iniciuje zajem
o prodej vyrobki ¢i sluzeb. Hlavnimi urCujicimi znaky podpory prodeje jsou jeji ¢asova
omezenost a aktivni spoluucast zadkaznik*. Aktivni spoluucast zdkaznikl lze chapat tak,
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ze zakaznik vyuzije vzorek, ktery je mu dan nebo se aktivné ucCastni spotiebitelské soutéze
o ceny ¢i tak, ze u¢ini okamzitou koupi. Dewan a Sudarshan (1996, str. 45) zastavaji nazor,
ze podpora prodeje smefovana ke spotiebitelim by méla byt pouze doCasnym stimulem,
jelikoz kazdy zakaznik se Casem stane skepticky, pokud bude napt. maloobchod

provozovat podporu prodeje celoro¢né.

Podle téchto definic 1ze v souhrnu fici, Ze podpora prodeje je ,,jakykoli ¢asoveé
omezeny program prodejce, snaZiciho se ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro spotiebitele,
pficemz vyZzaduje jejich spoluticast formou okamzité koupé ¢1 jiné ¢innosti® (Tellis, 2000,

str. 50).

AvSak Lamb a kol. (2008, str. 559) uvadéji, Ze podpora prodeje slouzi
ke zvySeni opakovanych nakupl a napomahd budovat vérnost zna¢ce podniku. Tyto cile
jsou vSak dlouhodobé. Mullin (2010, str. 3) tvrdi, Ze podpora prodeje je dilezita
pro budovani vztahti se zakazniky. Budovani a posilovani vzajemnych vztahil se zakazniky

je téz dlouhodobym cilem.

Podle Toopa a kol (1991, str. 2-3) md podpora prodeje v praxi rizné role
(z hlediska ¢asu dlouhodobé 1 kratkodobé):

e vprvni fadé¢ piimét spotiebitele k prvnimu nakupu produktu dané znacky, dale
pak k podpofte spotiebiteld, aby nakupovali vice a opakovang,

e vdruhé¢ tadé¢ by podpora prodeje meéla piispivat k budovani davéry zékazniki,
aby zakaznici zistali loajalni k dané znacce 1 po vice nakupech,

e poté by méla podpora prodeje zdkaznikovi ptipominat urcit¢ vyhody, které dany
podnik nabizi a je tim padem lepSi nez konkurence,

e v neposledni fadé by méla podpora prodeje ptispivat ke zlepSeni povésti znatky dané¢ho

podniku.

Pojem podpora prodeje obsahuje tyto charakteristické vlastnosti (Foret a kol., 2001,
str. 126):

e pouziva ptimych stimuld,

e pulsobeni je velmi intenzivni - pouziva se upozornéni zdkaznika na moznou usporu
penéz, na vyhru, atd.,

e cCasové omezeni platnosti vyhodné nabidky ¢i ¢innosti - zdkaznik je nucen reagovat

v kratkém Casovém obdobi,
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e kratkodoba ucinnost - ve vétSiné piipadi se po odeznéni vyhodné nabidky chovani
zékaznikl vraci do piivodniho stavu,

e je nutna zédkaznikova aktivni spoluucast.

Vyznam podpory prodeje roste v dneSni dobé cim dal rychleji a rychleji.
Podle Yeshina (2006, str. 3-4) a Kotlera a kol. (2007, str. 880) za to mize hned nékolik

faktora:

e faktor interni - jednd se o natlak na zvySovani okamzitych trzeb (nakupt zakazniki),
¢ehoz se manazefti snazi docilit pravé pomoci efektivniho néstroje podpory prodeje,

e faktor externi - jedna se o stale se rozsifujici konkurenci a podpora prodeje se v tomto
ptipadé pouziva pro odliSeni nabidek konkurentii na trhu,

e klesa ucinnost reklamy kvili vy$§im a vy$Sim ndkladlim na reklamu a piehlceni trhu
reklamou - podpora prodeje je v tomto piipad¢ povazovéna za efektivnéj$i v kombinaci
s ostatnimi nastroji marketingové komunikace a jako mén¢ ndkladna,

e spotiebitelé si vice v§imaji vyhodnych nabidek, k ¢emuz pravé slouzi nastroje podpory
prodeje.

Kotler a kol. (2007, str. 880) tvrdi, Ze k rychlému ristu podpory prodeje piispélo
jesté to, ze celkovy vyvoj informacnich technologii v dneSni dobé umoznil efektivnéjsi

a rychlej$i méfeni a tizeni podpory prodeje.

Podpora prodeje by méla byt pouzita ve chvilich, kdy to zakaznik neceka. Pokud
zékaznici pfedem ocekavaji a védi, kdy podnik podporu prodeje pouzije, pravdépodobné
se tato akce mine u¢inkem. ,,To ovSem neznamend, Ze by podniky mély podporu prodeje
délat impulzivné. Naopak — musi jit o promySlenou, pfipravenou a dobfe zorganizovanou
kampan, ktera je soucasti marketingového planu spolecnosti. To je Castym problémem

spolec¢nosti - malokdy umi zvolit vhodné nac¢asovani* (Broz, 2008).

Podpora prodeje ma 1 své stinné stranky. Rostouci intenzita a vyznam podpory
prodeje konc¢i piehlcenim. Dalsi problematikou je konkurovéani si v podpofe prodeje
pomoci vys$$i hodnoty slevovych kupont, atraktivnéjSich soutézi o hodnotnéjsi ceny,
atd. (Kotler a kol., 2007, str. 881). Podniky by si mély davat pozor 1 na posSkozeni image
jejich firmy - ,pfi ptili§ Castych piechodnych slevach lze u zdkaznika vyvolat dojem nizké

kvality vyrobki* (Foret a kol., 2001, str. 126). Dulezité je také upozornit, Ze pokud podnik

poskytuje vyhodné nabidky casto, zdkaznici si zacnou pomalu uvédomovat,
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ze se jim nevyplati nakupovat vyrobky za bézné ceny a pockaji si na vyhodné nabidky

(Foret, 2001, str. 126).

1.2 Stanoveni cili podpory prodeje

Pti planovani a pted realizaci programu podpory prodeje je diilezité stanovit si cile
podpory prodeje. Ty se odvijeji od cili marketingové komunikace a samoziejm¢ museji
byt scili marketingové komunikace v souladu. ,,Primarnim cilem marketingové
komunikace je zvySovani informovanosti spottebitelid o nabidce* (Bouckova a kol., 2003,
str. 222). Dalsi cile podpory prodeje se 1isi podle toho, na koho je dani podpora prodeje
zaméfena. RozliSujeme dvé cilové skupiny, na které miZe byt podpora prodeje zamétrena
(viz obrazek 1) - podpora distribuénich mezi¢lankli a podpora spotiebitelli
(Pelsmacker a kol., 2003; Kotler a kol., 2007; Keller, 2007). Vyrobci pouzivaji razné
formy podpory prodeje, které maji podporovat rtizné stanovené cile smérem k distribu¢nim
meziclankiim, jako je naptiklad maloobchod a smérem ke kone¢nym zakazniklim neboli

spotiebitelam.

Obchodni podpora

A 4

Distribuéni

Vyrobce - o, Zakaznik
meziclanky

A 4

Zakaznicka podpora

Obr. 1: Typy podpory prodeje

Cile podpory distribu¢nich mezi¢lanka (obchodni podpora)

a presvédCovat maloobchody, aby do svého sortimentu zafadily nové druhy zboZi,
popiipadé zvysily objem produktli stavajicich. DalS$im cilem je udrzovat vysoké zasoby
(nakupovat vys$$i mnozstvi), coz by mélo maloobchodniky motivovat k vétSimu prodeji.

Tretim dilezitym cilem je zajiSténi vEétsi propagace produktl (inzerce) a dale umisténi
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produktli na vyhodnéjSich mistech vregdlech nebo poskytnuti vice mista vregalech.
Dalsimi cili této skupiny je zvySeni prodeje stdvajiciho ¢i nového produktu soucasnym
zédkaznikim a stimulace prodejci, aby se snazili ziskat nové zakazniky,
ktefi by vyzkousSeli nové zavedeny produkt ¢i zvysili prodej koupi stavajiciho produktu.
Jinymi slovy lze fici, Ze cilem je povzbudit akvizici novych objedndvek

(Foret, 2003, str. 74; Kotler a kol., 2007, str. 881).

Cile podpory spotrebitelii (zakaznicka podpora)

Mezi hlavni cile této skupiny patii (Foret, 2003, str. 74; Kotler a kol., 2007,
str. 881):

e kratkodob¢ zvysit objem prodeje (zvySeni kratkodobych trzeb) - jednd se o zvySeni
obratu dané firmy a tim 1 jisty naskok pred konkurenci,

e povzbudit spotiebitele, aby se zasobili nasimi produkty - novymi 1 stavajicimi,

e snazit se odldkat zdkazniky od konkurence,

e udrzet soucasné zdkazniky a odménovat jejich vérnost - udrzeni soucasnych zakazniki
je ve vétSiné piipadi méné nékladné nez napt. pretazeni zédkaznikd od konkurence,
a proto je dulezité posileni loajality téchto stavajicich zakaznikli a odménovani
jejich vérnosti, aby dochazelo k opakovanym nakupim a aby zékaznici neptesli

ke konkurenci.
Vesker¢ tyto cile musi byt (Koekemoer, 2004, str. 267-268):

e méfitelné - napt. kdyz je cilem zvySeni trzeb, tak by ,,cil mél specificky uvadét aroven
tohoto zvyseni (Kotler a kol., 2007, str. 881),

e jednoznaéné urcené - urcit, ,,jaké jsou cilové skupiny a zda se ocekava, Ze rust trzeb
zpusobi stavajici ¢i novi zakaznici (Kotler a kol., 2007, str. 881),

e srozumitelné,

e realné a dosazitelné,

e a efektivni.

Pti shrnuti veSkerych informaci lze fici, ze podpora prodeje je motivaénim
podnétem k okamzité koupi i ,,budovanim vztahli se spotiebiteli (Kotler a kol., 2007,
str. 881) a ztoho vyplyva, ze ,hlavnim cilem vSech aktivit podpory prodeje je vyvolat
pozitivni reakci spottebiteli* (Pavlecka, 2008). Dal§im dilezitym cilem podpory prodeje

je stimulovat zdkaznika k okamzité koupi. To je cilem podpory prodeje, ktery sméiuje
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ke kone¢nym zékaznikim. Mezi dal§i obecné cile podpory prodeje sméfujici
k distribuénim meziclankiim mizeme zatadit napt. podporu prodejct k tomu, aby prodali
co nejvice méné prodejnych produkt, ¢i podporovat prodejce k tomu, aby prodali
co nejvice produkti stdvajicim zédkaznikiim a také k tomu, aby lokalizovali a kvalifikovali

vice potencidlnich zakaznikli (Koekemoer, 2004, str. 268).

1.3 Formy podpory prodeje

Podpora prodeje od vyrobce k zakaznikovi je tzv. zdkaznickd podpora, kde
zédkaznikem mutze byt kone¢ny spotiebitel nebo obchodni partner. ,,Podpofit prodej
mizeme nejen smérem k zakaznikovi, ale také smérem k naSim obchodnim partneriim,
tedy jinym firmam* (Broz, 2008). Formy podpory prodeje se samoziejmé odvijeji i od

stanovenych cili, kterych mé byt pomoci podpory prodeje dosazeno.

Na primyslovém trhu jde o prodej produkti jinym spolecnostem, vladnim
institucim a dal§im organizacim, kdezto na trhu spotfebnim sméfuje prodej
ke spottebitelim (ve vétSiné€ pripadl ke koneénym zakaznikim). ,,Pf1 planovani kampani
podpory prodeje je proto nezbytné uvédomit si, Ze je zdsadni rozdil mezi trhem spotiebnim
a prumyslovym. Zakaznici na prumyslovém trhu se nechovaji a ani nenakupuji tak,
jako by méli dany produkt spotfebovat sami. Komunikacni metody pouzivané
na primyslovém trhu jsou mnohem efektivnéj$i neZ metody na spottebitelskych trzich,
protoze jsou vytvoieny pro relativné malou cilovou skupinu, ktera vyhledava pouze

specidlni informace z nékolika malo oblasti* (Broz, 2008).

Podpora prodeje smérujici k obchodnim partnerim (jinym firmam)

Podpora prodeje mé velky vyznam nejen ve vztahu firmy k individudlnimu
spottebiteli, ale 1 v obchodnich vztazich mezi nejriznéjSimi subjekty (mezi podniky,
finan¢nimi a obchodnimi institucemi). Podpora prodeje k obchodnim partnertim je tvoiena
aktivitami, ,.které méni cenu nebo hodnotu produktu v ocich ptijemce z cilové skupiny,
¢imz okamzité¢ podporuji prodej a umocnuji validitu znacky* (Broz, 2008). Nastroje
podpory prodeje, které se pouzivaji smérem k obchodnim partnerim, mizeme rozdélit

do dvou skupin (Broz, 2008):

e ty, které zvyhodiuji cenu produktu (slevy, kupony),

e aty, které nabizi néjakou ptidanou hodnotu produktu (darky, mnoZstevni baleni).
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,,Chce-1i podnik uspét s podporou prodeje smérem ke svym obchodnim partnertim,
musi volit takové nastroje, aby zdkaznika nejen zaujaly, ale i1 podnitily k akci. Znamena
to vic neZ mu parkrat za rok poslat informaci o cenovém zvyhodnéni a par vzorkd,
ale potkavat se s nim, at’ uz na veletrzich, na neoficialnich setkdnich jako jsou dobro¢inné
akce apod. Jde o nastroje, kterymi vytvari firma se zakaznikem intenzivni pouto,
které se pak pozitivné promitne i do spole¢nych obchodnich vztahli. Jde o piimy,

v v

firm& bohat¢ vyplatit* (Broz, 2008).

Nastroje podpory prodeje pouzZivané smérem k obchodnim partnerim
Darkové predmeéty

Dérky nejsou klasickym néstrojem podpory prodeje, ktery okamzité zvysi prodej. ,,Pokud
naseho obchodniho partnera (zédkaznika) obdarujeme kvalitnim a uzitecnym déarkem,
podporujeme u né¢j povédomi o znacce, loajalitu a také zvedame uroven produktu a nasi
znacky podniku. Pravé vhodné zvoleny dar mize poslouzit jako spoustéci mechanismus

pro nakup* (Broz, 2008).
Slevy

Slevy jsou jedny znejCastéjSich a nejvice zndmych nastroji podpory prodeje. Velkou
vyhodou slev je fakt, ze zakaznika slevy oslovi v okamziku nakupu, takze se jedna
o okamzity rist trzeb. Velkou nevyhodou slev je ovSem fakt, Ze sleva (nizk4 cena) mize
pro zakaznika znamenat nizkou kvalitu. Slevy se mohou poskytovat z riznych divoda
- snaha obchodnikli prodat produkty ze skladl, snaha o ziskani nového zékaznika
nebo snaha o zvySeni podilu na trhu (Peter a kol., 1991, str. 151). ,,Motivaci pro cenové
zvyhodnéni mize byt také predpoklad, Ze pokud zékaznikovi slevime jednu véc, dalsi

koupi za plnou cenu* (Broz, 2008).
Eventy

Eventy jsou néstrojem podpory prodeje, které se snazi predevS§im o to, dostat
se zadkaznikovi do podvédomi a dale se potkdvat se zakaznikem osobné. Eventy
jsou marketingové akce, napf. tiskové konference ¢i veletrzni prezentace. Dal§im diivodem
pro volbu tohoto nastroje podpory prodeje je navySeni prodeje nebo vylepSeni image

podniku (Broz, 2008).
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Vzorky

Vzorky jsou jedny znejucinn€jSich nastroji podpory prodeje vibec. Jedna se urcité
mnozstvi produktu, které se poskytuje zédkaznikovi bud’ zdarma ¢i za symbolickou cenu
na vyzkouSeni produktu. ,,Zakaznici si pamatuji vlastni zkuSenost a maji pocit divéry
ve znacku, coz je motivuje pii nakupu‘ (Broz, 2008). VéEétSinou se pouzivaji pti zavadéni

nového produktu na trh.
Rabat

Rabatem se rozumi jisty druh slevy, srdZka zceny, kterd se poskytuje napf. podle
dosaZzenych objemi odbéru danych produkti. Je jednim z nej€astéji pouzivanych néstroja
podpory prodeje smétujici k obchodnim partnerm.

Soutéze

Soutéze se pouzivaji jako podpora prodeje 1 smérem k obchodnim partneriim, ale maji
trochu jiny pribéh nez na trhu zaméfeném na koncové zadkazniky (spotiebitele). V této

sféfe se soutézi napf. ,,0 nejvétsiho odbératele skupiny produkti* (Janouch, 2010, str. 200).
Zbozi zdarma

Podstata této formy podpory prodeje spociva v tom, ze kdyz odbératel koupi od vyrobce
vetsi mnozstvi daného produktu, poskytne mu vyrobce mensi mnoZstvi stejného ¢i jiného

produktu zdarma (napft. pti koupi 10ks dostane 1ks zdarma).

Podpora prodeje smérujici ke koneénému zakaznikovi (spotiebiteli)

Podpora prodeje smétujici ke konecnému zékaznikovi vyuziva pull strategii neboli
Htahnout™ (viz obrazek 2). Pull strategie znamend pouzivani veSkerych forem podpory
prodeje zaméfené piimo smérem ke spotiebiteli. Vyrobce tedy spoléha predevSim
na reklamu svych produktii a podporu prodeje zaméienou na kone¢né zakazniky (soutéze,
kupony, slevy, akéni sety, atd.). Pokud tedy bude reklama a podpora prodeje ucinna,
zédkaznik bude mit zijem o produkt, bude o n¢ zadat prodejce, prodejce
ho bude pozadovat od velkoobchodii a velkoobchod bude dany produkt pozadovat
od vyrobce. Tato strategie je tedy zaméfena na motivaci spotiebitele vytahnout vyrobek

pies distribu¢ni kanaly (Peter a kol., 1991, str. 149).
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strategie ,,PULL*

poptavka poptavka

Vyrobce < Velkoobchod a maloobchod Spotiebitel

A

podpora prodeje ze strany vyrobce

Obr. 2: Strategie podpory prodeje pull

Nastroje podpory prodeje pouzivané smérem ke kone¢nému ziakaznikovi

VétSina odborné literatury se shoduje na téchto nékolika nastrojich podpory
prodeje, které jsou vyuzivany v dnes$ni dobé podniky pro stimulaci zakaznika ke koupi,

k opakované koupi a k vytvateni podvédomi o firmé¢ v zakaznikové mysli.
Kupony

Kupony piedstavuji certifikaty opravilujici jeho drzitele (spotiebitele) k ziskani urcité slevy
pi1 ndkupu daného produktu (Keller, 2007, str. 626; Kotler a kol., 2007, str. 883). Obcas
se jedna o slevu piimou, ale ve vétSin€ piipadi je to podminéno splnénim urcitych
podminek - napi. koupi jiného zbozi, uplatnéni kuponu v ur¢itém casovém obdobi,
atd. Distribuce kuponi probiha nejcastéji vkladanim do €asopisii ¢i jako soucast tiskového
inzeratu v novinach. V jiném piipadé mohou byt zasilany poStou nebo prostfednictvim
direct mailu. Také mohou byt umistény v blizkosti dané¢ho produktu. Velmi casto
jsou piikladany k jiz zakoupenym produktim, kdy zakaznik obdrzi kupon se slevou
na dalS$i ndkup v prodejné - to je splnénd podminka (Bouckova a kol., 2003, str. 231;

Keller, 2007, str. 626).
Slevy z ceny

Cena je jednim z ndstrojii marketingového mixu stejné jako marketingova komunikace,
pficemz samotnd cenotvorba je rozsahla problematika. Kdyz se spotifebiteliim poskytuji
slevy z ceny, znamena to casto poskytnuti slevy z bézné ceny nebo posStovné zdarma
¢t dovoz zbozi do domu zdarma, atd. (Peter a kol., 1991, str. 151; Pavlecka, 2008).
Je vSak nutné uvédomit si, ze by si podniky mély davat pozor na cCasté slevy z ceny.

Za prvé je bude napodobovat konkurence a za druhé je velkd pravdépodobnost,
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7e si na to zakaznici zvyknout a nebudou produkty nakupovat za stalé (b&zné, plné) ceny,

koupi si je pouze s urcitou slevou.
Rabat, vraceni penéz

Rabat je tzv. sniZeni ceny po provedeni ndkupu, ne piimo na misté nakupu. Spotiebitel
posle, vétSinou vyrobei, uctenku (doklad o koupi) od ndkupu dané¢ho produktu
a ten mu posle zpét Cast penéz. Pouziva se u dlouhodobé spotieby (Keller, 2007, str. 626;

Pavlecka, 2008; Kotler a kol., 2007, str. 883; Peter a kol., 1991, str. 151).

Zvyhodneéné balicky

Zvyhodnéné balicky jsou velmi zndmy a hojné vyuzivany nastroj. Spottebitel ziskava
za stejnou cenu vice kust produkth ¢i vétsi objem atd. (akce 2+1 - kup 2 a tieti dostanes
zdarma). Tyto bali¢ky jsou vétSinou tvofeny produkty, o které maji zdkaznici mensi zajem.
V kazdém piipadé je cena vyhodn€j$i, nez kdybychom koupili produkty jednotlive.
Tyto balicky jsou vétSinou tvofeny tzv. pfibuznymi produkty. Tzn., ze se predpoklada

jeho pouzivani spolecné (Hordkova, 1995, str. 329; Bouckova a kol., 2003, str. 231).
Prémie (darky)

Prémii se rozumi pobidka k ndkupu jiného produktu a jsou poskytovany bud’ bezplatné
¢1 za minimalni Castku. Pro spotfebitele to znamena néco, co dostane jako ,,odménu‘
za nakup konkrétniho produktu. Vétsinou se jedna o produkt, ktery ma néjakou ucelovou
vazbu na nakupovany produkt (naptf. hrnicky pickwick k ¢ajim stejné znacky, atd.).
Co se distribuce tyce, je balen vné ¢i uvnitt daného kupovaného produktu
nebo miize byt poslan postou (Foret a kol., 2001, str. 127; Bouckova a kol., 2003, str. 231;
Horakova, 1995, str. 329; Kotler a kol., 2007, str. 883).

Loterijni hry a soutéze

Znamé a velmi oblibené jsou spotiebitelské soutéze, které vyrobcei 1 prodejei ptipravuji
pro své spotiebitele, a to formou plnéni pfedem stanovenych podminek (nasbirat urcity
pocet Carovych kodi, obali, atd.), za jejichz splnéni ma spottebitel narok ziskat (vyhrat)
penézni hotovost, jiny produkt, atd. nebo je zatazen do slosovani o hodnotné;jsi ceny (auto,
zajezd). Divodem organizovani téchto soutézi je napft. ,,usili o zvySeni nakupu urcitého
druhu zbozi ¢i snaha piimét zdkazniky k vyzkouSeni nového  vyrobku‘

(Foret a kol., 2001, str. 127).
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Vzorky (tzv. sampling)

»lento nastroj podpory prodeje se pouziva u novych vyrobkli a jeho cilem je pfimét
zékazniky k odzkouSeni nového vyrobku a dosdhnout tak zvySeni objemu prodeje
Jiz v pocatecnich fazich jeho Zivotniho cyklu® (Foret a kol., 2001, str. 127). VétSinou
je vzorkem menSi mnoZstvi €1 baleni produktu. Vzorky jsou U€innym nastrojem,
avSak zarovenn velmi nakladnym (Bouckova a kol., 2003, str. 231). Za distribu¢ni cesty
se pouzivaji prodejny, kde jsou vzorky k vyzvednuti ¢i se vzorky ptibaluji k jinému

produktu (Horakova, 1995, str. 329).
Predvedeni a vyzkouseni produktu

Je to zpusob, jak ptilakat potencidlniho zakaznika a stimulovat ho ke koupi. V bézné praxi
to vypada tak, Ze se vyzve spotiebitel, aby si produkt bezplatné vyzkousel (napt. ochutnal)
a tim se presvéd¢i k ndkupu. Cilem je upoutat zdkaznika a vzbudit vném zéijem
o dany produkt. Pouzivaji se ochutnavky v obchodech u potravinaiského zbozi
nebo napiiklad verze pocitacovych programii (zndme to vSichni - vyzkousSejte bezplatné
po dobu 30 dni). V jiném piipad¢ je zakaznikovi nabidnut produkt stim, ze v ptipade
jeho nespokojenosti mize produkt vratit a obdrzi zpét celou zaplacenou ¢astku (Hordkova,

1995, str. 330; Keller, 2007, str. 626).

Nejsou zde vyjmenovany veSkeré nastroje podpory prodeje, zaméiené
na kone¢ného zdkaznika (neboli spotiebitele), které se na nasem trhu pouzivaji, ale pouze

ty zékladni a nejcastéjsi zplisoby, se kterymi jsme se setkali vSichni jako spotiebitelé.

Podpora prodeje smérujici k distribuénim mezicélankiam

Vyrobci se zaméiuji na maloobchody a pomoci nastroji podpory prodeje se je snazi
presvédcit, aby podporovaly jejich znacku (produkt), a to tim, ze vyhradi misto v regalech
véetn€ specialnich stojanli, v prodejnach umisti reklamni letdky, napisy a bannery
(Peter a kol., 1991, str. 150). Dale podniky potiebuji stimulovat prodejce svych produkti,
aby se snazili o co nejvyssi prodejni vysledky. Podpora prodeje smétujici k distribuénim
meziclankiim funguje pomoci strategie push neboli ,tlacit“. Push strategie (viz obrazek 3)
zahrnuje veskeré ¢innosti, které jsou zaméfené na dodani produktu k zdkaznikovi pomoci
distribucnich cest a na urychleni prodeje tim, Ze nabizi podnéty pro obchodniky,
maloobchodniky a prodejce. Distribu¢ni cesty zahrnuji vyrobce, velkoobchod, prodejce

a konecného spotiebitele a ve vSech fazich tohoto fetézce jsou pouzZivany propagacni
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¢innosti, které tla¢i produkt smérem ke spotiebiteli. Propagacni cinnosti zahrnuji

napt. zavadéci cenu produktu, slevy nebo reklamu (Peter a kol., 1991, str. 149).

strategie ,,PUSH*
Vyrobce »|  Velkoobchod a maloobchod »|  Spotiebitel
podpora prodeje ze strany vyrobce podpora prodeje ze strany obchodnich

meziélankd

Obr. 3: Strategie podpory prodeje push

Nastroje podpory prodeje pouzivané smérem Kk distribuénim mezi¢lankim

(maloobchody)
Mezi nejCastéjsi a nejvyuzivanéjsi nastroje patii:
Veletrhy, setkani s vyrobci

,Jedna se o velké vystavy zbozi firem urcitych odvétvi, porddané v pravidelnych ¢asovych
intervalech® (Hordkova, 1995, str. 332). Slouzi pro piedstaveni a sezndmeni obchodni
firmy snovymi vyrobky (dale jejich vlastnostmi, zplisobem zachazeni, atd.).
Maloobchodiim to usnadiiuje rozhodovani a nasledné¢ zavedeni do jejich obchodniho

sortimentu (Bouckova a kol., 2003, str. 232).
Rabat

Rabat je jeden znejobvyklejSich ndastrojii podpory prodeje pro maloobchody. Jedna
se o ,,srazku z kupni ceny poskytovanou odbérateli odpoctem ve faktufe nebo zvlastnim
dobropisem. Pouziva se rabat mnoZstevni, zavadéci, vérnostni atd.“ (Horakova, 1995,

str. 331).
Podil na nakladech

Jedna se o podil na marketingovych ndkladech (napt. naklady na reklamu). Tento nastroj
se pouziva prevazné proto, ze si vyrobce logicky ptfeje, aby jeho odbératel prodal
co nejvice jeho vyrobkl, tak mu touto formou poskytne moznost snizit naklady praveé

na propagaci daného produktu.
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Vystavni zarizeni v misté prodeje

,»Vyrobce poskytuje prodejnim mistim vystavni zafizeni (napf. vystavni stojany, prodejni
displeje, regaly, atd.) pro vystaveni nebo uloZeni jeho vyrobkl zdarma“ (Bouckova a kol.,

2003, str. 232).
Darkové reklamni predmeéty

S tim se urcité také setkal kazdy. ,,Pfedstavuje to uzite¢né¢ predméty potiSténé nazvem
inzerenta a rozdavané firmam (napf. propisky, pfivésky na klice, kalendare, tricka, hrnicky,

atd.)” (Kotler a kol., 2007, str. 883).
Prodejni soutéze

Soutéze jsou samy o sobé€ silné motivujici akei. Lidé se Zenou za obdrZzenim néjaké vyhry
¢1 dosazenim osobniho pocitu, ze vyhréli, Ze byli nejlepsi. Jiné to neni ani u prodejci.
Prodejci se tcastni soutézi napt. o nejvetsi objem prodeje vyrobkll dané firmy za urcité
obdobi. Vyhrou muize byt naptf. penézitd odmeéna, vylety, darky, atd. Timto jsou

motivovani prodejci k navySeni jejich prodejnich vysledkii.

Veskeré tyto formy podpory prodeje, at’ uz zamétené na obchodni partnery (neboli
jiné firmy, které spodnikem obchoduji), na distribuéni ¢lanky nebo na konecné
spotiebitele, musi pro svoji UCinnost spravné urcit rozsah podnétu a casové obdobi.
Tzn. stanovit spravné dobu, po kterou bude podpora prodeje trvat, protoze ¢im déle
podpora prodeje daného podniku trva, tim méné ji zdkaznik vnimd. Rozsah podnétu musi
podnik stanovit tak, aby dosahl ur¢ité minimalni hranice - tzn. po piekro¢eni urcité hranice
se objem trzeb zacind snizovat a ucinnost podpory ztraci ucinek (Horakova, 1995,

str. 333).

Na zéaveér je dulezit¢é zminit jeSt€é hodnoceni ucinnosti podpory prodeje.
Nejobvyklej§im zptasobem hodnoceni UCinnosti podpory prodeje je porovnani udaji
o podilu produktu, u kterého jsou pouzity rizné néstroje podpory prodeje, na trhu
pied zahajenim této marketingové akce, v dobé trvani a po jejim ukonceni. Pokud tato akce
probihda, jak by méla, podle cild, které jsou stanoveny, pak je typicky vyvoj nasledujici
- podil, kterého dosahoval produkt na trhu pfed zahajenim podpory prodeje, se zvysi
v dobé platnosti nastroji podpory prodeje a bezprostiedné po ukonceni akce nasleduje
pokles trzeb (a podilu na trhu). To ztoho divodu, Ze spotiebitelé maji nakoupeno
do zésoby. Po urcité dobé by vSak mélo opét dojit ke zvySeni podilu daného produktu

na trhu, a to nad uroven, jiz produkt dosahoval ptfed zahajenim podpory prodeje
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(Hordkova, 1995, str. 331). Ztohoto ditvodu je celkem snadnd méfitelnost uc¢innosti
podpory prodeje - lze spocitat, kolik a ¢eho se prodalo (Schultz a kol., 1998, str. 5).
Na obrazku 3 je vyobrazen zpusob hodnoceni ¢innosti podpory prodeje porovnanim tdaju

o podilu produktu ve 4 fazich:

e prvni faze je pfed zah4jenim podpory prodeje,
e druhd faze je v pribéhu pouzivani podpory prodeje,
e tfeti fAze je bezprostfedné po ukonceni poskytované podpory prodeje

e aposledni ¢tvrta faze je delsi Casové obdobi po ukonceni podpory prodeje.

Zdroj: Horakova, 1995

Obr. 4: Podil na trhu ve vztahu k uskute¢néni podpory prodeje

Dals$i moZnosti, jak vyhodnotit i€innost podpory prodeje, je prizkum u samotnych

zékaznikli (osobni dotazovani, dotazniky).
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2 Podpora retence a posilovani vztahi se zakazniky

2.1 Pojem a vyznam podpory retence a posilovani vztahu se zakazniky

Pojem retence zékaznikli znamena setrvani jednotlivych zdkaznikli u daného
podniku neboli ochotu opakované¢ nakupovat produkty daného podniku. Retence
je tzv. ,vystupnim métitkem zdkaznické vykonnosti“ (Lostdkova, 2009, str. 245).
Posilovani vztahi se zékazniky je dulezité pravé pro udrzeni stavajicich zakaznik,
pro ziskani jejich vérnosti a obecné jde zejména o pochopeni, jak by spole¢nosti mély
pracovat se vztahy se svymi zakazniky. Dale do posilovani vztahli se zakazniky patii
predevS§im zintenzivnéni téchto vztahil a snaha peCovat o stavajici zakazniky, vénovat jim
pozornost, naslouchat jim, védét co ktery zakaznik chce a pozaduje, jaké ma prednostni
potieby a pozadavky - jinymi slovy, védét o ném co nejvice a naslouchat mu (Huber, 2008,
str. 163). Rika se, Ze ,jadrem uspéchu v obchodnim snaZeni je uspokojovani potieb

kupujicich® (Porter, 1993, str. 27).

A zjakého divodu je tak dulezité podporovat retenci a posilovat vztahy
se zdkazniky a pro¢ vyznam této podpory retence a posilovani vztaht se zakazniky roste
¢im dal rychleji? ProtoZe udrZet firmu na trhu je dnes mnohem obtizn&jSi nez drive.
Diivodem je predev§im daleko tvrdSi konkurence, proti které je nutno bojovat vSemi

je posilovani vztaht se zakazniky a pfedev§im snaha udrZeni si stavajicich zdkazniki.

Druhym divodem pro rostouci vyznam podpory retence a posilovani vztahi
se zakazniky je fakt, ze ziskdvani novych zdkaznikl je o dost obtiznéjSi a nakladng;si
nez se vénovat a udrzet si stavajici zakazniky - toto je vSeobecné znamo. A piesto
se vet§ina podniki zaméfuje predevsim na ziskani novych zakaznikli nez na to, jak pecovat
a udrzovat si své stavajici zakazniky. Pfitom ,,90 procent piijmi podniklim zajist'uji praveé
soucasni zakaznici* (Kotler, 2003, str. 163).

Kdyz podniky nemaji zékazniky, nepifeziji, jelikoZ zadkaznici ziskali ,,moc
a nejsou ochotni ¢ekat a pasivné piijimat vSe, co se jim predklada“ (Leboft, 2011, str. 1).
Toto je tfetim divodem k tomu, pro¢ podporovat retenci zdkaznikli a posilovat vztahy

s témito zékazniky.
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UdrZeni si zdkaznikl je velmi naro¢né, avSak pokud si firmy udrzi své zdkazniky
a docili toho, ze budou loajalni, ziskaji takovou konkuren¢ni vyhodu na trhu, ktera se neda
ni¢im jinym nahradit.

Jesté je tieba, aby si podniky uvédomily, ze kazdy zékaznik neni stejny. VSichni
zakaznici jsou dileziti, ale né€ktefi vice a néktefi méné. Je dobré rozdélit zakazniky
do raznych kategorii, napf. finanCnich - platinovi, zlati, stiibrni, Zelezni a ostatni
a podle toho o n¢ pecovat. Tém platinovym poskytovat vice vyhod a ty ostatni se snazit
stimulovat pro postup do vyssi kategorie (Kotler, 2003, str. 164). Samoziejmosti

vSak zlstava péce o vSechny zakazniky podniku (od platinovych po ostatni).

Aby podnik ziskal od svych zékaznikii loajalitu (tzn., Ze si udrzuje své zakazniky a

navysuje svoje zisky), musi:

e pecovat o své vztahy se zdkazniky,

e neustale posilovat vztahy se zakazniky tim, Ze si jich v§ima, Ze si v§ima jejich potieb,
pozadavkd 1 stiznosti,

e vyvolat ve svych zdkaznicich vys$si spokojenost, nez jakou by dostali od konkurence
(tim, Zze jim poskytne produkt ,,uSity na miru podle jejich pozadavkl a potieb®),

e zvySovat hodnotu pro zdkaznika z nakoupeného produktu (tim, Ze jim pfida ,,néco

navic®),

2.2 Cile podpory retence a posilovani vztahi se zakazniky

Dtive nez zacne podnik pouZzivat nastroje podpory retence a posilovani vztaha
se zakazniky, mél by si ujasnit, ¢eho chce témito nastroji docilit - identifikovat
a charakterizovat cile, kterych chce pomoci podpory retence a posilovani vztaht
se zdkazniky dosahnout. Jak fekl Peter F. Drucker (Kotler, 2003, str. 19): ,,fizeni podle cila
je ucinné, pokud své cile znate. V devadesati procentech piipadii tomu tak ovSem neni.

A jaké jsou cile podpory retence a posilovani vztahti se zakazniky?

Ziskani loajality neboli zikaznické vérnosti a udrZeni ziakaznika

Loajalita znamend ,,vytvofeni zdkaznika hodlajiciho s podnikem ziistat natrvalo,
tzv. vlastnéni zakaznika® (Horrel, 2007, str. 18). KdyZ podniky ,,vlastni* své zdkazniky,
znamend to podle Horrela (2007, str. 14), ze zakaznici jsou vérni nékolika malo

spole€nostem, 1 pfes to, Ze tyto spolecnosti maji oproti jinym napf. vyssi ceny, Spatné
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sluzby, velkou konkurenci a za Zaddnou cenu by tito zdkaznici neSli jinam a neustéle
se ktémto nékolika malo spoleCnostem vraceji. VéEtSina podniki v dneSni dob& své
zakazniky pouze ,,pronajima“, coZ znamena, Ze zakaznici jim jsou vérni pouze do té doby,
nez jim nékdo nabidne vétsi hodnotu (Horrel, 2007, str. 14). A pro¢ chtit loajalni
zékazniky? Protoze ty se podnikiim vyplati dlouhodobé¢ - ,,ptinaseji jim dlouhodobé zisky

a doporucuji podnik svym znamym* (Kotler, 2003, str. 52).

Pii dosahovéni cile udrzeni zakaznika, by firmy mély méfit svoji miru retence
neboli udrzeni zédkaznika. Co je mira retence? Tak naptiiklad ,,u Casopisi je to mira
zékaznikt, ktefi si obnovi piedplatné nebo u firem, které prodavaji zbozi, je mira retence
mirou opétovnych objednavek* (Kotler, 2007, str. 548). Jedna se tedy o setrvani zakaznikt

u dané firmy (Lost’akova, 2009, str. 245).

Pred ziskdnim loajality zadkaznikd a udrZenim zakaznikli je nutné ziskat
zékaznikovu spokojenost, a to co mozna nejvyssi. Podnikova aktivita by se méla tidit
pomoci tii zdkladnich ryst - nespokojenost zdkazniktli, spokojenost zakaznikl a zékaznicka
vérnost. VéEtSina podnikl se vSak fidi pouze tim, zda je zdkaznik spokojeny ¢i nespokojeny.
»Nespokojenost se rozpozna snadno, avSak chybou mnoha podnikt je nerozeznani
spokojenosti od chybéjicich projevli nespokojenosti, tzn. lhostejnost - nejsem spokojeny,
ale zGstavam* (Horrel, 2007, str. 18). Zakaznicka spokojenost se projevi, kdyZ je zdkaznik
spokojen s obchodovanim s danym podnikem. Toto je sice dobré pro podnik,
kdyZz je zakaznik spokojen s obchodovanim, ,,avSak neni vtomto obchodovani nic,
co by ho ohromovalo. Z tohoto divodu by se ziskani zakaznické spokojenosti nemélo
stavat cilem podniku, mélo by byt normou, ofekavanym standardem‘ (Horrel, 2007,
str. 18). Jinymi slovy, ,,spokojenost zdkaznikli je nezbytnym, nikoli vSak dostate¢nym
cilem* (Kotler, 2003, str. 127). Podniky by nemély chtit pouze oddané zakazniky,

ale spokojené oddané zdkazniky.

Kdyz se podnik snazi ziskat zakaznikovu loajalitu a snazi se o udrzeni tohoto
zakaznika, je nutné pfitom neustdlé zvySovat hodnotu pro zédkaznika. A to z toho diivodu,
ze ,,1 presto, ze kazdy podnik by m¢l usilovat o loajalni zédkazniky, jejich loajalita nikdy
nebude tak silnd, aby odolala konkurenci, ktera nabizi mnohem vét§i hodnotu a poskytuje

vSe, co uz zakaznici maji - a k tomu jesté néco navic* (Kotler, 2003, str. 53).

Hodnota pro zakaznika je definovana jako ,vztah mezi uspokojenim potieby

a zdroji pouzitymi pro dosazeni tohoto uspokojeni (VIcek, 2002, str. 11). Zakaznik vniméa
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kvalitu, uzitek, naplnéni svych potieb a vyhody produktu, ktery si pofidil, a porovnava
to s tim, co byl pro to nucen udélat (zaplatit za to urcitou cenu - od potizeni po likvidaci).
A préavé hodnota pro zadkaznika je vysledkem tohoto osobniho porovnani mezi tim,
co zakaznik ziska a tim, co za to ob¢tuje (Kordupleski, 2003, str. 302). Podle Lostdkové
(2009, str. 43) je ,,hodnota pro zakaznika povazovana za komplexni, mnohovyznamovy,
subjektivni a dynamicky koncept®“. Logicky, zakaznik si potidi produkt od takového

podniku na trhu, ktery mu poskytne véts$i hodnotu nez ty ostatni.

Dosazeni stanovych cili (ziskani loajality a retence zakaznika) ma za nasledek
naptiklad rast trzniho podilu a zisk z prodeje daného podniku, coZ jsou v souhrnu cile

podniku jako celku.

Rust trzniho podilu a rist podniku

Podniky musi rast a zvySovat svij trzni podil. Jedna se o ,,vyuzivani kombinace vztaht,
postaveni na trhu, siti a informaci, aby podniky vytvafely hodnotu pro zédkazniky a zajistily
dalsi rist podniku* (Kotler, 2003, str. 135). ,,Podil firmy na trhu je vyjadfovan pomérem
trzeb firmy k trzbam v daném odvétvi® (Horakova, 1992, str. 56). Podnik, ktery pribézné
neroste a nezvySuje svij trzni podil, se dlouho na trhu neudrzi. A jak podporovat rist
podniku? Kazdy podnik vyuziva jinych cest, jak rastu podniku dosdhnout - snizovani
nakladii a cen, zavadéni novych produktl na trh, vstup na nové trzni segmenty, atd. Bez
zvySovani hodnoty pro zakaznika podniky nedocili spokojenosti a vérnosti zékazniki, tim
padem nezvysi své dlouhodobé zisky ani nezvysi podil na trhu a kvili tomu se dlouho na
trhu neudrzi. Proto je dilezité métit zakaznikovu spokojenost - ,,byva métitkem vysledk
budoucich® (Kotler, 2003, str. 126). Zacne-li spokojenost zakaznikii klesat, podniky
zatnou zékazniky pomalu ztracet, tim se snizi zisky a podil podniku na trhu se zacne

zmenSovat.

Zisk z prodeje a zvysovani dlouhodobych zisku

»Zisk je vysledkem nalézani novych cest, jak zakaznikiim nabidnout vétsi hodnotu*
(Kotler, 2003, str. 174). A toho by se mély podniky drzet, ne se snazit o maximalizaci
zisku, ale maximalizaci hodnoty pro zakazniky. ,,Protoze jedinym zdrojem ziskovosti
je zékaznik*“ (Kotler, 2003, str. 175). A pro¢ tedy podniky chtéji dosdhnout zvyseni
dlouhodobych  ziskii? ProtoZze nejvétsi zisk pfindSeji opakované  nakupy,
tzn., Ze dlouhodobé zisky zajiStuje zdkaznickd vérnost - loajalni zdkaznici pfinaseji
dlouhodobé zisky, protoZe opakované¢ nakupuji od jednoho podniku, kterému jsou vérni.
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Jinymi slovy, ,,ziskovost a zdkaznikova loajalnost kraceji ruku vruce® (Heskett, 1993,

str. 39). Souvisi s tim 1 fakt, Ze slouZit stadlym zakaznikiim je levng;si.

2.3  Nastroje podpory retence a posilovani vztahi se zakazniky

,Podniky ztraceji kazdych 5 let 50% svych zdkaznikl a ziskani nového zédkaznika
stoji pétkrat vice, nez udrZeni existujiciho zdkaznika® (Burnett, 2005, str. 12). Vyvstava
otdzka, jak docilit zdkaznikovy loajality (neboli zakaznikovy vérnosti) a jak docilit retence
zakaznika. Pomoci nastrojii podpory retence zdkaznikd a soustavného posilovani vztahii

se zakazniky.

Jak jiz bylo zminéno, firmy stoji daleko mén¢ udrzet si své stavajici zdkazniky
nez ziskavani novych zakaznikli. Proto je dulezit¢ piemyslet o procesu udrzeni
si zékaznika a posilovani vztahli s nimi a pouzit ty spravné nastroje pro podporu retence

a posilovani vztahi se zdkazniky.

Podle Jany Bohutinské (2010) existuje 5 zakladnich dilezitych nastroji (pravidel),

které by mél kazdy podnik znat a pouZivat, aby si udrzel své zdkazniky:

Kvalitni zbozi

Stejn¢ dilezitym ndstrojem péce a podpory retence zakaznikli, jako bylo poskytovani
kvalitnich sluZzeb a servisu, je prodej/nabidka kvalitniho zboZi, a to za adekvatni cenu
(pomér kvalita/cena). Plati zde totéz, co v predchozim bod¢. Pokud zdkaznikim prodame
nekvalitni produkt, ztrata zdkaznika je pouze otdzkou Casu a lze zcela logicky ocekavat
ztratu dalSich potencidlnich zdkaznikd. DalSim tUskalim je omyl vétSiny firem,
které si mysli, ze ,kvality je dosahovano za cenu ztraty produktivity a za vy$si naklady.
Opak je pravdou (Heskett, 1993, str. 122). Dale by si spole¢nosti mély uvédomit,
ze udrzeni si stavajicich zékazniki, které opakované nakupuji a o spole¢nosti mluvi

a doporucuji jeji produkty ostatnim, je nejvyssim ziskem spolecnosti.

Spickové sluzby a servis

Kvalitni sluzby a servis jsou zakladem pro budovani vérnosti stavajicich zakaznikd.
V ptipad€, kdy svym zdkaznikim podnik poskytne nekvalitni sluZzby a Spatny servis,
je to jen kriucek od ztraty nejen zakaznické vérnosti, ale zdkaznika samotného. Navic

si podnik timto odepira moznost ziskat nové zdkazniky, a to ztoho divodu,
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ze nespokojeny zakaznik, kterého podnik odradil poskytovanim nekvalitnich sluzeb
a servisu, se se svoji nespokojenosti ,,svéti 8 az 10 lidem - studie dokazuji, ze zakaznici
feknou o Spatné zkuSenosti dvakrat vice lidem, nez kolika feknou o dobré zkuSenosti®
(Foster, 2002, str. 3). Z druhé¢ho pohledu lze kvalitni sluzby (ptfedprodejni, pii prodeji
a poprodejni) a servis povazovat za velkou konkurencni vyhodu, kterou je tieba si chranit
a neustale vylepSovat. Co se tyka servisu, pokud firma nabizi takové produkty, které
potiebuji v priabéhu Zivotniho cyklu néjaky urcity servis, je dobré, kdyz tento servis firma
poskytuje nebo alespont dokdze zprostfedkovat tak, aby zakaznik mél co nejméné prace.
»Zakaznik tak neutece jinam, navic poskytnuti servisu dava podniku jistou zpétnou vazbu
a také prehled otom, kdy uz je naptiklad Cas nabidnout zdkaznikovi nové zbozi.
Pro udrzeni zékaznika je nutné poskytovat skutecné Spickové sluzby a poskytovat

¢1 zprostifedkovat potiebny servis® (Bohutinska, 2010).

Vysoka uroven komunikace se zikaznikem

Komunikace se zdkaznikem je prioritni pro zaloZeni vztahu se zdkazniky. Doba,
kdy pro podniky byli zdkaznici pouze ,cCisla® jako objem prodeje, zisky,
atd. jsou jiz ddvno pry¢, a proto je dulezité komunikovat s nimi a zjiStovat, co chtéji,
pozaduji, zda jsou spokojeni, co by podnik mél vylepsit, atd. A jak se svymi zakazniky
komunikovat? Existuje mnoho druhti komunikace se zdkaznikem - ,,moZnost pro zakaznika
poslat svlij dotaz elektronicky a ziskat vrealném case podrobnou odpovéd, bezplatna
informacni linka pro zdkazniky, kde ziskaji podrobné¢ informace o zboZzi a sluzbach*
(Bohutinska, 2010) nebo rtzné veletrhy, atd. V komunikaci je dulezité dodrZovat
otevienost a transparentnost, které si zdkaznici ceni a pfipadaji si tak zadani a dileZiti
a dale je velmi dualezité podnéty a kritiku ziskané od zakaznikii zaznamenavat a déle

zpracovavat.

Budovani diivéry pomoci informaci

,Podnik, ktery chce se zdkaznikem cilené¢ a dlouhodob¢ pracovat, se neobejde bez dobré
znalosti zakaznikova chovani a potfeb, musi védét, co je zakaznik za€ a co by tudiz mohl
potiebovat, co nakoupil a kdy, co a kdy by tedy mohl v budoucnu potiebovat, atd.*
(Bohutinska, 2010). K tomu je zapotiebi urcitého pocitaCového softwaru. Malé podniky
si vysta¢i s jednoduchymi databazemi. Pro vétsi spolec¢nosti je jednou, avSak drazsi,
moznosti zavést systém fizeni vztahl se zakazniky - Customer Relationship Management

(Wubben, 2008, str. 12). Je nutno dodat, ze CRM neni pouze softwarem, jak si spousta
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spolecnosti mysli a tak 1 tento systém pouziva. CRM je daleko vic. Jednd se o sladéni
vztahu mezi spoleCnosti a zakaznikem. Tato akce vede k tomu, Ze ziskaji obé dve strany
- dochazi ke zvySovani hodnoty pro zakaznika i pro spole¢nost. A pravé to je zamérem
fizeni vtahi se zdkazniky, ne jen zvySovani trzeb podniku z prodeje, ale vytvofeni pevnych
a trvalych vztahl se zdkaznikem, ktery bude prospéSny obéma stranam. A k tomu pravé
CRM slouzi (Wubben, 2008, str. 15; Lostakova, 2009, str. 15). Nutno dodat, ze CRM
muze spoleCnostem pomoci pouze v tom piipadé, kdy samy pochopi tu spravnou podstatu
celého systému a budou s nim tak 1 pracovat (Kotler, 2003, str. 120). Jinymi slovy, dal§im
nastrojem podpory retence a posilovani vztahli se zdkazniky je sbér informaci
o zakaznicich a jejich nakupnim chovani - ,im vic toho podnikatel o zadkaznikovi vi,

tim 1épe mu dokéze vyhovét* (Bohutinska, 2010).

Vérnostni programy

Pomoci vérnostnich programii se podniky snazi nejen motivovat zdkaznika k nakupu
naSich produktl, ale zaroven pfimét ho, aby se opakované vracel, protoze ,vracejici
se zékaznik ma pro podnik mnohem vys$si hodnotu nez zédkaznik, ktery nakoupi jen jednou
a to jak zdavodu vySSich trzeb, tak 1 zhlediska ziskani cennych informaci
od téchto zakaznik(“ (Janouch, 2010, str. 201). Vé&rnostni programy souviseji
s informacemi o zdkaznicich - teprve tehdy, kdyz mé& podnik dobré znalosti
o svych zédkaznicich, mize vybudovat a zacilit vhodné v€rnostni programy
pro své zakazniky. Dnes jiz velka fada spole¢nosti (malych ¢i velkych) si stale vice
uvédomuje potitebu udrZet si své zdkazniky a jako zajimavy a uCinny nastroj podpory
retence a posilovani vztahti se zékazniky pouzivaji motiva¢ni vérnostni programy v podobé
vérnostnich karet, diky kterym ziskd zakaznik moznost uplatnit néjakou slevu ¢i ziskat
néjaké zboZi zdarma (typické pro rychloobratkové zboZi) nebo €lenstvi v urc€itych klubech,
které zakaznikovi umozni ,,nakupovat mimo oficidlni oteviraci dobu, ziskat nadstandardni
sluzby, VIP vstupenky na rtizna utkéani, pozvani na médni prehlidku apod.® (Bohutinska,
2010). Vérnostni programy jsou ucinnym nastrojem podpory retence zakazniki pouze
v tom ptipadé, ze je spoleCnost nastavi tak, aby skute¢né zvySovaly hodnotu pro zdkaznika,
pokud tomu tak bude, zdkaznik se bude vracet. Dulezité¢ je mit na paméti, ze vérnému

zékaznikovi by se mélo a také se vyplati poskytovat néco navic.

Mezi hlavni druhy vérnostnich programi patii:
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Shirani bodii (bonusy)

Za kazdy ndkup dostava zdkaznik urcity pocet bodu, pii opakovanych nakupech se mu
pficitaji body, a ty miZe posléze vyménit za néjaké konkrétni produkty nebo dostane

néjaky jiny darek, slevu na urcité zboZi, atp.
Slevy na dalsi nakup

Po uskute¢néni ndkupu dostane zakaznik moznost uplatnit slevu na dalsi nakup, G¢inné;jsi
v tomto piipadé je stanoveni Casového limitu, do kdy ma byt sleva uplatnéna - do konce

meésice, do 30 dni, atp.
Ziskani zbozi nebo sluzby navic (zdarma)

Napft. zdkaznik vyuzije jistou sluzbu 10x a zaplati za ni a jeho jedendcté vyuziti sluzby

bude zadarmo.
Darky

Dérky jsou c¢astou pobidkou k nakupu, velkou motivaci pro nakup, podobné sbirani bod.
Za ur¢ité nakoupené mnozstvi ¢i objem dostane zakaznik darek (,.kdyz koupite, dostanete

darek*).
Kupony

Opét, pii ndkupu urcité¢ho produktu, urcitého mnozstvi ¢i objemu nebo pti ur€ité poctu
nakupt, mize zakaznik dostat tzv. kupon. Kupony se pouzivaji na nakup doplikového

zbozi nebo jako slevovy kupon, ktery uplatni pti dal§im nakupu, atd.

Heskett a kol. (1993, str. 88-91) dopliuje téchto 5 zékladnich néstroji jesté

o tyto dva (zaruka a porozuméni zakaznikovym potiebam).

Zaruka a moZnost vraceni

Zaruka je podstatnym faktorem, ktery zadkaznik zohlediuje pii vybéru produktu. Zaruka
muze byt feSena vyménou zboZzi, vracenim celé zaplacené ¢i pomérné castky
nebo je produkt v dobé zaruky bezplatné opraven. ,,.Delsi zarucni doba je pro spotiebitele
z psychologického hlediska signdlem vyssi kvality” (Hordkova, 1995, str. 330). Zaruku Ize
zatadit pod Spickové sluzby a servis, ale lze ji brat i1 jako samostatny dilezity nastroj.
sama o sob¢& je pro podniky jistym nastrojem pro zajiSténi vysoké kvality produktl - ,,dobte

formulovand zaruka nuti firmu k vysoké kvalité, protoZze kvalita jen o néco niz$i
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by piiméla zakazniky uplatnit zaruku, coz mize byt drahé* (Heskett, 1993, str. 89). Zaruka
poskytovana a slibovana zakaznikim by méla spliovat tyto kritéria (Heskett, 1993,

str. 90):

e nepodminénost (tzn., Ze plni pfesné to, co tika),

e zamg¢ienost na potieby zakaznika,

e divéryhodnost,

e vyjadfovat divéru jak v zdkaznika, tak v zaméstnance,

e snadna srozumitelnost a sdélitelnost.

Moznost vraceni produktu bez udéani diivodu, dale pak vraceni penéz ¢i vyména produktu
- toto jsou nastroje, které vzbuzuji velkou davéryhodnost u zdkaznikti. Tim padem slouzi
k podpofte retence a posilovani vztahi se zakazniky a to z toho divodu, Ze zakaznici se citi
1épe pii myslence, ze do urcité doby od koupeni produktu, jim podnik nabizi moznost vratit
zbozi bez udani divodu. Dale jim podnik nabizi pfi vraceni zbozi moznost vraceni celé
C1 CasteCné zaplacené Castky nebo moznost vymény produktu, ktery zakaznik vraci,

protoze mu z jakéhokoliv divodu nevyhovuje, za novy.

Porozuméni zakaznikovym potiebam

Bez znalosti toho, co zdkaznik chce, nemiiZze podnik na trhu dobfe fungovat. Podniky
se nesm&ji na zdkazniky divat pouze jako zdroj potencidlniho zisku v piipad€ prodeje,
ale jako na zdroj informaci, jak utvoftit produkt, ktery si zdkaznik koupi a tim zvysi zisk.
spolecnosti, pro jeho podnikovou ¢innost, pro jeho udrZeni se na trhu. ,,Jde o to naslouchat

pozadavkim a nasledn¢ dat zdkazniklim to, co cht&;i* (Horrel, 2007, str. 17).

Podle Leboffa (2011) lze pfidat k t€émto nastrojim jeSté zapojeni zakazniki

a internet.

Zapojeni zakazniki

Zapojeni zékaznikll lze brat jako kombinaci porozuméni zdkaznikovym potiebam,
budovani divéry pomoci informaci a komunikace se zdkaznikem. Nejednd se pouze
o utvofeni vzdjemného vztahu spoleCnosti a zékaznika, davérného vztahu,
ktery je prospéSny obéma stranam (tzv. vztahovy marketing), ale o ,utvofeni urcitého
ramce, ktery bude siln€j$i nez vztahovy marketing a umozni spole¢nostem porozumét,

jak velkou hodnotu zadkaznikiim poskytuji - upoutat, zaujmout, zapojit a angaZovat
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zakazniky* (Leboff, 2011, str. 43-44). Zapojeni zékaznikd znamena efektivni proces,
piicemz zakaznici potom, co jim spole¢nost dodé ur¢itou hodnotu, na oplatku vénuji sviij

Cas spole¢nosti zase oni.

Internet

Komunika¢ni kandly se neustdle vyvijeji. Internetova komunikace souvisi s nastrojem
komunikace se zakaznikem, ale doba posunula tento nastroj do globalnich rozméri,
proto stoji za zminku jako dilezity nastroj podpory retence a posilovani vztahl
se zakazniky. ,,Internet pfedstavuje nejrevoluénéj$i zménu v oblasti komunikaci* (Leboff,

2011, str. 28):

e jedna se o zdsadni zménu pravidel z hlediska zapojeni do komunikace,

e je prvnim mediem umoziujicim vzajemnou komunikaci mnoha rtiznych subjekti,
e diky internetu mize sva sdéleni Sitit kdokoliv,

e lidé maji dnes vlastni distribucni sité,

A 24

e snadny pfistup k informacim (sdileni a Sifeni informaci v globalnim métitku).
Diky internetu je dnes komunikace se zdkaznikem daleko rychlejsi a snadnéjSi
a prehledng;si.

Veskeré tyto vyjmenované nastroje (dle nazoru riiznych autora) slouzi pro podporu

retence (zdkaznika si udrzet) a posilovani vztahi se zakazniky (s cilem ziskat zdkaznikovu

loajalitu).
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3 Podpora prodeje a retence zakazniki pri zavadéni nového produktu
na trh

3.1  Proces zavadéni nového produktu na trh

Pod pojmem produkt si ¢lovek vétSinou predstavi urcitou hmotnou véc, ktera prosla
vyrobnim procesem, z marketingového hlediska je vSak produkt cokoliv, co lze prodat
a koupit. ,,0 tom, co bude firma vyrabét ¢i poskytovat, v podstaté nerozhoduje ona sama,
ale trh, tedy spottebitel” (Bouckova a kol., 2003, str. 137). Produkt vSak neni nakupovan
pouze pro své zakladni funkce, ale pro celou fadu dalSich vlastnosti, prvkll a atributl
(tzv. komplexni chépani vyrobku), které musi podnik sprdvné rozpoznat (dle potieb
a pozadavkl zdkazniktl), aby stimuloval zdkaznika ke koupi. Na obrdzku 5 je vyobrazena

zékladni struktura komplexniho vyrobku.

e e

i

-

Instalace

Podminky

doddvky a uvérovani
Lqznys ufapoidod

Zaruky

Zdroj: Bouckova a kol., 2003

Obr. 5: Struktura komplexniho vyrobku

Kazdy produkt prochazi tzv. zZivotnim cyklem (viz obrazek 6 - Q je obrat, Z je zisk,
popt. ztrata a t je Cas), ktery je tvofen riznymi etapy zivotnosti produktu - zavadénim,
rustem, zralosti a ustupem. V kazdé¢ z téchto etap dosahuje podnik jinych nékladd, zisk
1 jiného obratu tohoto produktu (Peter a kol., 1991, str. 108-109). Nadale se budeme

vénovat fazi zavadéni.
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Zdroj: Bouckova a kol., 2003

Obr. 6: Etapy Zivotniho cyklu vyrobku

Nové produkty jsou pro podniky dualezitou soucasti, bez které nemohou ptezit,
protoze napomahaji rastu podniku pied konkurenci (Peter a kol., 1991, str. 119),
avSak zavadéni novych produktl na trh ma 1 sv4 tskali. Faze zavadéni je typicka vysokou
mirou podnikatelského rizika, pomalym nastupem a postupnym piekondvanim vyrobnich

r~r 9%

a obchodnich potizi a to z né€kolika pti¢in (Bouckova a kol., 2003, str. 153):

e nevhodnd cena v celém komplexu nastrojii cenového mixu,

e problémy pii odstranovani chyb produkti,

e vysoké ceny vstupt vyjadifujici postoj dodavateli k riziku spojenému s novym
produktem,

e nedostate¢na komeréni komunikace z hlediska nacasovani ¢i obsahu a intenzity,

e neochota zdkaznikii ménit kupni chovani a spotiebni zvyklosti, atd.

v

Tento vycet pfiCin pro pomaly nastup a rizika ve fizi zavadéni neni uplny, téchto pficin

muze nastat vice v zavislosti na oboru podnikani a typu produktu.

Cela faze =zavadéni novych produkti na trh je charakteristicka nékolika
specifickymi rysy, na kterych se shoduje vétSina autort (Hordkova, 1995, str. 160-161;
Bouckova a kol., 2003, str. 154; Foret a kol., 2001, str. 82; Cravens a kol., 1987,
str. 185-186):

e trzby rostou pomalu - produkt v této fazi kupuje malé procento spotiebitelti a to kvili
napi. malé informovanosti, nedostatecné intenzité distribucnich siti, vysoké cené

nebo také proto, Ze malé procento spotiebitelii rado zkousi nové véci,
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e ztrata - nizké trzby nestaCi kompenzovat vysoké ndklady, které jsou urceny
na marketingovou komunikaci a posileni distribu¢niho systému,

e vysoké naklady na podporu prodeje a reklamu - je nutné informovat zédkazniky
v Sirokém rozsahu o novém, dosud neznamém vyrobku a zajiStovat tak podminky
v trzni siti,

¢ nizky pocet konkurenti,

e zpravidla vysSi ceny produkti - ty jsou zptusobeny vysokymi ndklady pii nizkém
vystupu (nevyrabi se totiz v rozsahu, ktery je ekonomicky vyhodny), dale pak vysoké
uvodni ndklady na marketingovou komunikaci a vyrobce musi obvykle investovat

do dodate¢ného odstranéni nedostatktl, které se u novych produktlt mohou projevit.

Aby byl novy produkt piijat spotiebiteli, je tedy nutné ve fazi zavadéni znat
spotfebni chovani zdkaznikl, jelikoz bez této znalosti podnik spravné nezacili
napt. podporu prodeje a novy produkt nemusi dobie uspokojit zdkazniky (Hes, 2008,
str. 13), dale je nutné, aby podnik umél pracovat a manipulovat s faktory jako jsou cena,
organizace distribuCnich cest, rizné formy podpory prodeje, ndklady na marketingovou

komunikaci, atd. (Foret a kol., 2001, str. 82).

Faze informaéni a inspiraéni

S R e e R e B S S e

v

Fdze vybéru nameéta a pfipravy prvni koncepcni verze §

Faze ekonomicke analyzy .

iz e T e e S e e e e e e

Faze technického a marketingového vyvoje vyrobku §
v ;
| Faze provadéci a kontrolni

T

Zdroj: Vysekalova, 2004

Obr. 7: Faze zavadéni nového produktu

Odborna literatura se Casto zabyva problematikou zavadéni novych produktii na trh,
piicemz kazdy autor ma trochu diferencovany pohled na faze prabchu zavadéni nového

produktu na trh. Pfi srovnani pfistupi nékolika autorti, dojdeme k zavéru,
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ze pred samotnym uvedenim nového produktu na trh stoji n¢kolik velice dilezitych fazi
(viz obréazek 7), na kterych se shoduje vétSina autorti (Cravens a kol., 1987, str. 327-366;
Vysekalova, 2004, str. 113-114; Peter a kol.,, 1991, str. 123-129; Horakova, 1995,
str. 173-193; Bouckova a kol., 2003, str. 172-174), které dohromady tvofi tzv. proces

zavadéni nového produktu na trh.
Do prvni fize informacni a inspira¢ni spadaji 2 kroky:

e sbér informaci a prizkum - vtomto bod¢ jde o ,shromazdéni podnétii a informaci
z vlastniho podniku a analyzu trhu vedouci k poznani potfeb v daném oboru, zvyklosti,
vybavenosti, nasycenosti 1 koupéschopnosti cilovych skupin a déle je na zakladé téchto
informaci provedena analyza trznich pfilezitosti a konkurence* (Vysekalova, 2004,
str. 114),

e generovani napadl - sbér informaci a prizkum vyusti ve formulaci riznych
produktovych ideji, kazdy produkt totiz zac¢ind pravé myslenkou (Peter a kol., 1991,
str. 123).

Druhou fazi je vybér naméti a ptipravy prvni koncepéni verze, kam spadaji

tyto Cinnosti:

e posouzeni ndmétl - v tomto bod¢ jde za prvé o to, vyloucit ty napady na novy produkt,
které by nebyly vyhodné pro zavedeni na trh a za druhé jde o to, rozsitit takové napady
do plné koncepce produktu, které maji Sanci a jsou ,,zivotaschopné* (Peter a kol., 1991,
str. 125),

e navrh a planovani produktu - ,zde je formulovédna prvni varianta marketingové
koncepce produktu, ktera obsahuje marketingové cile, strategii a cilovou pozici
produktu v konkurenénim poli“ (Vysekalova, 2004, str. 114). Tento bod zahrnuje
nekolik krokli, které zpracovavaji projektové tymy. Je piifazena odpoveédnost
za projekt, analyzuje a navrhuje se produkt z hlediska vyroby, rozpoctu a vlastnosti
a nakonec je sepsany plan obohacen o odhad budouciho vyvoje, kapitalové pozadavky

a potteby pracovnich sil (Peter a kol., 1991, str. 126-127).

Ve fazi ekonomické analyzy je tteba ,,posoudit, zda je mozné dosahnout zadouciho
poméru mezi naklady na novy produkt, ziskovymi cili podniku a limitni cenou
a pravdépodobnou vysi trzeb. To znamend, ze si podnik musi odpovédét na fadu otazek
tykajicich se koupéschopnosti cilovych skupin, vySe minimalni ceny, atd.” (Vysekalova,

2004, str. 114),
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Féze technického a marketingového vyvoje vyrobku:

e technicky vyvoj - obsahuje piedevsim ,,pfevedeni marketingovych cili do technickych
vlastnosti daného produktu, analyzu vyrobnich moznosti a uskutecnéni pottenych
technickych testa* (Vysekalova, 2004, str. 114).),

e marketingovy vyvoj - ,,zahrnuje upfesnéni marketingové koncepce a zpracovani planu

marketingového mixu a zavadéni produktu® (Vysekalova, 2004, str. 114).
Do posledni faze provadéci a kontrolni 1ze zatadit tyto kroky:

e testovani - do této faze byl produkt tzv. ,tajemstvim podniku®, cilem této zkuSebni faze
je vyhodnoceni a uprava produktu dle potieb, zkuSebni vysledky jsou analyzovany
a marketingovy plan je dokoncen (Peter a kol., 1991, str. 128).

e komercializace - toto je zahajovaci krok, diraz je zde kladen na chyby v ndvrhu,

na vyrobni naklady, kontrola kvality atd. (Peter a kol., 1991, str. 128-129).

Pti zavadéni nového produktu na trh ve farmaceutickém primyslu se nejedna
o Casovy horizont jednoho ¢i dvou let, ale ve vétSin¢ ptipadt jde o vice jak patnact let,
neZ se novy produkt uvede na trh, je to tedy velice dlouha cesta. ,,Zivotni cyklus 1é¢iva trva
10-15 let, nez je nahrazen novym a dokonalejSim preparatem. Ten by mél byt €¢inné;si,
doby hospitalizace a ke sniZzeni poctu navstév u I€kate, coz jsou kritéria peclivé sledovana
zdravotnimi pojiStovnami po celém svété. Samotny proces, jehoZ findlni ¢asti je objeveni
se nového 1éku na trhu, je roz¢lenén na tfi hlavni faze - vyhledavaci vyzkum, vyvoj 1é¢iva

a zavedeni 1éCiva na trh s jeho podporou (Metys, 2006, str. 24).

3.2  VyzKkum, vyvoj a zavadéni 1é¢iv na trh

Ve farmaceutickém primyslu ma proces zavadéni nového produktu na trh sva
specifika. Tento proces je slozen ze tfi zakladnich fazi - vyzkum, vyvoj a samotné
zavadéni.

Vyhledavaci vyzkum neboli objev 1é¢iv

Faze vyhledavaciho vyzkumu trva 2-10 let. Farmaceutické spolecnosti do vyzkumu
a vyvoje investuji vysoky podil z obratu. JelikoZ podnikatelskym zdjmem farmaceutickych
spolecnosti je vyvoj a prodej novych lé¢iv a hnaci silou je pro né zisk, neboji

se do vyzkumu a vyvoje investovat takové sumy, jde vSak o velmi rizikové investice.
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V této fazi jde o objev takové chemické latky, ve které se pomoci vyzkumu nalezne 1€k
na dosud nelécitelnou nemoc ¢i zdokonaleni 1€k dosavadnich pro nemoci Ié€itelné. ,,Nové

I€ky jsou tedy neustale potieba a slouzi nejen 1écbe, ale 1 prevenci onemocnéni (Metys,
2006, str. 25).

Vyvoj léciva

Vyvoj ma 2 ¢asti - preklinické a klinické hodnoceni. Testovani aktivity 1éciva
na pokusnych zvitatech je tzv. preklinické hodnoceni 1é¢iva. Klinické hodnoceni 1é¢iva
zahajuje prvni podani léCiva u Clovéka. Toto hodnoceni ma 3 faze zkouSeni, pfiCemz
ve treti fazi jde o podani léCiva formou, kterou by mélo byt podavano v praxi. Kazda
farmaceuticka spole¢nost je ,ppovinna zajistit si sledovani vedlejSich ucinka léciv
1 po zavedeni produktu na trh* (Metys, 2006, str. 30). Z divodu, ze je vyvoj nového
lécivého produktu finanéné i1 Casov€é naro¢ny, ,,vztahuje se na nové vyvinuté lécivo
patentova ochrana® (Metys, 2006, str. 33). Na obrazku 8 jsou vyobrazeny vydaje

na farmaceuticky vyzkum v Evropé, USA a Japonsku béhem péti let, z ¢ehoz je vidét,

kolik financi se do farmaceutického vyzkumu investuje.
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Zdroj: Metys, 2006

Obr. 8: Vydaje na farmaceuticky vyzkum v Evropé, USA a Japonsku v mil. EUR
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Zavedeni léciva na trh s jeho podporou

Do této faze patii schvalovani lé¢ivych piipravkl ke vstupu na trh a registracni
fizeni. ,,Vyroba 1é¢iv na izemi CR musi spliiovat zakonem stanovené pozadavky spravné
vyrobni praxe a byt vsouladu sregistratni dokumentaci a rozhodnutim o registraci*
(Metys, 2006, str. 39). Autoritou pro registraci 1é¢ivych ptipravkd na tizemi Ceské

republiky je Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv (SUKL).

,Farmaceutickd firma provadi marketing za ucelem zavedeni nového produktu
na trh, zajisténi vysokého odbytu produktu na trhu a dosazeni co nejvétsiho podilu na trhu
v urcité kategorii 1éCiv v co nejdelsim obdobi (Metys, 2006, str. 69). K tomu potiebuje
farmaceuticka firma dobfe znat potieby zdkaznika a umét spravné nacasovat a zvolit

nastroje podpory prodeje a retence zakaznik.

3.3  Marketingova strategie p¥i zavadéni nového produktu na trh

Ve fazi zavadéni nového produktu na trh, podniky rizn€ manipuluji s faktory jako
cena, ndklady na marketingovou komunikaci ¢i distribu¢ni systém, atp. KdyZ vezmeme
v potaz cenu a naklady na marketingovou komunikaci, konkrétné na podporu prodeje
a reklamu, dostane firma tzv. Ctyfi rizné marketingové strategie pifi zavadéni nového
produktu na trh. Jmenovité jde o tyto strategické ptistupy (Bouckova a kol., 2003, str. 154;
Horakova, 1995, str. 161):

Strategie intenzivniho marketingu (rychlého ,,sbirani“ - skimming)

V této strategii jde o stanoveni vysoké ceny zavaddéného nového produktu
pi1 vysokych nakladech na podporu prodeje a reklamu. Pomoci vysoké ceny dosédhne
podnik vysSich ziska z prodané jednotky produktu a pomoci nakladné reklamni kampané
se podnik snazi dosahnout zvySené¢ho zajmu spotiebitel. Tato strategie také Casto slouzi
,k posileni image znacky podniku v oc¢ich spottebiteli* (Horakova, 1995, str. 162). Jedna
se napt. o médni odévy z prednich svétovych navrhatskych dilen (Chanel). Pouziva se za

téchto podminek (Bouckova a kol., 2003, str. 154):

e velka Cast potencialnich zékaznikl neni o novém vyrobku informovana,
e ti, ktefi jsou o novém produktu informovani, jsou ochotni za prvé, jej koupit a za druhé,

za tento produkt zaplatit pozadovanou cenu (vysokou cenu),
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e podnik pocitd s moZnosti konkurence a snazi se vytvofit u kupujicich preferencni

vztahy ke svému produktu.

Strategie vybérového proniknuti (pomalého ,,sbirani®)

O této strategii se hovoii ve chvili, kdy podnik zavadi na trh novy produkt,
ktery je prodavan za vysokou cenu, avSak jeho vstup na trh je provazen méné nakladnou
kampani podpory prodeje a reklamy nez v predchozim ptipad€. Vysoké cena se stanovuje
samoziejmé pro co nejvyssi trzby z prodeje nového produktu a nizka Groven nakladd ,,ma
Setfit prostfedky na marketing, napt. na posileni distribu¢niho systému‘ (Horakova, 1995,
str. 162). Jde napt. o znacku odévli Adidas. Jedna se tedy o strategii, ktera se Zene za cilem
co nejvetsiho objemu zisku a pouziva se predevs§im v téchto piipadech (Bouckova a kol.,

2003, str. 155):

e kapacita trhu pro dany vyrobek je siln¢ omezena,

e velka cast potencidlnich zdkaznikd o daném vyrobku jiz byla informovéana z jinych
zdroji,

e zikaznici jsou ochotni platit pozadovanou cenu,

e konkurence témér schazi.

Strategie Sirokého proniknuti (rychlé penetrace)

V nékterych ptipadech potfebuje firma se svym novym produktem proniknout
na trh velmi rychle a na co nejvétsi ¢ast trhu, tehdy oceni produkt niz8i pocatecni cenou
a investuje do intenzivni marketingové komunikace. Cilem je tedy ziskdni maximalniho
trzniho podilu. Jde napt. o firmu vyrabéjici kavu (Tchibo). Tato strategie méa Sanci na

uspech pouze v téchto pripadech (Bouckova a kol., 2003, str. 155):

e kapacita trhu je dostatecné velika,

e potencialni zakaznici jsou dosud relativné malo informovani o novém vyrobku,
tedy ho zatim moc neznaji,

e vétSina téchto zakaznikli neni ochotna za novy vyrobek platit vysokou cenu (jsou
cenove orientovani),

e na trhu jsou jizZ obdobné vyrobky konkurence (konkurence je tedy silna),

e jednotkové ndklady se snizuji se zvySovanim rozsahu vyroby a s nahromadénymi

zkuSenostmi.
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Strategie pasivniho marketingu (pomalé penetrace)

Zavadény produkt je v této strategii od pocatku ocenén nizkou cenou a 1 naklady
na marketingovou komunikaci jsou podstatné niz$i. ,,Nizkd tUroven ceny zpravidla
podporuje rychlé uznani nového produktu trhem a nizké néklady na komunikaci zajistuji
dosahovani vysokého zisku®“ (Bouckova a kol., 2003, str. 155). Tuto strategii lze pouzit
za téchto podminek (Hordkova, 1995, str. 163):

e trh je, stejné jako v minulém ptipadé, rozsahly,

e potencialni zdkaznici (spotiebitelé) o produktu védi,

e zikaznici jsou siln¢€ cenové orientovani,

e konkurence neni vyznamna nebo je produkt velmi odliSny od ostatniho zboZi dané

kategorie.

Jedna se napf. o rizny bulvarni tisk.

3.4  Nastroje podpory prodeje a retence zakazniku p¥i zavadéni nového produktu

na trh

,,Pro zakazniky je ndkup noveé zavedeného produktu na trhu (tedy nového produktu)
specifickym rozhodovacim procesem, protoze jde o néco, s ¢im jeSt¢ nemaji zkuSenost
a u kazdého probihd tento rozhodovaci proces ptijeti nového produktu jinak* (Vysekalova,
2004, str.  116). Existuji tzv. stadia prib&hu pigeti nového  vyrobku,
které uvadi ve své knize Vysekalova (2004, str. 116):

e povédomi - zde si zdkaznik uvédomuje existenci noveho produktu na trhu (pomoci
napi. reklamy nebo dalSich prostfedki marketingové komunikace), zde je nutné
pouzivat spravné nastroje podpory prodeje, aby se nové zavedeny produkt dostal
zékaznikovi do povédomi (jednd se napt. o eventy, veletrhy, atd.),

e znalost - zdkaznik ziskd o produktu podrobn¢jsi informace (tzv. informaéni podpora),

e zijem - zde se formuluji postoje zakaznika k produktu a ten projevuje zaujeti,

e vyhodnoceni, zdiivodnéni - zvazeni pro a proti produktu a zda zakaznik produkt
vyzkousi, 1 zde je dilezité pouZzivat spravné néstroje podpory prodeje jako napf. slevy,
darky, vzorky, atd.),

e pokus - zdkaznik bud’ produkt koupi ¢i vyuzije moZnost vyzkousSet (nastroj podpory

prodeje),
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e pijjeti - u produkth bézné spotieby zdkaznik produkt nakupuje a u produkth
dlouhodobé spotieby zakaznik produkt koupi; zde je nutné pouzivat nastroje podpory

retence zakaznikl (napf. vérnostni karty).

Pti zavadéni nového produktu na trh je dualezité umét pracovat se spravnymi
nastroji podpory prodeje a retence zakaznikii. Prvotnim krokem, pfi zavadéni nového
produktu na trh, by méla byt otdzka distribuce, jinymi slovy, ,produkt by mél byt
distribuovan do prodejen s vysokou urovni sluzeb, odbornou obsluhou a kvalifikovanym

personalem® (Vysekalova, 2004, str. 116).

Déle je dulezité pi1 zavadéni nového produktu na trh poskytnou zakaznikovi
moznost dany produkt vyzkouSet ¢i ochutnat (pokud to vlastnosti produktu dovoluji)
na misté. Stim souvisi rozdavani vzoreckt danych produkti zdarma (opét pouze
u produktl, u kterych je to mozné), tim ma zdkaznik moZnost produkt vyzkouSet napf.
doma. Dalsi dalezitym nastrojem podpory prodeje je organizace piedvadeéni, demonstrace
produktu a piedev§im poskytovani odborné¢ho poradenstvi pro vysvétleni funkce produktu
¢1 jeho obsluhy. Je nutné zamétit komunikaéni kampan informativné, tedy jako informacni
podporu. Dale je velice dulezitd moznost zpétné vazby. Pro podporu retence slouzi jako
hlavni nastroj pravé Spickové sluzby, moznosti zaruky a vraceni produktii nebo moznosti

vérnostnich programti (Vysekalova, 2004, str. 115).

Mezi hlavni nastroje podpory prodeje pii zavadéni nového produktu na trh tedy
patfi:

e darkové pfedméty - jedna se o poskytnuti kvalitniho a uZite¢né¢ho darkového pfedmétu
pi1 ndkupu nového produktu, slouzi jako motivace pro nakup nového produktu,

e moznost predvedeni a vyzkouSeni produktu (¢i ochutndni) - pfi zavadéni nového
produktu na trh je tento nastroj jeden z nejdiilezitéjSich a nejucinnéjsich, nebot’ kazdy
zékaznik oceni moznost vyzkouSeni dané¢ho produktu zdarma; uskalim vSak zlstava, ze
takto podpofit prodej nelze u vSech druhti produkti,

e vzorky (sampling) - opét typicky nastroj podpory prodeje pii zavadéni nového
produktu na trh; jde o poskytnuti moznosti pro zékazniky odzkousSet si novy produkt,

e cventy - marketingové akce jako tiskové konference ¢i veletrzni prezentace; jde
ptedevsim o to, dostat se zdkaznikovi do podvédomi a setkat se s nim osobné.

e veletrhy, setkani s vyrobci - jedna se o velké vystavy produkta slouzici pro predstaveni

a seznameni s novymi produkty, jejich vlastnostmi a zpiisoby zachazeni,
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e vystavni zafizeni v misté prodeje - vyrobce poskytuje prodejnim mistim vystavni
zafizeni pro vystaveni nebo uloZeni novych produkti,

e darkové reklamni pfedméty - jedna se o uzitecné predméty potisténé ndzvem inzerenta,
které jsou rozdavané firmam,

e pravidelné Skoleni a informacni schizky - je logické, Ze vyrobce chce a je v jeho
nejlepSim zajmu, aby prodejce jejich produktli znal dobte jeho vyrobky, zplsob jejich
zachazeni, jejich vlastnosti a ztohoto divodu se poifadaji pravidelna Skoleni
v atraktivnich lokalitach, ktera plsobi na prodejce piijemnych ucinkem (slouZzi
pro kvalifikovany personal a odbornou obsluhu),

e zaruka - jednim z nejpodstatnéjSich ndstroji podpory prodeje, zédkaznik zaruku totiz
velmi zohlediiuje pii vybéru produktu; zdruka mize byt feSena vyménou zboZi,
vracenim celé zaplacené €1 pomérné ¢astky nebo je produkt v dobé zaruky bezplatné

opraven.

Mezi hlavni néstroje podpory retence zékaznika pii zavadéni nového produktu

na trh lze zatadit tyto:

e vysokd urovenn sluzeb - jde o zajiSténi vysoce odborné a poradenské sluzby
pi1 nabizeni novych produktli; jednd se o nejzakladnéjSi nastroj podpory retence
zékaznika (slouzi i jako nastroj podpory prodeje) viibec, protoZze bez kvalitnich sluzeb
pii1 prodeji nového produktu, si zdkaznik produkt nejen nekoupi, ale v zadném piipadé
se nevrati; kvalitni sluzby tedy jsou zdkladem pro budovani vérnosti stavajicich
zakazniku,

e komunikace se zdkaznikem - pifi rozhodovani o koupi nového produktu je komunikace
pro zakaznika velmi dilezita; jde predevSim o poskytnuti maximdlnich informaci
k danému produktu a Ize uvadét 1 rizna doporuceni expert €i celebrit; jelikoz je cilem
komunikace se zdkaznikem nejen koup¢ zakaznika, ale zalozeni vztahu se zdkaznikem,
jedna se tedy pifedevsim o néstroj podpory retence zékaznikd,

e vérnostni programy - pomoci tohoto ndstroje se podniky snazi nejen motivovat
zédkaznika kndkupu nového produktu, ale zaroven se ho snazi pFimét,
aby se opakované vracel,

e zaruka, moznost vraceni - zaruka slouzi 1 jako nastroj pro podporu retence zadkazniki,

jde o poskytnuti moznosti vraceni produktu s navracenim zaplacené castky.
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Ve farmaceutickém primyslu se jako nejcastéjsi nastroje podpory prodeje a retence
zakaznikd pouZivaji kongresy, symposia, konference, semindie a vystavy (Metys, 2006,

str. 147). Vyjmenované nastroje plni funkci:

e reklamy,

e osobniho prodeje vzhledem k pfitomnosti reprezentanti,

e podpory prodeje, a to formou organizace piedvadéni, demonstrace nového produktu
a predevSim poskytovani odborného poradenstvi pro vysvétleni funkce produktu
¢1 jeho obsluhy,

e ziskani informaci (tedy jako informacni podpora),

e 7zpétné vazby.

DalSimi nastroji podpory prodeje a retence zakaznikl pii zavadéni nového produktu
na trh jsou napt. vzorky (pokud to produkt umoznuje), vérnostni karty (sbirdni bodd,
vymeéna za darky, slevy na dal$i ndkup), moznosti pozd¢jSiho vraceni produktu, a dalsi
zaruky, dilezitd jsou pravidelnd Skoleni (semindfe) a vysokd droven sluZeb

a informovanost prodejcu.
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4 Priprava a realizace vyzkumu podpory prodeje a podpory
retence pri zavadéni nového produktu na farmaceuticky trh

4.1  Obecna charakteristika a konkurence kamennych lékaren

Vyzkum podpory prodeje a podpory retence pii zavadéni nového produktu
na farmaceuticky trh byl provadén v kamennych Iékarnach sidlicich ve mésté Pardubice
a Chrudim. Podle Metyse (2006, str. 179) je I€karna specializovany maloobchod,
ve kterém probihéd prodej a vydej 1€Civ, at’ jiz 1€ka na predpis, ¢i volné prodejnych 1€kt
a doplnkl stravy, ale také prodej zdravotnickych prostredkit a doplitkového sortimentu.
Kamenné I€karny dale nabizi svym zikaznikim odborné sluzby, protoze produkty
v lekarn€ neptedstavuji jen fyzické vyrobky. Velky diraz se pravé tam klade na kvalitu
poskytovanych sluzeb. ,,Lékarny nevstupuji do povédomi zdkaznika pouze jako kamenné
obchody, ale také jako garant sluzeb, na jejichz zaklad¢ se vytvari vztah mezi pacientem

a lékarnou* (Metys, 2006, str. 180).

,Majitelem lékarny se mohou stat i podnikatelské subjekty nezdravotnické povahy*
(Metys, 2006, str. 184). Tyto subjekty mohou své zdkazniky ldkat napf. cenou, nikoliv
konkurence mezi kamennymi lékarnami jsou tzv. lékarenské fetézce. Retézce lékaren
na jednu stranu piinaSeji pro zdkazniky levngj$i pofizeni produkti a kvalitn€jsi sluzby,
na druhou stranu vSak ohrozuji malé a sttedni l€karny. DalSimi faktory, na kterych zavisi
zpusob fungovani kamenné Iékarny, jsou napt. pocet 1¢kaiti v okoli kamenné I€karny,
velikost oblasti, ve které se lékarna nachazi ¢i odbornost a kvalita sluzeb 1ékarského

personalu (Metys, 2006, str. 183-185).

Vzhledem ktémto divodim, které jsou pfi¢inou vzniku konkurence
mezi kamennymi lékarnami, je velmi dulezité pracovat se spravnymi nastroji podpory
prodeje a tim ptilakat zdkaznika k prvnimu nakupu. Déle je dalezité dbat na vznik dobrého
vztahu Iékarny a zdkaznika, pribézné tento vztah posilovat pomoci riznych forem podpory

retence, aby se zédkaznici opakované vraceli k ndkupu v dané 1€karné.

Na zakladé téchto teoretickych poznatkli z literarni reSerSe byl pfipraven
a realizovan kvantitativni vyzkum vyuzivani rtiznych forem podpory prodeje a podpory

retence pii zavadéni nového produktu na farmaceuticky trh.
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4.2  Priprava a realizace vyzkumu

Vyzkum mél dva hlavni cile. Prvnim cilem bylo zjistit, jaké formy podpory
prodeje kamenné Iékarny vyuzivaji pi1 zavadéni nového voln€ prodejného 1éku
(OTC - over the counter) a nakolik jsou tyto jednotlivé formy uinné pro piivedeni
zékaznika k prvnimu nakupu v dané kamenné I€karn¢. Druhym hlavnim cilem bylo zjistit,
jaké formy podpory opakovéani nakupu (podpory retence) kamenné l¢karny vyuzivaji
pi1 zavadéni nového volné prodejného 1éku (OTC) a nakolik jsou tyto jednotlivé formy

podpory retence u¢inné pro opakovani ndkupt.
Dal$imi cili vyzkumu bylo:

e zjistit, jakym zplsobem ziskdvaji kamenné Iékarny informace o novych volné
prodejnych Iécich,

e zjistit obsah informacni podpory kamennych lékaren a pouzivané formy informacni
podpory v kamennych Iékérnach,

e zjistit, nakolik jsou jednotlivé formy informacni podpory ucinné pi1 podniceni
zakaznikid k opakovanym nakupim OTC 1€kt v kamennych lékarnach,

e zjistit, jaké formy poradenstvi jsou v kamennych 1ékarnach poskytovany a jaka je jejich
ucinnost pii zavadéni novych volné€ prodejnych 1€kt na trh,

e zjistit, jaka je spoluprace kamennych l€¢karen s vyrobci, distributory a l€kafi,

e a zjistit obecné charakteristiky o kamennych lékarnach.

Kvantitativni vyzkum byl pfipraven a realizovan ve spolupraci s diplomantkou
Bc. Martinou Jiroutkovou. Vysledky vyzkumu o informacni podpote byly prezentovany
pouze v jeji diplomové praci a v ramci této prace zahrnuty nebyly a vysledky vyzkumu
o podpoie prodeje a podpofe retence jsou prezentovany zase pouze v této diplomové praci.
AvSak nékteré vysledky vyzkumu byly prezentovany v obou diplomovych pracich.
Kvantitativni vyzkum byl proveden vterénu (tzn., Ze byly pouZity primarni zdroje
informaci) a to formou pisemného dotazovani pomoci rozdavanych dotaznikl. Dotazniky
(viz ptiloha ¢. 1) byly rozneseny do vSech kamennych lékaren v méstech Pardubice
(celkem 32 kamennych lékaren) a Chrudim (celkem 11 kamennych lékéaren). Dotazniky
byly uréeny pro vedouci kamennych Iékaren, ¢i jejich zastupce nebo pro jiné 1ékarniky.

Dotazniky byly rozdéleny do osmi tematickych okruhd.

Vyzkum byl zahajen 20. 3. 2013 postupnym roznaSenim dotaznikii do kamennych

Iékaren a ukoncen byl dne 8. 4. 2013 sebranim posledniho vypInéného dotazniku.
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Ze 43 kamennych lékaren z Pardubic a Chrudimi dotaznik vyplnilo celkem 42 l¢karen.
Navratnost byla tedy vysoka stejné¢ jako mira ochoty zodpoveédét otazky a vyplnit cely
dotaznik (ta byla také téméf stoprocentni), Cili nebylo nutné zadné otazky z dotazniku
ani zadné dotazniky pted zpracovanim vytadit. Sesbirand data byla analyzovéana pomoci
komplexniho softwaru IBM SPSS Statistics. Oteviené otazky byly zpracovany bez pouziti

softwaru.
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5 Zpracovani a analyza vyzkumu podpory prodeje a podpory retence
pri zavadéni nového produktu na farmaceuticky trh

5.1 Obecna charakteristiky kamennych lékaren a respondentt

Zjistit obecné charakteristiky o kamennych Iékdrnach a respondentech,

ktefi dotazniky vypliovali, bylo jednim z dil¢ich cilt vyzkumu.

Dotaznik vyplnilo celkem 42 respondentt, z nichz 88 % bylo Zen a pouhych 12 %
muzil, coz mize dokazovat, ze zaméstnanci l€karen jsou vétSinou zeny. NejCastéjsi vek
respondentli byl ze 48 % mezi 36 az 50 let. Druhou nejvétsi skupinu respondentli tvofila
vekova kategorie do 35 let. Nejméné pracovnikli v kamennych Iékarnach je ve veékové

kategorii nad 50 let (viz obrazek 9).

Vék

BMDo 35 let
[136-50 let
BNad 50 let

Obr. 9: VEk respondentii

Vzdélani bylo rozdéleno na dosazené vysokoSkolské a na stfedoSkolské
s maturitou, piiCemz 78 % téch, kteti dotaznik vyplnili, mélo vzdélani vysokoskolské (viz
obrazek 10). Ze 42 respondentt jich z celych 31 % bylo vedoucich dané I€karny, nejvice
vyplilovali dotaznik jini 1€kérnici, ti tvotili 40,5 % z celkového poctu (viz obrazek 11).
Pomoci kontingenéni tabulky (viz tabulka 1 a 2) bylo potvrzeno, ze vSichni respondenti na
pozici vedoucich lékaren (celkem 13 vedoucich kamennych lékaren), kteti dotaznik
vyplnili, mé&lo dosazené vysokoskolské vzdélani a vSech 13 bylo ve v€ku mezi 36 az 50

lety.
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Vzdélani

p Stfedoskolské
s maturitou

BVysokoskolsk

Obr. 10: Vzdélani respondenti

Pozice

Vedouci
lékarny
Zastupce
vedouciho
lekarny
BJiny lekarnik

Obr. 11: Pozice respondenti

Zatimco ostatni zaméstnanci (zastupci vedoucich 1ékaren ¢i jini 1ékarnici) jsou
prevazné ve veéku do 35 let a vice jak z 50 % s vysokoskolskym dosazenym vzdélanim.
Avsak s ohledem k nizkému poctu respondentti, ktefi dotaznik vyplnili, nelze vysledky
zavislosti  charakteristik  respondenti v kontingen¢nich  tabulkach  povazovat

za reprezentativni.
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Tab. 1: Kontingen¢ni tabulka zavislosti pozice na véku respondenta

Vék respondenta
Do 35let | 36-501let | Nad 50 let
Pozice respondenta  Vedouci 1ékarny 0 13 0
Zastupce vedouciho lékarny 8 0 4
Jiny Iékarnik 10 7 0
Total 18 20 4

Tab. 2: Kontingenéni tabulka zavislosti pozice na vzdélani respondenta

VVzdélani respondenta
Stredoskolské s Vysokoskolské
maturitou

Vedouci Iékarny 0 13
Pozice respondenta Zastupee vedouciho 5 7

Iékarny

Jiny lékarnik 4 13
Total 9 33

Dalsimi zkoumanymi charakteristikami v dotazniku, zamétené na kamenné I€karny,

byly pocéet zaméstnancti dané 1€karny (viz obrazek 12), misto, kde dana 1ékarna sidli a

sortimentu dané I¢karny.

Obr. 12: Pocet zaméstnanci kamenné lékarny
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Pomoci analyzy bylo zjiSténo, ze nejvyssi poCet zaméstnancii kamennych lékaren
je mezi tfemi az péti zaméstnanci na lékarnu. To svéd¢i o tom, Ze vice zaméstnancl
na kamennou Iékarnu by nebylo lukrativni vzhledem k poctu pifepazek prodeje a vydeje
1€kt. Z celkového poctu oslovenych 1ékaren (42) celych 40,5 % zaméstnava 3 zaméstnance
a pouhé 4,8 % zaméstnava vice jak 6 zaméstnancl. Pfi statistickém zpracovani dat bylo
zjisténo, ze pocet zaméstnancil je samoziejmé ovlivnén 1 §ifi sortimentu (viz tabulka 3).
Sife sortimentu byla rozdélena do tif kategorii - mala, stiedni, velkd. Kamenné 1ékarny,
které maji velkou §ifi nabizen¢ho sortimentu, zaméstnavaji spise od péti zaméstnanci vyse.
Oproti tomu kamenné l€karny s malou §ifi nabizeného sortimentu zaméstnavaji 3 az 4
zaméstnance. S ohledem na nizky pocet respondentii, ktefi dotaznik vyplnili, nelze

vysledky zavislosti charakteristik respondentli v kontingen¢nich tabulkach povazovat

za reprezentativni.

Tab. 3: Kontingen¢ni tabulka zavislosti po¢tu zaméstnanci na $ifi sortimentu

Sife sortimentu OTC 1€ka v |ékarné
Mala Stredni Velka
2 0 2 0
3 8 9 0
4 1 8 2
Pocet zaméstnancl lékarny 5 0 3 3
6 0 1 3
7 0 0 1
10 0 1 0
Total 9 24 9

W,

Nejvice oslovenych kamennych Iékaren (celych 57 %) nabizi stfedni §if1 sortimentu
produktt. Nejpocetnéjsi skupina oslovenych Iékaren (38 %) ma své sidlo spiSe na okraji
meésta. To svéd¢i o fetézci lékaren, které jsou budované v riznych supermarketech,
které jsou stavéné na okrajich mést se stfedni az vysokou S§ifi sortimentu nez na malé
Iékadrny malych podnikatelskych subjektl, které maji své sidlo spiSe ve stfedu mést.
Nejmensi skupinu (celych 2,4 %) tvofi I€kdrny v nemocnicich, coz svéd¢i o tom,

ze ve méstech Chrudim a Pardubice jsou 2 nemocnice (viz obrazek 13).
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. ., Miremocnice
Sidlo Iékarny Polikiinika
M zdravotnicks
stfedisko
Mimo nemocnici
Dnebo polikliniku -
spise stfed mésta
nad 5000 obyvatel
Mimo nemocnici
nebo polikliniku -
spie okraj mésta
nad 5000 obyvatel
MIEsto nebo
[ Jvesnice do 5000
obyvatel

Obr. 13: Sidlo lékarny

5.2  Ziskavani informaci o novych volné prodejnych lécich

Pfed samotnym zavedenim volné prodejného 1éku (OTC) do svého sortimentu musi
nejprve kamenné 1ékarny ziskat potiebné informace o daném OTC Iéku, coz bylo dal$im
dil¢im cilem kvantitativniho vyzkumu. Jedna se o potiebné informace o tom, Ze je na trhu

novy OTC 1ék nebo co by mé¢lo obsahovat ozndmeni o uvedeni nového OTC I¢ku na trh.
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Farmaceuticky Zaslani dopisu od Formou Od pacienta Z reklamy
reprezentant vyrobce informace za
vyrobce dodacim listem

Varianty ziskani informaci

Obr. 14: Zpusob ziskani informaci o novém OTC léku
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Pti analyze dat bylo zjiSténo, ze veSkeré kamenné I€karny (celych 100 %) ziskavaji
informaci o wuvedeni nového volné¢ prodejného I€ku na trh od farmaceutického
reprezentanta vyrobce. Jako druhym zdrojem informaci o novém OTC IEku je zaslani
dopisu od vyrobce a na tfetim misté je informace od pacientli nebo z reklamy (viz obrazek
14). Celych 78 % kamennych Iékaren se shodlo na tom, ze preferuji ziskani informace
o novém OTC léku od farmaceutického reprezentanta oproti jinym moznostem. Ani jedna

lékarna nepreferuje moznost ziskani informaci z reklamy ¢i od pacienta.

Na obrazku 15 je vidét, Ze veskeré 1ékarny se shoduji na tom, ze idedlni oznameni
o uvedeni nového OTC léku na trh by mélo obsahovat nazev Iéku a jako dalsi v pofadi by
mélo obsahovat cenu. Na poslednim misté je zptisob podpory, jako napt. TV reklama,
vylohy, akéni baleni, souzen, atp. Vysledky této analyzy jsou logické, idedlni oznameni
o uvedeni nového OTC I¢ku na trh by mélo obsahovat pfedev§im nazev dan¢ho I€ku,

jeho cenu, ktera je téz dulezitou informaci a také vyrobce 1€ku.

100+

80

60

Relativni éetnosti (%)

407

207

Nézevléku  Cena  Skladovaci Vyrobce Dostupnost Zplsob

podminky, naskladé u podpory
jsou-i distributoril
specialni

Obsah oznameni o uvedeni OTC léku

Obr. 15: Obsah oznameni o uvedeni nového OTC léku na trh

Kdy kamenné lékarny naskladni novy OTC €k do svého sortimentu bylo dalsi
otazkou k analyze. Vice jak 45 % Ilékdren tvrdi, Ze novy OTC €k naskladni teprve,
az je presveéd¢i farmaceuticky reprezentant vyrobce o tom, ze je tento novy OTC 1€k lepsSi
nez to, co nabizeji pacientim doposud. Vice jak 33 % I¢karen novy OTC I€k naskladni

tehdy, az se po ném za¢nou ptat pacienti. LepS$i variantou by byla kombinace téchto dvou
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moznosti. Jedna I¢karna dokonce odpovédéla, ze novy OTC 1€k naskladni tehdy,

vvvvv

5.3  Vyuzivani a alinnost forem podpory prodeje pii zavadéni nového OTC léku

na trh

Zjistit, jaké formy podpory prodeje kamenné lékarny pouZivaji a nakolik jsou

uc¢inné, bylo jednim ze dvou hlavnich cili celého vyzkumu.

V prvnim tematickém okruhu dotazniku bylo zkoumano, jakym zpisobem lékarny
podporuji prodej nového OTC I¢ku. VétsSina (témét 40 %) odpoveédéla tak, ze dany 1€k
pacientovi doporucuji rovnocenné spolu s ostatnimi ve skuping (tzn. jako napft. analgetika).
Jinymi slovy, necelych 40 % lékaren nedéla rozdil mezi novym a stavajicim lékem. Oproti
tomu 3,4 % lékaren odpovédelo, ze dany novy OTC 1€k preferuji pfed ostatnimi ve skupiné
jako napf. analgetika. V tomto ptipadé se mizeme jen domnivat, zda skutecné dané
I€karny védi, Ze novy OTC I€k je lepsi nez stavajici, a proto ho preferuji pied ostatnimi.

Nebo je to pouze forma podpory prodeje.

Odpoveéd, ze novy OTC I¢k lékarny doporucuji, je-li Zadouci pro zmirnéni
nezadoucich uc¢inkl v 1&Ebe, jako jsou napt. probiotika k antibiotiklim, odpovédélo vice jak
26 % a rovnych 8 % vSech dotazovanych I€karen odpovédélo, ze novy OTC Iék nijak
nepodporuji, protoze je to zélezitosti vyrobce, coz je podle mého nézoru velmi Spatny
usudek. Postaveni a pomoc vyrobce je pii podpofe prodeje novych produktti velmi
dilezita, ale 1 samotny maloobchod se musi hodné pfiCinit tim, Ze sdm pracuje
se spravnymi formami podpory prodeje, aby zakazniky pfimél k jejich nakupu a ne to vse

nechat na vyrobci samotném.

Zajimavosti je, ze pomoci statistického zpracovani dat bylo zjiSt€no, ze pét
kamennych l¢kéaren z celkového poctu (7 kamennych I¢kéaren), které nijak nepodporu;ji
prodej novych OTC I€kt, protoze si mysli, Ze je to zaleZitosti vyrobce, jsou ochotny prode;j
podporovat za piedpokladu, Ze se piesvéd¢i o vétsSim benefitu produktu proti ostatnim
na trhu. A Ctyfi kamenné I€karny ztéchto 7 jsou ochotny prodej podporovat
za piedpokladu osobnich pozitivnich zkuSenosti s produktem. Ptipady, ve kterych jsou
Iékarny ochotny aktivné podporovat prodej nového OTC I€ku, byly téz zkoumany

v prvnim tematickém okruhu dotazniku. Moznost presvédceni o vétsSim benefitu produktu
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proti ostatnim na trhu zaSkrtlo celych 37 I€kéaren z celkového poctu dotazovanych lékéren,

coz je 42 %, 28 1ékaren (32 %) zaskrtlo moZnost osobni pozitivni zkuSenosti s produktem.

Vyzkum byl dale zaméfen na pouzivané formy podpory prodeje v kamennych

I€karnach a na vnimani G¢innosti téchto forem pti zavadéni novych volné prodejnych 1€kt

na trh.
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Obr. 16: Pouzivané formy podpory prodeje v kamennych lékirnach

Jak je patrné zobrazku 16, nejpouzivanéjsi formou podpory prodeje
jsou v kamennych Iékarnach tzv. terminované slevy neboli akce (85,7 %). Je pravdou,
ze spousta zakaznikl na slovo ,,sleva/akce® reaguje velmi pozitivné. DlleZité je zakazniky
upozornit na termin skonceni slevy (do vyprodani zasob, do konce mésice, atp.)
tim zdkaznika ke koupi pfim&ji o to rychleji, protoze vném podniti variantu,
7e uz by se na n¢j nemuselo dostat, pokud by si produkt nepotidil ted’.

Moznost vyzkouSeni produktu v lékarné na misté je druhou nejpouzivanéjsi
formou podpory prodeje v kamennych I€ékarnach (52,4 %). V tomto ptipad¢ je zde maly
problém vtom, zda dany produkt ma takové vlastnosti, kter¢é mu dovoluji vyzkousSet
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ho pfimo na misté. Tato forma podpory prodeje je vhodnd zejména pro potravinaisky

prumysl, kdy si miizeme sami dle chuti u stankli ochutnat nové syry ¢i klobasy, atp.

Treti nejCastéji pouzivanou formou podpory prodeje v kamennych Iékarnach
je moznost ziskani drobného darku ihned p¥i nakupu nového OTC léku. Darky stejné
jako slevy piisobi pozitivné na smysleni a jednani zakaznik(. Vidina, ze k nakoupenému
produktu dostaneme dal$i mali¢kost zdarma, velmi ovlivituje nakupni chovéani zakaznik.

Pouzivani darkl k ndkupu nového OTC léku uvedlo 35,7 % dotazovanych 1ékaren.

Dal$i moznou formou podpory prodeje v kamennych Iékarnach je rozdavani
vzorkii u lékaii v dosahu lékarny. Vyzkum ukazal, ze tuto formu pouziva 26,2 %
dotazovanych lékaren. Tato forma je omezend tim, Ze 1ékafi museji byt v dosahu 1ékarny,
tim padem se jedna o kamenné l€karny pobliz nemocni ¢i zdravotnich stiedisek, poliklinik,
atp., coz byva zejména nékde ve stiedu mést. Podle mého nazoru, kdyz sdm l¢kat nadm
pieda vzorek néjakého produktu, je to pro zédkaznika vic nez pouhé doporuceni lékarnika

v I€ékarné€ na misté. Jedna se vlastné o takové doporuceni samotného 1€kare.

Analyza ziskanych dat ukézala, Ze slevu p¥Fi nakupu vétsiho baleni, tuto formu
podpory prodeje, pouziva 16,7 % vSech dotazovanych lékaren. Jedna se o klasickou slevu,
ktera je vSak ddna pouze v piipadé¢ ndkupu vétSiho baleni nového OTC I€ku. Stejné
procento lékaren pouziva formu pozvanky zdkaznika na néjakou akci, kterd se vaze

k produktu (k nové zavedenému OTC I¢ku).

Zbylé formy podpory prodeje pouziva 1 az 2 dotazované lékarny, nebo Zadna, jedna

S€ O:

e nabidky ucasti v soutézi o cenu pii ndkupu nového produktu (4,8 %),
e poskytnuti n¢jaké sluzby, souvisejici s produktem, ptimo v I€karné (2,4 %),
e sleva pii ndkupu nového produktu, pokud si klient zaroven nakoupi jiny jiz dfive

prodavany produkt.

Dalsi ¢asti vyzkumu bylo zkoumani u¢innosti jednotlivych forem podpory prodeje
pi1 zavadéni novych OTC €kt do prodeje pro ptivedeni zakaznika k prvnimu nékupu.
Na obrazku 17 je vidét, ze veskeré formy podpory, u kterych kamenné 1€ékarny posoudily
ucinnost pro piivedeni zdkaznika k prvnimu nakupu, jsou v priméru ohodnoceny na skale
od 1 do 7 mezi 5 a 6, coZ znamena ,,spiSe ucinné a velmi u¢inné*“. Formu podpory prodeje
»poskytnuti néjaké sluzby, souvisejici s produktem, pfimo v Iékarné* dotazované 1ékarny

ohodnotily vzdy nejméné Skalou 6 (,,velmi uCinné*), coz svéd¢i o tom, ze jakakoliv
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prospéSna sluzba ze stran prodavajicich (poradenstvi, rady, pfedvedeni, atp.) je velmi
uc¢innou ¢innosti, kterou vétSina zdkaznikli oceni. Oproti tomu ,,rozdavani drobného darku
thned s nakupem nového produktu® ohodnotily I€ékarny nejméné Skalou 3 jako ,,spiSe
neucinné* a nejvice Skalou 7 jako ,,je mimofadné u¢inné®, pomoci statistické analyzy byl
zjistén priamér této formy podpory prodeje a to 5,3. Podle mého ndzoru, jde o to,
ze ne kazdy zékaznik touZzi po rozdavanych darcich, ne kazdému se rozdavany darek hodi,
atp. Terminované slevy (akce) byly vzdy ohodnoceny za spiSe u€inné, jejich primér ¢ini
5,7 stejné jako u slevy pii ndkupu vétSiho baleni. Ziejmé slevy jsou stale vice ucinné

nez rozdavané darky.

Skala G€innosti

Poslkytnuti Terminované  Sleva pii nakupu Pozvanka na akciDarek pii nakupu
sluZby souvisejici  slevy (akce) vétsiho baleni  spojenou s OTC  novéeho OTC
s produktem

Formy podpory prodeje

Obr. 17: Utinnost forem podpory prodeje

Pro porovnani G¢innosti forem podpory prodeje pro piivedeni zdkaznika k prvnimu
nakupu je na obrazku 18 viditelnd Gc¢innost rGznych forem informacni podpory
pro prfivedeni zakaznika k prvnimu nakupu. Ne vSechny formy ohodnocené oslovenymi
lékarnami dosahly bodové $kaly 4 (,ani neu¢inné, ani G¢inné“) a vice. Uéinnost forem

podpory prodeje byla vpriméru 5,6. Zatimco uCinnost forem informac¢ni podpory
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je v pruméru 4,6. Z této statistické analyzy lze fici, Ze pro pfivedeni zakaznika k prvnimu
nakupu novych OTC lékt je dilezitd informacni podpora jako napt. osobni doporuceni
I¢kate a Iékarnika, reklama v televizi, vrozhlase a v Casopisech, rtizné letaky, atp.,

ale G¢inn¢j$i v tomto sméru jsou formy podpory prodeje.
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Osobni doporuéeni lékaie
Dsobni doporuéeni [Ekarnika
Reklama v rozhlase
Reklama v éasopisech
Daoparuéeni jinych adbarnikd
Wystaveni novinky na tafe
Vellky plakat na lékarmé
Reklama na wehu wrobce

Upozornéni na veletrhu nebo wstavé
Upozarnéni telefonem i SMS E

. s s 2 . k.
Upozorneni zaslanim e-mailu H

Letaky v postovnich schrankach
Reklama na webu vadi 1ékam

Mabidkové letaky na wioze [&kam

Mabidkové letaky na stojanech v 1Ekarmé
Mahidkové letaky rozdavané [&karni

Formy informacni podpory

Obr. 18: Utinnost forem informaé&ni podpory

Jako poslednim zkoumanym aspektem v této kapitole podpory prodeje byly takové
formy podpory prodeje, které kamenné lékarny zatim nepouZivaji, ale rady by je
pi1 zavadéni novych OTC I¢kii do prodeje pouzivat zacaly. Pti statistické zpracovani
sesbiranych dat bylo zjisténo (viz obrazek 19), ze nejvice se kamenné l€karny shodovaly
na tom (celych 43,2 %), ze by chtély zacit pouzivat tzv. rozddvani vzorkd (sampling)
na misté v kamenné 1ékarn€. Vyzkum na pouzivané formy podpory prodeje ukézal na to,
ze 26,2 % kamennych l€karen pouzivad rozdavani vzorka u lékait. Je tedy logicke,

ze by rady zavedly rozdavani vzorkl pfimo na misté v kamenné 1ékarné, pokud to ovSem
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vlastnosti nového OTC léku dovoluji. Slevy pii ndkupu vétsiho baleni pouziva v tuto chvili
16,7 % dotazovanych lékaren a necelych 30 % by tuto formu podpory prodeje v budoucnu
chtély zacit pouzivat. Poskytnuti néjaké sluzby, souvisejici s produktem, pfimo v l€karné
povaZzovaly dotazované kamenné 1ékarny za nejic¢innéjsi formu podpory prodeje a vice jak

24 % by ji proto rado zavedlo jako svoji pouzivanou formu podpory prodeje.
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Obr. 19: Formy podpory prodeje, které by kamenné lékarny rady zacaly pouZivat

5.4  Vyuzivani a u¢innost forem podpory opakovani nakupu u novych volné

prodejnych l1ékii na trh

Zjistit, jaké formy podpory opakovani ndkupu neboli jaké formy podpory retence
kamenné 1ékarny pouZivaji a nakolik jsou u¢inné, bylo druhym hlavnim cilem celého

kvantitativniho vyzkumu.

Prvni ¢ast tohoto tematického okruhu vyzkumu byla zaméfena na pouZzivané formy
podpory opakovani nakupl (podpora retence) a zvySovani loajality zakazniki u novych
OTC Ikt v kamennych lékdrnach. Po piivedeni zakaznika k prvnimu nakupu nastupuje
druhy krok a tim je ziskani jejich opakovanych nakupi, s ¢imzZ souvisi zdkaznikova

spokojenost a loajalita. Snaha o podporu retence je velmi diilezita pro udrzeni se kamenné
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Iékarny na trhu. Proto se vyzkum zaméfil na zjisténi, jaké formy podpory retence
dotazované kamenné I¢karny vlastné pouzivaji. Ze ziskanych poznatkli z literarni reSerSe
lze tici, ze mezi nejdulezitéjsi formy podpory retence jsou kvalita produktd, Spickoveé
sluzby, vysoka troven komunikace se zdkaznikem a vérnostni programy. Sesbirana data

z vyzkumu a nésledné analyza ukazaly, ze poznatky z literarni reSerSe byly spravné.
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Formy podpory retence

Obr. 20: Pouzivané formy podpory retence v kamennych lékarnach

Z dat o pouzivani riiznych forem podpory retence bylo zjisténo (viz obrazek 20),
ze veskeré dotazované kamenné Iékarny pouzivaji (celych 100 %) kvalitni poradenstvi
ze strany personalu lékarny. S touto formou souvisi i profesionalita v chovani
personalu 1ékarny, kterou pouziva 95,2 % vSech dotazovanych I€karen. Jedna se vlastné
o Spickové sluzby formou profesionality a kvalitniho poradenstvi a o vysokou uroven
komunikace se zdkaznikem. Aby byl cely personil kamenné lékarny fadné proskolen,
schopen poradit, pomoci pti vybéru, poskytnout poradenstvi ohledné¢ veSkerého sortimentu
dané 1€karny, zodpoveédét veskeré otazky zakazniki a kompletné je obslouzit, povazuje

vétSina za samoziejmost, ale opak je pravdou. Z tohoto diivodu jsou tyto formy podpory
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retence pro udrzeni zdkaznikl, sprdvné a kompletni obslouZeni a ziskani zdkaznikovy

spokojenosti nepostradatelné, takika zasadni.

Dalsi v pofadi nejCastéji vyuzivanou formou podpory retence vkamennych
Iékarnach je mozZnost objednani telefonem (59,5 % Iékaren tuto formu vyuziva) a 45,2 %
dotazovanych lékaren vyuzivd moZnost objednani e-mailem. Tyto formy usnadiuji praci,
Setfi Cas a vlastné€ 1 penize. Je podstatné rychlejsi a jednodussi zvednout telefon a objednat
si nove¢ zavedeny OTC I¢k v dané I€karn€ a cestou si ho pouze vyzvednout, nez vazit jednu
cestu do kamenné I€karny, kde si 1€k ptipadné objednat, pokud neni na sklad¢ dan¢ 1€karny
a druhou cestu pro jeho vyzvednuti. Forma e-mailu je lepSi jeSt¢ vtom smeéru,

ze je to moznost zcela zdarma. V dneSni moderni dob€ uz ma vétsina lidi internet ve svém

mobilnim telefonu, takZe se na e-mail ptipoji kdekoliv a kdykoliv.

Jesté lepSi a vyhodnéjsi pro zékaznika by byla mozZnost dodani léku do domu,
avSak tuto formu pouziva pouhych 11, 9 % lékaren. Moznost objednani telefonem pouziva
celkem 25 dotazovanych kamennych I¢kdren a ztoho 5 téchto Iékaren pouziva zaroven
1 moznost dodani léku do domu. Téchto 5 Iékadren ma oproti ostatnim velkou vyhodu,
zékaznik si objednd 1€k, ktery je mu posléze 1 dodan na jim vybranou adresu. Dale pak
moznost objednani e-mailem pouziva, z celkového poctu dotazovanych lékaren, rovnych
19 a z toho 4 I€karny pouzivaji zaroven i moznost dodani I€éku do domu. Dalsi zajimavosti,
na kterou poukazalo statistické zpracovani téchto dat je, Ze vSech 19 I¢karen,

které pouZzivaji moznost objednani e-mailem, vyuzivéa i moznost objednéni telefonem.

Déle velmi vyuZzivanou formou podpory retence jsou tzv. veérnostni programy.
Vérnostni programy jsou ucinnym nastrojem podpory retence zakazniki pouze v tom
piipadé, Ze je dané kamenné lékarny nastavi tak, aby skuteéné¢ zvySovaly hodnotu
pro zakaznika. Pokud tomu tak bude, zdkaznik se bude vracet, pokud ne, zakaznika
to neoslovi. DlleZité je mit na paméti, Ze vérnému zdkaznikovi by se mélo a také se vyplati
poskytovat néco navic. Zajimavé je, ze vyzkum ukézal, Ze razné formy vérnostnich
programil (napt. slevy na dal$i ndkupy, darky, sbirani bodu, atp.) dotazované kamenné
Iékarny nevyuZivaji tolik, jako napf. kvalitni poradenstvi ¢i profesionalitu persondlu.
Napf. moznost jednorazové slevy pri dalSim nakupu za uréitou vysi (Castku)
dosaZenou z dosavadnich nakupu pouziva 33,3 % I€karen. Tzn., ze zakaznik musi
nakoupit za urcitou Castku pii svych ndkupech v dané 1ékarn€, aby mohl posléze uplatit
jednorazovou slevu v uréité vysi (procentu zceny). Dale pak darek za urcitou vysi

(¢astku) dosazenou z dosavadnich nakupid vyuzivd pouhych 14,3 % dotazovanych
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Iékaren. Jedna se prakticky o totéz jako jednorazové slevy, akorat misto slevy dostane
zakaznik urcity darek. V posledni fad¢ pak moznost trvalé slevy po urcité obdobi
pri pristich nakupech p¥i dosaZeni urcité vyse (€¢astky) u dosavadnich nakupi pouziva
2,4 % (tedy 1 kamenna lékarna ze 42 dotazovanych) a dalsi 2,4 % pouziva ucast
na specialnich akcich pro zdkazniky p¥i dosazeni urcité vyse (¢astky) z dosavadnich
nakupi. Pravdou je, ze v kamennych lékarnach se vérnostni programy teprve postupné
a pomalu buduji, takze v budoucnu Ize ocekavat expanzi ve vyuzivani forem vérnostnich
programi. Pro piiklad klientské karty ftetézce lekaren Dr. Max jsou jiz ted’ velmi
vyuzivany Sirokou vetejnosti. Pokud kartu vlastnite, neplatite poplatky za recepty a ostatni
voln€ prodejné 1éky, dopliky stravy atp. ziskate se slevou. Dale sbirate body, které mizete

v budoucnu vymenit za urcité ceny (darky) atp.

Poskytovani dalSich dopliikovych sluzeb jako vazeni, vypocet BMI, méreni
tlaku atp. personalem lékarny pouziva 28,6 % dotazovanych Iékaren. Opét se v tomto
piipad€ jedna o Spickové sluzby dodavané persondlem, o néco navic pro zakazniky.
Doplitkovych sluzeb, urCitého servisu navic, si zdkaznici ceni a diky pfijemnému
proskolenému persondlu, nabidkou kvalitnich nové zavedenych OTC Iéki, urcitému
dodanému poradenstvi a poskytnuti 1 néceho navic, se zdkaznici vraceji k opakovanym

nakuptm.

Dalsi c¢asti vyzkumu bylo zkoumani ucinnosti jednotlivych forem podpory
opakovani nakupu a loajality zékaznikii pro opakovani nakupi novych OTC Iéku.
Na obrazku 21 je vidét, Ze opét, jako tomu bylo u forem podpory prodeje, 1 u podpory
retence veskeré formy maji hodnoceni na skédle od 1 do 7 v priméru vice jak 5 (,,spiSe
ucinné*). Nejvice pouzivané formy podpory retence zakazniki pro opakovani nakupt
novych OTC I€ka ,kvalitni poradenstvi ze strany personalu lékarny a profesionalita
v chovani personalu Iékarny* ohodnotily l€ékarny jako nejvice ucinné (bodova Skéla
6 - ,,velmi uc¢inné*). ,Jednorazova sleva pii dalSim ndkupu za urcitou vysSi (Castku)
dosaZenou z dosavadnich nakupti* byla podle statistické analyzy nejpouZzivanéjsi ze vSech
moznych forem vérnostnich programii a také ohodnocena jako nejicinngj$i z moznych
druhit vé€rnostnich programti. Nejvy$§i ohodnoceni ziskala Skalu 7 (,,je mimofadné
ucinné*) a nejnizsi skalu 4 (,,ani netcinné, ani U¢inné*). V priméru to ¢ini tcinnost 5,5 ¢ili
lehce nadprimérnou. Ostatni druhy vérnostnich programt byly ohodnoceny v priiméru
mezi 5 a 4,4. MoZnost objednani telefonem nebo e-mailem nema takovy ucCinek

pro opakované nakupy zdkaznikid (v priméru 4,9) jako dodéni 1€kt do domu (5,2).
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Dulezité zjisténi z téchto vysledkt vyzkumu bylo, ze veskeré formy podpory opakovani

nakupu a loajality zdkaznikli pro opakovani nakupt novych OTC 1ékt, jsou uéinné.
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Obr. 21: Utinnost forem podpory retence

Pro porovnani ucinnosti forem podpory opakovani nakupti a zvySovani loajality
zakaznikd pro opakovani nakupt novych OTC 1éki je na obrazku 22 zaznamenana
ucinnost ruznych forem informac¢ni podpory pro podniceni zdkaznikti I€karny k opakovani
nakupti novych OTC 1€kt a k zajisténi jejich loajality. Stejné jako tomu bylo u ucinnosti
jednotlivych forem informaéni podpory pro piivedeni zadkaznika k prvnimu nakupu,
i pro podniceni zékaznika k opakovanym nakupim ne vSechny formy ohodnocené
oslovenymi Iékarnami dosahly primérné bodové skaly 4 (,,ani neuc¢inné, ani uc¢inné*
a vice. Uinnost forem podpory retence byla v priméru 5,2. Zatimco uéinnost forem
informacni podpory je v priméru 4,5. Z této statistické analyzy lze v souhrnu konstatovat,
ze pro podniceni zakaznika k opakovanym nakuptim novych OTC 1€kt a k zajisténi jejich
loajality je dalezita informacni podpora jako napt. osobni doporuceni 1ékafe a lékarnika,
reklama v televizi, vrozhlase a v casopisech, rtizné letdky, atp., ale G¢innéjsi v tomto

sméru jsou formy podpory retence.
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Skala G€innosti
N1

Velky plakat na [Ekarné

lekarne

Wystaveni novinky na tafe

Osobni doporuéeni [ékafe
Reklama v televizi
Osobni doporuéeni lékarnika
Reklama v rozhlase
Reklama v éasopisech
Letak v amhbulanci lékafe
Letaky v postovnich schrankach
Mahidkové letaky na wioze [Ekarm
Daoparuéeni jinfch odbornikd
Mahidkové letaky na stojanech v
Reklama na webu vasi [ékarm
Upozormnéni na veletrhu nebo vwstave
Reklama nawehu wrobce
Upozarnéni telefonem & SMS
Upozornéni zaslanim e-mailu

Makidkové letaky rozdavané lakarnil

Formy informaéni podpory

Obr. 22: Utinnost forem informaéni podpory pro opakované nakupy zikazniki

Posledni ¢ast tohoto tematického okruhu vyzkumu byla zaméfena na takové formy
podpory retence, které kamenné Iékarny zatim nepouzivaji, ale rady by je pii zavadéni
novych OTC Iékli do prodeje pouzivat zacaly. Z obrazku 23 lIze konstatovat, Ze nejvice
se kamenné I¢karny shodovaly na tom (celych 34,4 %), ze by chtély zavést ,,poskytovani
dalSich doplikovych sluzeb (napf. vazeni, vypocet BMI, méteni tlaku, atp.) personilem
Iékarny*“. Celych 28,6 % dotazovanych I€karen tuto formu podpory retence pouziva
a 34,4 % ztech, ktefi ji zatim nepouzivaji, by ji rddy pro podporu opakovani nakupt
novych OTC I€ka zacaly pouzivat. Pomérné velky zajem je 1 o ,,darky za urcitou vysi
(Castku) dosazenou z dosavadnich nakupt®, celych 28,1 % kamennych I€kdren mé zajem
tento druh zacCit pouzivat. Zajimavosti je, ze velice nizké procento kamennych Iékaren
(2,4 %) pouziva ,cast na specialnich akcich pro zékazniky pfi dosazeni urcité vysSe
(Castky) z dosavadnich ndkuplt* a stejné nizké procento lékaren (3,1 %) by tuto formu

chtélo zavést. Ziejmée by o tento druh vérnostnich programi zakaznici nestali.
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Obr. 23: Formy podpory retence, které by kamenné 1ékarny chtély zacit pouZzivat

5.5  Spoluprice kamennych lékaren s vyrobci pri zavadéni novych OTC léku

Pojem hodnotovy tetézec (hodnotova sit’) je jiz v odborné literatufe dobfe znam.
Hodnotova sit’ je tvofena veskerymi subjekty, které spolu vzajemné spolupracuji
a soucasné 1 veskerymi marketingovymi 1 nemarketingovymi ¢innostmi téchto subjektu.
Cilem této spoluprace je dodani co mozna nejvyssi hodnoty zdkaznikiim, a to v podobé
kone¢ného koupeného produktu (v tomto piipadé nového OTC léku). Spravné provedena
a vzajemnd spoluprace veskerych subjekti hodnotové sit¢ je na trhu jednou
z nejucinnéjSich konkuren¢nich vyhod. A pravé ztohoto divodu 1 maloobchody
jako kamenné lékarny by mély vzajemné spolupracovat se subjekty své hodnotoveé sité,
a to napf. s vyrobci 1€k, s distributory 1€k nebo se samotnymi 1ékafi.

Proto jednim z dil¢ich cilti primarniho vyzkumu bylo zjistit, zdali viibec a jak spolu

spolupracuji kamenné I¢kdrny a vyrobci 1€k (farmaceutiCti reprezentanti vyrobce),
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distributofi 1ékti a Iékafi pii zavadéni novych OTC Iéki a zajiSténi opakovani nakupt
zakazniki (spoluprace v marketingovych ¢innostech).

Z poznatkl statistické analyzy prvniho tematického okruhu dotazniku bylo zjisténo,
ze celych 8 % dotazovanych kamennych Iékdren nijak nepodporuje nové zavedeny OTC
1€k, protoze je to podle nich zaleZitosti vyrobce. Jinymi slovy, v marketingové ¢innosti

jako podpora prodeje noveé zavedenych OTC I€ka nechavaji veskerou iniciativu na vyrobci.

Po statistickém zpracovani dotaznikii vyplynulo, ze vice jak 95 % dotazovanych
kamennych Iékaren (viz obrazek 24) vzijemné s vyrobci OTC I1€ka spolupracuje
pfi zavadéni novych volné prodejnych lékli na trh a pfi zajiSténi opakovani nakupi
zékaznikti. Pouh¢ 4,8 % zodpovédélo, ze nespolupracuji pti zavadéni novych OTC 1€kt

s vyrobci danych 1é¢iv.

Spoluprace s vyrobci

BNe
M Ano

Obr. 24: Spoluprice kamennych lékaren s vyrobei OTC léki

Dalsi otdzka se tykala oblasti, ve kterych kamenné 1ékdrny spolupracuji s vyrobci
(obchodnimi zastupci vyrobcll) novych OTC I€kid pii zahajeni jejich prodeje
(viz obrazek 25) a nakolik jsou kamenné 1ékarny spokojeny se spolupraci v téchto riznych

oblastech spoluprace s vyrobci pti zavadéni novych OTC 1€kt do prodeje (viz obrazek 26).
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Obr. 25: Oblasti spoluprace kamennych lékaren s vyrobei 1€kt

Vyrobci se zaméiuji na maloobchody (v tomto piipadé kamenné 1ékdrny) a pomoci
nastrojii podpory prodeje se je snazi piesvedCit, aby podporovaly jejich znacku (neboli
novy OTC [€k), a to napt. tim, Ze vyhradi misto v regalech vcetné specialnich stojant,

v prodejnach umisti reklamni letaky, napisy a bannery (Peter a kol., 1991, str. 150).

Z vysledkli vyzkumu vyplynulo, ze celych 95 % lékaren spolupracuje s vyrobci
formou specialnich zavadécich akci a formou rabatu (tzv. sraZka z ceny). Rabat
je jeden z nejobvyklejSich nastroji podpory prodeje pro maloobchody. Jedna se o ,,srazku
z kupni ceny poskytovanou odbérateli odpoctem ve faktuie nebo zvlaStnim dobropisem.
Specialni zavadéci akce mohou byt formou mnozstevnich slev (napt. 10 + 1 zdarma),
procentuelnich slev (specialni zavadéci sleva 10 %). Pod specialni zavadéci akci 1ze pouzit

i specialni zavadéci ceny, atd. Cili jsou uplatiovany jedny znejvice vyuzivanych
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a nejobvyklejsSich forem podpory prodeje. Pomoci vyzkumu bylo zjisténo, Ze s touto
formou spoluprace jsou kamenné lékarny ,,spiSe spokojené, maximalni ohodnoceni na
bodové skale ziskala tato forma skalu 7 (,,zcela spokojeni®) a v priméru dosahla 5,4 (mezi

spiSe a velmi spokojeni).

Spolupraci kamennych I€karen a vyrobct 1€kt formou Skoleni personalu lékarny
vyuziva celych 87,5 % dotazovanych I€karen. Z poznatkt literarni reSerSe je ziejmé,
ze kvalitni proskoleni celého personalu je zasadnim aspektem pro spravné fungovani
kamenné 1ékarny a zaroven pro opakované nakupy zakaznikd. Radné proskoleni personalu
slouzi k tomu, aby byl cely personal kamenné 1ékarny schopen poradit, pomoci pii vybéru,
poskytnout poradenstvi ohledn¢ veskerého sortimentu dané lékarny, zodpovédét veskeré
otazky zakaznikii a kompletn¢ je obslouzit. S touto formou spoluprace jsou kamenné
Iékarny, podle statistického zpracovani dat, stejné spokojeni jako s formou specialnich
zavadécich akci a poskytovani rabati (v praméru ohodnocena mezi spiSe a velmi

spokojeni). Tuto formu ohodnotily dotazované 1ékarny nejvyse 7 na bodové skale 1 az 7.
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Obr. 26: Spokojenost spoluprace kamennych lékaren s vyrobci OTC
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Zajisténi dokumentace o produktu od vyrobce kamennym lékarnam je vyuzivano
z 85 % vsech dotazovanych Iékaren. Dale pak zabezpeceni reklamnich letaki vyrobci
novych OTC I¢kii pro kamenné lékarny je vyuzivano z 82,5 %. Cokoliv, co lékarndm
k danému produktu vyrobce zajisti a doda, kamennym Iékdrnam pomlZze pii prodeji
novych OTC I¢ki, tim padem to pomulze i vyrobci, ktery chce, aby se jeho produkty
prodavaly. I s t€émito formami spoluprace jsou kamenné Iékarny spokojeny v priméru 5,4
(mezi spisSe a velmi spokojeni). NejvySsi ohodnoceni na bodové skéle ziskaly ob& formy 7
(,,zcela spokojeni®), lze tedy fici, Ze se Ctyfmi nejvice vyuzivanymi oblastmi spoluprace

kamennych I€karen s vyrobci, jsou lékarny 1 nejvice spokojeni.

Zkvalitnéni poradenstvi souvisi se Skolenim personalu a vyuziva ho 57,5 %
dotazovanych I¢kéaren. Jedna se o formu podpory retence pro udrzeni zdkazniktli, spravné
a kompletni obslouZeni a ziskani zdkaznikovy spokojenosti, jinymi slovy, kvalitni
poradenstvi je nepostradatelné. I s témito formami spoluprace jsou kamenné Iékarny

spokojeny v priméru 5,4 (mezi spiSe a velmi spokojeni).

Dalsi oblasti spoluprace lékaren a vyrobce je tzv. porFizeni vystavnich zarizeni
v misté prodeje. Vyrobce vtomto piipadé poskytuje kamennym Iékarnam vystavni
zafizeni jako napf. vystavni stojany, prodejni displeje, regaly, atd. pro vystaveni
nebo ulozeni jeho 1€kt zdarma. V této oblasti spolupracuje s vyrobci 52,5 % dotazovanych

I€karen a v praméru jsou spokojeni s touto spolupraci na 4,9 (,,spiSe spokojeni®).

Zajisténi dalSich reklamnich predméta jako dalsi oblast spoluprace lékaren
a vyrobce vyuziva 47,5 % dotazovanych I€¢karen. Reklamni predméty piedstavuji uzite¢né
predméty potiSténé ndzvem vyrobce jako napt. propisky, privésky na kliCe, kalendare,
tricka, hrnicky, atd. Spokojenost kamennych Iékdren stouto oblasti spoluprace

je v pruméru 4,8, coz je potad blize k ,,spiSe spokojeni®.

Zabezpeceni darki pro zakazniky je kamennymi lékarnami vyuzivano z rovnych
45 %. Pro zékazniky darek znamend néco, co dostane jako ,,odménu“ za nakup
konkrétniho OTC Iéku. VétSinou se jedna o produkt, ktery ma néjakou ucelovou vazbu na
nakupovany produkt (napi. 1zicka k sirupu). Darek je balen vné ¢i uvnitf daného
kupovaného produktu nebo muize byt v nékterych piipadech poslan postou. Spokojenost
kamennych 1ékéren s touto oblasti spoluprace je v priméru 4,8, coz je potad blize k ,,spise

spokojeni®.
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Spole¢né hrazeni ztrat pii nedostatecném prodeji novych volné prodejnych
Iéki a doplikd stravy je vyuzivano pouze z27,5 %. Pro kamenné 1ékarny by bylo
rozhodné piinosné podélit se o hrazeni ztrat z neprodanych novych OTC lékt s vyrobcem,
avSak v této oblasti spolupracuje jen malé procento vyrobci a lékdren (11 kamennych
I€karen z vSech dotazovanych). Pfitom spokojenost 1ékaren, které vyuzivaji tuto spolupréci

je vysoka. V praméru 4,9.

Dalsi zkoumanou oblasti spoluprace mezi lékarnami a vyrobci byla spoluprace
pri reklamaénim Fizeni, ktera je vyuzivana z 25 %. Podle mého nazoru by se vyrobce
1€kt mél podilet na piipadné reklamaci svého produktu a nenechdvat to pouze
v kompetenci maloobchodu (kamenné Iékarny). V budoucnu tfeba zaznamename vyssi

procento ve spolupraci pti reklamacnim fizeni.

Dalsimi oblastmi spoluprace jsou tzv. participace na riznych nastrojich podpory
prodeje a podpory retence zakazniki (participace na poskytovanych slevach, participace
na zabezpeCeni vérnostnich programti, participace na jinych formach podpory prodeje).
Z vyzkumu bylo zjisténo, ze v této oblasti je velmi nizké procento spoluprace lékaren
a vyrobcil, vétSina vyrobci nejspise nechdva podporu prodeje a podporu retence zékaznika
pro piivedeni zdkaznikG k prvnimu ndkupu a posléze k opakovanym ndkuplim pouze
v kompetenci dané¢ kamenné Iékarny. Nebo si kamenné Iékarny samy chtéji vést veSkeré
nastroje podpory prodeje a podpory retence zakaznikli. Podileni se na poskytovanych
slevach pouzivd 22,5 % kamennych l¢kéren se spokojenosti v priméru 4,3 (tzn. ,ani
nespokojen, ani spokojen®), podileni se na zabezpeceni vérnostnich programli vyuziva
pouhych 15 % dotazovanych lékaren se spokojenosti v priméru 4 (,,ani nespokojen, ani
spokojen) a posledni podileni se na ostatnich forméach podpory prodeje a podpory retence
zékaznikti vyuziva 17,5 % lékaren se spokojenosti v priméru 4,4, coz je stejné jako

v ptedchozich ptipadech - ,,ani nespokojen, ani spokojen.

Po analyze statistickych dat Ize fici, Ze ve veSkerych oblastech spoluprace Iékaren
a vyrobce, které lékarny vyuzivaji, jsou 1 lékarny z vétsi Casti (z vice jak 70 %) spiSe
spokojeni. AvSak nékteré I€karny nejsou v nékterych oblastech spokojeny se spolupraci
s vyrobci novych OTC 1€kt a mysli si, ze by se tato spoluprdce méla zlepSit. VéEtSina
I€karen se shodovala pfedevS§im na vylepSeni pfenosu informaci od vyrobct ke kamennym
Iékdrndm (jinymi slovy, lep$i komunikace). Jedna se hlavné o informace v pfedstihu
(ne vSechny firmy pry informuji v€as o novinkdch a nékteré dokonce vibec) ¢i vétsi

informovanost o probihajicich akcich atp. Déle se citi ve velké nevyhod¢ malé kamenné

75



I€karny. Spoluprace mezi nimi a vyrobci by se pry méla zlepsit predevSim v zohlednéni
velikosti Iékarny (napt. vyhodnéjsi rabatové akce pro malé 1ékarny, nedostatek bonusovych
akci pro malé 1ékarny, atp.), aby mohly konkurovat fetézovym Iékarnam. Jedna Iékarna
by rada zlepSila spolupraci s vyrobci v oblasti hrazeni ztrat, protoze vznika Skoda pouze
1€karné.

Dosavadni otazky v dotazniku, tykajici se spoluprace kamennych lékaren s vyrobci,
byly pro 95 % lékaren, které spolupracuji s vyrobci, avSak 4,8 % kamennych Iékaren
uvedlo, ze s vyrobci 1€kt pi1 zavadéni novych OTC 1ékii nespolupracuji. Z tohoto diivodu
dotaznik obsahoval dalSi zkoumané otazky, které byly urcené pro veSkeré Iékarny
(at’ jiz ty, které spolupracuji s vyrobci i1 ty, které nespolupracuji s vyrobci). Vyzkum
se zamétil na to, jak by vyrobce mohl byt danym Iékarndm ndpomocen pii zavadéni
novych OTC [kl pro pfivedeni zdkaznika k prvnimu ndkupu a jak by mohl pomoci
posilovat opakovanost ndkupli a zvySovat loajalitu zdkaznikti. A v posledni ftadg¢,

jak by si danou spolupraci lékarny piedstavovaly.

VétSina Iékaren se domniva, ze by jim vyrobce novych OTC Iékti mohl pomoci
poskytnutim vét§iho mnoZzstvi podrobnych informaci o produktu, at’ jiz zasldnim na mail
¢1 osobni navstévou farmaceutického reprezentanta. Z odpovédi dotazovanych Iékaren
je patrné, ze si lékarny ve spolupraci s vyrobci pro piivedeni zékaznika k prvnimu nakupu
pteji pfedevsim:

e dobré vztahy s vyrobcem OTC I€ki, tzn. vstficné a ochotné jednani a pravidelné
schlizky,

¢ maximalni moZnou a dobrou reklamu pro nové OTC Iéky,

e niz$i ceny nove zavedenych OTC 1ékt oproti ostatnim OTC 1€ktim,

e promo akce (uvadéci ceny) a rabatové akce,

e poskytnuti vzorkl a materialti k produktim.

Spolupraci s vyrobci OTC 1€kt pii zajisténi opakovanosti ndkupi a zvySovani
loajality zakaznikli si vétSina lékéaren predstavuje prakticky stejné. Proto, aby zakaznici
opakovali své nakupy, by vyrobce mohl lékarnam pomoci napt. zavadénim riiznych akci,
pfiznivou cenou a nasledné moZznymi akénimi cenami, zavedenim raznych forem
vérnostnich programili a v posledni fadé, jak jiz kamenné 1€ékarny nékolikrat konstatovaly,
rabatovymi akcemi. Ale hlavné a pfedevSim kvalitou nového OTC Iéku a periodicitou

reklamy. Malé procento I€karen (2 %) po vyrobci pozaduje vyménu piedchéazejici expiraci
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1€kt (vyprseni doby spotieby 1ékt1), tzn. zdsobeni OTC 1€kt pied dobou jejich spotieby tak,
aby v sortimentu 1ékarny dany OTC 1ék nikdy nechyb¢l.

5.6  Spoluprice kamennych lékaren s distributory pri zavadéni novych OTC léki

Spoluprace s distributory

Wre
EAno

Obr. 27: Spoluprice kamennych lékaren s distributory léki

Jak je patrné z obrazku 27, spoluprace pii zavadéni novych OTC I€kd kamennych
lIékaren a distributori novych OTC €k je tak pul na pial. VéEtsi procento (54,8 %)

s distributory spolupracuje a 45,2 % nespolupracuje.

Z 54,8 % kamennych lékéren, které spolupracuji s distributory pii zavadéni novych
OTC Ik, rovnych 100 % spolupracuje s distributory na specialnich zavadécich akcich/
rabatech jako napt. akce 10 + 1 zdarma (viz obrazek 28). V této oblasti je spoluprace
kamennych lékaren s distributory o 5 % vyssi nez ve stejné oblasti s vyrobci. Spokojenost
(viz obrazek 29) je také prakticky stejna, v pruméru 5,3 (u vyrobci 5,4), coZz znamena

,,Spise spokojen®.

Zajisténi dokumentace o produktu je druhou oblastni, ve které kamenné 1ékarny
nejvice spolupracuji s distributory (z 52,2 %). Spokojenost s touto spolupraci je v priméru
5,1, avSak v této oblasti kamenné Iékarny vice spolupracuji s vyrobci 1ékl, pficemz
spokojenost je téz vyssi, v praméru 5,4. Necelych 40 % kamennych lékaren spolupracuje

s distributory v oblasti zabezpeceni reklamnich letaki, avSak spokojenost na spolupraci
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v této oblasti je na Skale 4 (,,ani nespokojen, ani spokojen®). Podstatné vyssi spoluprace

1 vétsi spokojenost v této oblasti je s vyrobci (82,5 % a v praméru 5,4).

Co se tyce spoluprace pri reklama¢nim Fizeni, je vys$i s distributory
nez s vyrobct OTC 1ékh. S vyrobei je spoluprace pouhych 25 %, kdezto s distributory
témét 40 %. Spokojenost kamennych lékaren se spolupraci pifi reklamacnim fizeni

je na Skale ,,spiSe spokojeni®.
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Oblasti spoluprace

Obr. 28: Oblasti, ve kterych spolupracuji kamenné 1ékarny s distributory léku

V oblasti Skoleni persondlu lékarny kamenné Iékarny téz spolupracuji
s distributory, rovnych 30 9%, ale 1 zde vede spoluprace s vyrobci (87,5 %).
Avsak spokojenost kamennych l€karen se spolupraci s vyrobci i s distributory v této oblasti
je stejnd (v praméru 5,3 - ,,spiSe spokojen®). Ale zfejmé radéji pifenechdvaji poskytnuti

Skoleni na vyrobce OTC léki.

26 % dotazovanych Iékaren spolupracuji pifi zavadéni novych OTC I€ki
s distributory v oblastech porizeni vystavnich zafizeni v misté prodeje a zabezpeceni

darka pro zakazniky. I vtéchto oblastech je vys$$i procento spoluprace s vyrobci.
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Co se tyce spokojenosti spoluprace v téchto oblastech, potizeni vystavnich zatizeni v misté
prodeje ma spokojenost v priméru 4,8 a zabezpeceni darkll pro zékazniky pouhych 3,5

(,,spise nespokojen‘).
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Obr. 29: Spokojenost kamennych lékaren se spolupraci s distributory l1éki

Jak je zvyzkumu patrné, az na specidlni zavadéci akce a spolupraci
pfi reklamacnim fizeni, spolupracuji kamenné I€karny vice s vyrobci OTC Iéka.
I co se tyCe spojenosti, jsou kamenné Iékarny vice spokojené se spolupraci s vyrobci
nez s distributory. A jak by si predstavovaly lepsi spolupraci s distributory a v ¢em
pti zavadéni novych OTC I€ka? Prakticky veskeré dotazované 1ékarny se shodly na téchto
oblastech, ve kterych by jim distributofi mohli byt ndpomocni pii zavadéni novych OTC
1€kt do prodeje:

vevr 4

e Vv¢tsi ochota, lepsi komunikace, vyssi flexibilita distributorti a castéjsi navstévy
distributora v kamenné 1ékarng¢,
e lepsi informovanost (zabezpeCeni podrobnych informaci o produktu, informacni

materialy, atp.),
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e hrazeni ztrat pii nedostate¢ném prodeji,
e 7ajiSténi materialu pro podporu prodeje (napi. reklamni letaky, vzorky, plakaty, atp.),

e rabatové akce, ak¢ni ceny, participace na poskytovanych slevach.

Dalsi kamenné 1ékarny by si predstavovaly lepsi spolupraci v oblasti dostupnosti
1ékt. Casto se pry stava, Ze nez lékarny stihnout objednat novy OTC 1ék, uZ neni na skladg,

¢ili by novy OTC 1€k mél byt dostupny. A dodavan s lepsi expiraci.

A jak by si ptredstavovaly kamenné Iékarny lepsi spolupraci s distributory
a v ¢em pfii posilovani opakovani nakupti novych OTC 1ékti zédkaznikl a zvySovani jejich
loajality? Predev§im fadnym proskolenim Iékarnikd, aby mohli pfedavat informace
zakaznikiim, zajisténim informacénich letaki a dale pak dlouhodobymi a pravidelnymi
slevovymi akcemi. Pro posilovani opakovani nakupti a zvySovani loajality zakazniki
je dulezité umét pracovat s cenou a akcemi, at’ jiz ve spolupraci s vyrobci ¢i s distributory

OTC l¢ku.

5.7  Spoluprice kamennych lékaren s lékari pri zavadéni novych OTC léki

Spoluprace s lekafi

MAno

Obr. 30: Spoluprice kamennych lékaren s 1ékari

Jak je zobrazku 30 patrné, spoluprace mezi kamennymi lékarnami a Iékafi
v dosahu danych Iékaren pii zavadéni novych OTC 1ékii do prodeje, je velmi mala.

Necelych 29 % dotazovanych Iékéren s 1€kati spolupracuje, zbylych 71 % nespolupracuje.
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Vzhledem k malému procentu spoluprace, existuje i malé mnozstvi oblasti,

ve kterych spolu kamenné 1ékarny a 1ékati spolupracuji (viz obrazek 31).

Prvni oblasti spoluprace mezi kamennymi Iékarnami a lékaii je poskytovani
informaci 1ékaFi o novych produktech v sortimentu dané lékarny, coz vyuziva 83,3 %
dotazovanych lékaren. Jednd se o to, Ze lékafi svym pacientim poskytuji informace
o novych OTC lécich, které spadaji do sortimentu kamenné 1ékarny v dosahu sidla 1ékare.
Pacient tyto informace povazuje za doporuceni a je na ném samém zvazeni a ptipadné dalsi

poskytnuti informaci jiz v dané kamenné 1ékarné.
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Obr. 31: Oblasti spoluprace kamennych lékaren s lékari

Vybaveni lékafe nabidkovymi letaky je vyuzivano 66,7 % z celkového poctu
kamennych lékaren, které spolupracuji s lékari. Lékar neposkytuje pouze informace,
ale je vybaven nabidkovymi letaky ve svych ¢ekarnach ¢i ordinacich, které si pacient mtize
precist ¢i odnést s sebou. S touto oblasti souvisi i dalsi jako zajiSténi vybaveni lékaie
vzorky, coz je vyuzivano z 16,7 % a vybaveni lékafe podrobnou dokumentaci

k produktim, coz vyuziva 8,3 % dotazovanych Iékéaren, které slékaii spolupracuji.
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Podrobnou dokumentaci k produktim vlastni spiSe 1ékarny, kterym to dodaji distributofi
¢t samotni vyrobci OTC l¢kti, malokdy je vlastni sam Iékat. Vzorky zalezi na povaze
daného nového OTC IEku a 1 ty jsou dodavany spiSe do kamennych lékaren vyrobci
¢1 distributory léki.

Posledni oblasti spoluprace Iékaren s lékaii je spoluprace pri zajiSténi
poradenstvi, kterd je vyuzivdna 41,7 % lékéaren. Jednd se o spolupraci lékaren s I€kari
formou zajiSténi poradenstvi, aby svym zakazniklim ¢i pacientim mohla jak I¢karna,

tak l¢kar predat spravné informace a poskytnou obsahlé poradenstvi k danému novému

OTC Iéku.

Vzhledem k nizkému procentu lékaren, které slékati spolupracuji, bylo dalSim
dotazem v dotazniku, jak a v ¢em by si kamenné 1€ékarny predstavovaly lepsi nebo celkové
spolupraci s Iékafi pti zavadéni novych OTC I¢ku. Prakticky veskeré dotazované 1ékarny
se shodly na tom, Zze I€kat by jim mohl byt ndpomocen pii zavadéni nového OTC I€ku
do prodeje tim, Ze pacienta informuje a doporu¢i mu novy OTC I€k a vysvétli jim ucinky
daného l¢ku. Dale pak rozdanim nabidkovych letdkli, doporucenek dodanych od vyrobce
OTC ki a vzorkll produkti. Nekteré kamenné 1ékarny by za spolupraci povazovaly,
kdyby Iékati1 zvali pacienty do jejich lékarny. Coz jiz neni Uplné€ spoluprace pti zavadeéni

novych OTC lék, spiSe to hrani¢i s reklamou pro danou I€karnu.

A jak a v ¢em by si predstavovaly kamenné 1€karny lepsi nebo celkové spolupraci
s lékati pfi posilovani opakovani nakupit novych OTC lékl zdkaznikli a zvySovani jejich
loajality? Nékteré dotazované 1ékarny vidi spolupraci jako formu dohody mezi I€kafem
a lékarnou, ze I€kar bude novy OTC Iék doporucovat pacientim, avSak neni zde zadna
zéaruka, ze pacient pijde pravé do té konkrétni Iékarny. DalSi dotazované l€karny vidi
spolupraci stejné jako v predchozim piipadé, a to formou doporuceni l€kafe pacientovi,
pokud je 1€k skute¢né Gcinny a sam Iékat tomu véfi a kladeni dirazu na kvalitu nového
OTC Iéku. Neékteré z dotazovanych lékaren si dokonce mysli, Ze pfi vytizenosti 1ékaiti
ani zadnd mozna spoluprace mezi nimi a 1ékafi byt nemize.

Poslednim zkoumanym tematickym okruhem vyzkumu byla spoluprace s dalS$imi
subjekty hodnotové sit¢ kamennych Iékaren. Zde bylo nejmensi procento spoluprace.
Pouh¢ 2 Iékarny ze 42 dotazovanych spolupracuji pii zavadéni novych OTC 1€kt

do prodeje i s jinymi subjekty nez vyrobce OTC I€kt, distributor a l1€kar.
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Prvni kamennd Iékarna spolupracuje s Centrem odvykdni koufeni a druha
s ostatnimi lékarnami, které patii k jejich firmé. A jak pomdhaji l€kdrnam pii zavadéni
novych OTC €kt do prodeje? Maximalné¢ doporu¢enim nového OTC Iéku zdkaznikovi.
ProtoZe vétSinou je pouze na lékarnicich a farmaceutickych asistentech, co prodavaji

v dané lékarné.
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Shrnuti a zavér

Cilem teoretické ¢asti této diplomové prace bylo vymezit podstatu a pouzivané
nastroje podpory prodeje. Nazory na definici podpory prodeje se v odborné literatufe rizni.
Podle Kotlera a kol. (2007, str. 880) ,,sestava podpora prodeje z kratkodobych pobidek,
které¢ maji podpofit zakladni pfinosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou a povzbudit ndkup

¢1 prodej vyrobku nebo sluzby. Snazi se motivovat zdkaznika k okamzitému nakupu®.

Pti vyuZivani klasickych pobidek k nakupu lze fici, ze se jedna o kratkodobou
stimulaci pro okamzity nakup produktu. Podporu prodeje milZeme sméfovat smérem
k obchodnim partnerim (jinym podnikiim), kde nejcastéjSimi nastroji byvaji napt. slevy,
eventy, rabaty, darkové pfedméty, atd. Dale sméfujeme podporu prodeje k distribu¢nim
meziclankiim, kde jednim z nejdalezitéjSich cili podpory prodeje je snaha stimulovat
a presvédCovat maloobchody, aby do svého sortimentu zafadily nové druhy zbozi,
popiipadé¢ zvySily objem produktl stavajicich. Mezi klasické pobidky k nakupu
v této skupiné lze zatadit napi. veletrhy, setkdni s vyrobci, rabaty, podily na nakladech,
vystavni zafizeni, darkové reklamni pfedméty a pravidelna Skoleni. A v posledni fade
sméfujeme podporu prodeje smérem ke koneénym spotiebitelim, kde nejcastéjSimi
formami podpory prodeje jsou napt. kupony, slevy, zvyhodnéné balicky, darky, soutéze,

vzorky, vyzkouSeni a predvedeni produktii, zaruka, atd.

Dal$im cilem teoretické Casti této prace bylo definovat pojem podpora retence
a vymezit zakladni pouzivané formy pro tuto podporu retence. Pojem retence zakaznikli
znamena setrvani jednotlivych zdkaznikdi u dan¢ho podniku neboli ochotu opakované
nakupovat produkty daného podniku. Hlavnim cilem podpory retence zakaznik je ziskani
loajality neboli zdkaznické vérnosti a udrzeni zdkaznika. Udrzeni si zdkaznikl je velmi
narocné a je tieba vénovat spoustu Casu, avSak pokud si firmy udrzi své zakazniky a docili
toho, ze budou loajalni, ziskaji takovou konkuren¢ni vyhodu na trhu, kterd se nedd ni¢im
Spickové sluzby, kvalita produkti, komunikace se zakaznikem, vérnostni programy, zaruky

a moznost zpétného vraceni zbozi.

Ttetim cilem teoretické Casti diplomové prace bylo definovani procesu zavadéni
nového produktu na trh a pouzivané nastroje podpory prodeje a podpory retence zakaznikli

praveé pri tomto procesu zavadéni novych produkt a posléze specifikace celého procesu
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ve farmaceutickém primyslu. Pfed samotnym uvedenim nového produktu na trh stoji
neékolik velice dilezitych fazi, kter¢ dohromady tvofi tzv. proces zavadéni nového
produktu na trh (faze informacni a inspiracni, faze vybéru namétl a ptipravy prvni
koncepcni verze, faze ekonomickée analyzy, technického a marketingového vyvoje vyrobku
a faze provadéci a kontrolni). Proces zavadéni novych produktii na trh ma 1 sva uskali
- faze zavadéni je typickd vysokou mirou podnikatelského rizika, pomalym néastupem

a postupnym piekondvanim vyrobnich a obchodnich potizi.

Mezi zékladni pouzivané nastroje podpory prodeje a podpory retence zakazniki
pi1 zavadéni nového produktu na trh patii napi. veletrhy, eventy, vystavni zatizeni v misté
prodeje, déarkové predméty, pokud to vlastnosti produktu dovoluji, pak piedvedeni

a vyzkouseni daného produktu, vzorky, atd.

Proces zavadéni nového produktu na trh ve farmaceutickém priimyslu je roz¢lenén
na tfi hlavni faze - vyhleddvaci vyzkum, vyvoj lé¢iva a zavedeni léCiva na trh

s jeho podporou a jedna se o proces trvajicii 15 let.

Cilem praktické casti této diplomové prace bylo zjistit pouzivané nastroje podpory
prodeje a podpory retence zakaznikl pti zavadéni nového farmaceutického produktu na trh
a to pomoci ptipravy a realizace kvantitativniho vyzkumu formou pisemného dotazovani

pomoci rozdavanych dotazniki do kamennych lékéren.

Prvnim hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit, jaké formy podpory prodeje kamenné
lIékarny vyuzivaji pfi zavadéni nového volné prodejného léku (OTC - over the counter)
a nakolik jsou tyto jednotlivé formy ucinné pro piivedeni zdkaznika k prvnimu ndkupu
v dané kamenné 1ékarné. Zavérem tohoto okruhu bylo, Ze nejpouzivanéjsi formou podpory
prodeje pi1 zavadéni nového OTC lékii jsou v kamennych l€karndch tzv. terminované
slevy neboli akce (85,7 %). Je pravdou, ze spousta zdkaznika na slovo ,,sleva/akce* reaguje
velmi pozitivné. Co se ty¢e ucinnosti terminovanych slev (akci) pro pfivedeni zédkaznika
k prvnimu nékupu, byly vzdy ohodnoceny na bodové Skale 1 az 7 za spiSe ucinné, jejich
pramér ¢ini 5,7. Moznost vyzkouSeni produktu v Ilékarné na misté je druhou
nejpouzivanéj$i formou podpory prodeje v kamennych Iékdrnach (52,4 9%). V tomto
ptipadé je vSak zde maly problém a to vtom, Ze dany produkt nemusi mit takové
vlastnosti, které¢ mu dovoluji vyzkouSet ho pfimo na misté. Neyjméné pouzivanou formou
podpory prodeje v kamennych lékarnach bylo poskytnuti néjaké sluzby, souvisejici

s produktem, ptimo v Iékarné (2,4 %).
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Druhym hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit, jaké formy podpory opakovani
nakupu (podpora retence) kamenné Iékdrny vyuzivaji pifi zavadéni nového volné
prodejného 1éku (OTC) a nakolik jsou tyto jednotlivé formy podpory retence uc¢inné pro
opakovani nakupt a zvySovani loajality zdkazniki. Ze statistické analyzy dat bylo zjisténo,
ze veskeré¢ dotazované kamenné Iékarny pouzivaji (celych 100 %) kvalitni poradenstvi
ze strany personalu lékarny. S touto formou souvisi i profesionalita v chovani
personalu lékarny, kterou pouziva 95,2 % vSech dotazovanych I¢karen. Tyto formy
podpory retence jsou pro udrzeni zakaznikli takika zéasadni. Cely personal kamenné
Iékarny by mél byt fadné proskolen, schopen poradit, pomoci pii vybéru, poskytnout
poradenstvi ohledné veskerého sortimentu dané lékarny, zodpovédét veskeré otazky
zédkaznikli a kompletné je obslouzit. Tyto nejpouzivanéjsi formy podpory retence
ohodnotily I€karny jako nejvice U¢inné (bodovéa Skdla 6 - ,velmi u¢inné*). Nejméné
pouzivanou formou podpory retence zdkazniki podle statistické analyzy byly rizné formy

veérnostnich programti (2,4 %).

Zjistit, jaka je spoluprace kamennych Iékdren s vyrobci, distributory a Iékati
a jak jsou kamenné I€karny s touto spolupraci spokojeni pii zavadéni novych OTC 1¢ka
do prodeje, bylo jednim z dilCich cilti celého vyzkumu. Vyzkum dokazal, ze kamenné

I€karny nejvice spolupracuji s vyrobci OTC 1€kt a nejméné s 1ékati.
95 % kamennych Iékaren spolupracuje s vyrobci, a to zejména v téchto oblastech:

e specialni zavadéci akce/rabatova akce, napt. 10 + 1 (celych 95 % s hodnocenim spise
ucinng),

e Skoleni personalu I€karny (87,5 % s hodnocenim spiSe u¢inné),

e 7ajiSténi dokumentace o produktu (85 % s hodnocenim spiSe uc¢inné),

e zabezpeceni reklamnich letaki (82,5 % s hodnocenim spiSe G¢inné).

VétSina Iékaren se domniva, ze by jim vyrobce novych OTC 1€kt mohl jesté vice pomoci
pi1 zavadéni novych OTC l¢kti do prodeje poskytnutim vétSiho mnozstvi podrobnych
informaci o produktu, at' jiz zaslanim na mail ¢i osobni navstévou farmaceutického

reprezentanta.

Necelych 55 % kamennych Iékaren spolupracuje s distributory OTC 1ékti. Rovnych
100 % spolupracuje s distributory na specialnich zavadécich akcich/ rabatech. V této
oblasti je spoluprace kamennych Iékaren s distributory o 5 % vyS$i nez ve stejné oblasti

s vyrobci. Spokojenost je také prakticky stejnd a to ,spiSe spokojen®. ZajiSténi
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dokumentace o produktu je druhou oblastni, ve které kamenné lékarny nejvice spolupracuji
s distributory (z 52,2 %). Spokojenost s touto spolupraci je v priméru 5,1 (spiSe spokojen).
Prakticky veskeré dotazované 1ékarny se shodly, Ze by jim distributofii pti zavadéni novych
OTC Ikt do prodeje mohli jesté vice pomoci napt. vétSi ochotou, lepsi komunikaci,
Cast&jSimi navstévami distributora v kamenné lékarng, lepsi informovanosti (zabezpeceni
podrobnych informaci o produktu, informa¢ni materidly, atp.), hrazenim ztrat
pi1 nedostatecném prodeji nebo zajisténim materidlu pro podporu prodeje (napt. reklamni

letdky, vzorky, plakaty, atp.).

Necelych 29 % kamennych Iékéaren spolupracuje s Iékati. Prvni oblasti spoluprace
mezi kamennymi lékarnami a lékafi je poskytovani informaci 1ékafi o novych produktech
v sortimentu dané l€karny, coz vyuziva 83,3 % dotazovanych Iékaren. Dale pak vybaveni
I¢kate nabidkovymi letaky je vyuzivano 66,7 % z celkového poctu kamennych I€karen.
Prakticky veSkeré dotazované I€karny se shodly na tom, Ze Iékai by jim mohl byt
napomocen pii zavadéni nového OTC Iéku do prodeje tim, ze pacienta informuje
a doporué¢i mu novy OTC 1ék a vysvétli jim G¢inky daného I€ku. Dale pak rozdanim

nabidkovych letdkl, doporuc¢enek dodanych od vyrobce OTC 1€kt a vzorkii produktii.

Tato prace shrnuje teoretické poznatky o ndastrojich podpory prodeje a podpory
retence zdkaznikl pti zavadéni novych farmaceutickych produkti na trh, pficemz vysledky
vyzkumu poukazaly na skutecné pouZzivané nastroje podpory prodeje a podpory retence
zékaznikl pti zavadéni novych OTC 1ékt do prodeje v kamennych Iékarnach a na jejich
uc¢innost pro piivedeni zdkaznika k prvnimu ndkupu a posléze pro opakované nakupy
a zvySovani loajality zdkazniki. Vyzkum déle ptinesl nové poznatky o spolupraci
kamennych lékaren se subjekty hodnotové sité (s vyrobci, distributory a 1ékaii). Zavérem
této Casti vyzkumu bylo, Ze pfi zavadéni novych OTC I€ki do prodeje vyuZivaji kamenné
I€karny nejvice spolupréci s vyrobci 1€k a nejméné spolupracuji s 1ékari.

Z vyzkumu bylo zjiSténo, ze pii zavadéni novych OTC 1€kii na trh pouzivaji
kamenné Iékdrny nékteré ucinné formy podpory prodeje, které jim pomdhaji piivést
zakazniky k prvnimu nadkupu a dale pracuji s G€innymi formami podpory retence, které jim

pomahaji pro opakované nakupy a zvySovani loajality zakaznik.
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Priloha ¢. 1

Dotaznik pro vyzkum poskytované podpory klientii a vnimani jeji ucinnosti
z pohledu vedoucich kamennych lékaren p¥i zavadéni novych OTC Iéka do prodeje

Tento dotaznik je urcen pro lékarniky, a to zejména pro vedouci kamennych Iékaren nebo jejich
zastupce nebo pro pracovniky, ktefi tvofi a normuji sortiment v 1ékarng, ptip. objednavaji OTC.
Dotaznik je zcela dobrovolny a veskeré ziskané informace budou pouzity pouze pro hromadné

zpracovani dat v ramci diplomové prace, ktera nebude vetrejné ptistupna.

Oznacte zvolenou (zvolené) odpovédi.

ofé:;ll?y Otazka Odpovéd
I. Vyzkum zpusobu ziskavani informaci o novych volné prodejnych lécich (OTC)
1. Jak ziskate informaci o tom, 1) od farmaceutického reprezentanta vyrobce
7e je na trhu novy OTC 1ék? | 2) zaslanim dopisu od vyrobce
3) formou informace za dodacim listem
Zaskrtnete prosim vsechny 4) od pacienta
varianty odpovedi, které 5) zreklamy
nastavaji ve vasi lékdarné. 6) jinak — jak....
2. Od koho preferujete ziskani 1) od farmaceutického reprezentanta vyrobce
informace o novémOTC 2) zaslanim dopisu od vyrobce
1éku? 3) formou informace za dodacim listem
4) od pacienta
Zvolte prosim jen jednu variantu | 5) z reklamy
6) jinak —jak....
3. Co by mélo obsahovat idedlni | 1) nazev Iéku v¢. SPC (souhrnny udaj o piipravku)
oznameni o uvedeni nového | 2) vyrobce
OTC 1éku na trh? 3) dostupnost na skladé u distributorti
4) cenu
ZaSkrtnéte prosim vSechny 5) skladovaci podminky, jsou-li specialni
varianty odpovédi, které 6) zpusob podpory (TV reklama, vylohy, akéni baleni,
nastavaji ve vasi lékdarné. soutéze, atd.)
7) dalsi,ato....
4, Kdy novy OTC 1ék 1) Hned jak se o ném dozvim
naskladnite? 2) Az ptijde REP se zajimavou nabidkou (rabat, reklama)
3) Az mé piesvédéi REP, Ze je to lepSi nez to co nabizim
Zvolte prosim jen jednu variantu pacientiim dosud
4) Az se po ném bude ptat pacient
5) Az pobezi TV reklama
6) Jindy — kdy ano? ....
7) Nenaskladnim — proc¢? ...
5. Jakym zplsobem podporujete

prodej nového OTC Iéku 1) Nijak, je to zalezitost vyrobce

v 1ékarn€? 2) Doporucuji rovnocenné pacientovi spolu s ostatnimi ve
skuping (napf. analgetika, NSA)

3) Preferuji novy 1ék pied ostatnimi ve skupiné (napf.
analgetika, NSA)

4) Vyrobce mize umistit v 1ékarné plakaty, letaky ¢i vylohu
na novy lék

5) Doporu¢im, je-li Zadouci pro zmirnéni NU v 16¢bé& napf.
probiotika k antibiotikim

6) Jinak —jak ....

ZaSkrtnete prosim vsechny
varianty odpovedi, které
nastavaji ve vasi lékdarné.




6. V kterych pripadech jste 1) Reklamni podpory produktu od vyrobce nebo distributora
ochotni aktivné podporovat (letaky, plakaty, darky pro pacienty, vylohy)
prodej nového OTC 1éku? 2) TV reklamy _
3) Vyhodné rabatové akce pro Vasi Iékarnu
Zvolte prosim maximalné i pro | 4) Nadstandardnich vztahti s REP vyrobce
vas nejhodnéjsi formy podpory 5) Presvédéeni o vétsim benefitu produktu proti ostatnim na
trhu
6) Osobni pozitivni zkusenosti s produktem
7) Jinak —jak? .....
I1. Vyzkum obsahu informac¢ni podpory a vnimani ucinnosti poskytnuti riiznych informaci pri zavadéni novych
volné prodejnych léki (OTC) do prodeje
7. Pouzivate ve vasi 1ékarné
néjakou formu informaéni
podpory pfi zahdjeni prodeji | 1) ano
novychOTC lékti do prodeje? | 0) ne
Pokud ne, pokracujte prosim na
otazku ¢. 12
8. Jaké informace o novych 1) O indikaci Iéku
OTC lécich osobnd 2) O zpisobu uzivani 1éku
poskytujete a na jaké jejich 3) O ﬁéinposti 1ékd ve srovnani s jinymi analogickymi
prednosti osobné preparat}v/ are
Y wriazx | 4) O bezpecnosti 1ékt
upozornujete ve vasi 1ékarné R "y f a1 L
o AP 5) O minimalizaci jejich nezadoucich ucinkt ve srovnani
pti prodeji klientim? T A .
s jinymi analogickymi preparaty
Zaskrtnéte prosim vfechnyy které 6) O Vy§§1’m komfortu uzivani diky snadnému polykéni
nékdy sdélujete. nebo aplikaci ve srovnani s jinymi analogickymi
preparaty
7) O vyssim komfortu uzivani diky eliminaci pachuti pri
uzivani potahovanych tablet nebo ochucenych piipravka
8) O snasenlivosti 1éku s jinymi uzivanymi léky
9) O kontraindikacich 1éku
10) O vhodnéjsi Iékové formé ve srovnani s jinymi
analogickymi preparaty
11) O rychlosti nastupu Gc¢inku léku ve srovnani s jinymi
analogickymi preparaty
12) O komfortu uzivani diky delSimu intervalu mezi uzitim
jednotlivych davek ve srovnani s jinymi analogickymi
preparaty
13) O jejich nezadoucich uc¢incich
14) O zpisobech uchovani 1éku
15) O prodlouZeni doby exspirace 1éku ve srovnani s jinymi
analogickymi preparaty
16) Jesté jiné, ato ....
17) Zadné, vie je v piibalovém letaku
9. Jak Casto osobné poskytujete | 1) O indikaci léku 123456
klientim vasi 1ékarny 2) O zpisobu uzivani 1éku 123456
jednotlivé okruhy informacio | 3) O ﬁéinposti 1€kt ve srovnani s jinymi analogickymi 123456
novych OTC lécich? preparaty
) 4) O bezpecnosti 1éka 123456
Skala: 5) O minimalizaci jejich nezadoucich G¢inkt ve srovnani 123456
1 —viibec nikdy s jinymi analogickymi preparaty
2 — ojedinéle (do 25%pripadii) 6) O vys$sim komfortu uzivani diky snadnému polykani 123456
3 —méné casto (26-50% nebo aplikaci ve srovnani s jinymi analogickymi
pripadui) preparaty 123456
4 — casteji (51 - 75% pripadii) 7) O vyssim komfortu uzivani diky eliminaci pachuti pfi
5 —velmi casto (76 - 99% uzivani potahovanych tablet nebo ochucenych ptipravkt 123456
pripadii) 8) O snasenlivosti Iéku s jinymi uZivanymi léky 123456
6 —vzdy 9) O kontraindikacich léku 123456
10) O vhodnéjsi Iékové formé ve srovnani s jinymi
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analogickymi preparaty 123456
11) O rychlosti nastupu G¢inku léku ve srovnani s jinymi

analogickymi preparaty 123456
12) O komfortu uzivani diky del$imu intervalu mezi uzitim

jednotlivych davek ve srovnani s jinymi analogickymi

preparaty 123456
13) O jejich nezadoucich ucincich 123456
14) O zpisobech uchovani 1éku 123456
15) O prodlouzeni doby exspirace 1€ku ve srovnani s jinymi

analogickymi preparaty 123456
16) Jesté jiné, ato ....

10. | Nakolik je podle vas t€¢inné 1) O indikaci I¢ku 123456
pro podporu prodeje 2) O zp}"lsobu .uiivém' 1éku B . . . 123456
poskytovat jednotlivé typy 3) O ﬁémfltostl 1ékd ve srovnani s jinymi analogickymi 123456
: = s ; preparaty
glrtl:og?:ﬁ? fi prodejinovych 4) O bezpecnosti 1éka 123456
) ’ 5) O minimalizaci jejich nezaddoucich u¢inkt ve srovnani 123456
Skala 1 az 7: s jinymi analogickymi preparaty
1 — vitbec neni ucinné 6) O vyssim komfortu uzivani diky snadnému polykani 123456
2 — velmi neucinné nebo aplikaci ve srovnani s jinymi analogickymi
3 — spiSe neucinné preparaty 123456
4 — ani neucinné, ani ucinné 7) O vyssim komfortu uzivani diky eliminaci pachuti pfi
5 — spisSe ucinné uzivani potahovanych tablet nebo ochucenych piipravka 123456
6 — velmi ucinné 8) O snasenlivosti 1éku s jinymi uzivanymi léky 123456
7 — je mimoradné ucinné 9) O kontraindikacich 1éku 123456
99 — nedokadzu posoudit 10) O vhodngjsi 1ékové forme ve srovnani s jinymi

analogickymi preparaty 123456
11) O rychlosti nastupu ucinku 1éku ve srovnani s jinymi
analogickymi preparaty 123456
12) O komfortu uzivani diky del§imu intervalu mezi uzitim
jednotlivych davek ve srovnani s jinymi analogickymi
preparaty
13) O jejich nezadoucich Gcincich } g g j g g
14) O zpusobech uchovani 1éku 123456
15) O prodlouzeni doby exspirace 1éku ve srovnani s jinymi
analogickymi preparaty
16) Jestéjiné, ato.... 123456
II1. Vyzkum forem informac¢ni podpory a vnimani jejich a¢innosti pii zavadéni novych volné prodejnych 1éki
(OTC) do prodeje

11. | Jaké formy informacni 1) reklama na webu vyrobce
podpory kromé pf'ibalového 2) reklama na webu vasi lékérny
letaku vyuZivate pii 3) reklama v televizi
zavidéni nového OTC léku | ¥ reklama vrozhlase
do prodeje ve vasi 1ékarng? 5)  reklama v Casopisech .

6) nabidkové letaky, umisténé na stojanech v 1ékarné
ZaSkrtnete prosim vsechny 7) nabidkové letaky, nalepené na vyloze lékarny
formy informacni podpory, které | 8) nabidkové letaky, rozdavané osobné lékarniky
pouzivdte nebo na né 9) velky plakat na 1ékarné
upozornujete. 10) vystaveni novinky na tare
11) letaky, vhazované do postovnich schranek klientd
12) osobni doporuceni 1ékarnika
13) osobni doporuceni lékare
14) letak v ambulanci lékare
15) doporuceni jinych odbornikt (vyzivovych specialisti,
kondiénich trenéra atd.)
16) upozornéni na léCiva a dopliky stravy na tematickych
veletrzich nebo vystavach
17) upozornéni na nové 1é¢ivo e-mailem zaslanym klientim
18) upozornéni na nové 1é¢ivo telefonem ¢i SMS, zaslanym

klientim




19) jiné,ato....

12. | Jaké formy informacni 1) reklama na webu vyrobce
podpory, které zatim 2) reklama na Webu .Va§1' 1ékarny
nepouZzivate, byste radi pii 3)  reklama v televizi
zavédéni novych OTC léka | 4)  reklamavrozhlase
do prodeje zacali pouzivat? ) rekl:a ma Ycasf)plseCh, . . e

6) nabidkové letaky, umisténé na stojanech v 1ékarné
ZaSkrtnete prosim vsechny 7) nabidkové letaky, nalepené na vyloze lékarny
formy informacni podpora, které | 8) nabidkové letaky, rozdavané osobné lékarniky
zatim nepouzivdte, ale radi byste | 9)  velky plakat na 1ékarné
Jje zacali pouzivat. 10) vystaveni novinky na tare
11) letaky, vhazované do postovnich schranek klientd
12) osobni doporuceni lékarnika
13) osobni doporuceni lékare
14) letak v ambulanci 1ékare
15) doporuceni jinych odbornikt (vyzivovych specialisti,
kondiénich trenéra atd.)
16) upozornéni na léCiva a dopliky stravy na tematickych
veletrzich nebo vystavach
17) upozornéni na nové 1é¢ivo e-mailem zaslanym klientim
18) upozornéni na nové 1é¢ivo telefonem ¢i SMS, zaslanym
klienttim
19) jiné,ato....

13. | Posud’te prosim, nakolik jsou | 1) reklama na webu vyrobce 123456799
jednotlivé formy informad¢ni 2) reklama na webu vasi 1ékarny 123456799
podpory pfi zavadéni novych 3) reklama v televizi 123456799
OTC 1ékii do prodeje G¢inné 4) reklamav rozhla.se 123456799

ro piivedeni Klienta k 5) reklama v ¢asopisech 123456799
p p . 6) nabidkové letaky, umisténé na stojanech v 1ékarné 123456799
prvnimu nakupu. 7) nabidkové letaky, nalepené na vyloze lékarny 123456799
Skala 1 a2 7: 8) nabidkové letaky, rozdavané osobné 1ékarniky 123456799
1 —vitbec neni ucinné 9) Velk}” plakét na 1ékarné 123456799
2 — velmi neucinné 10) vystaveni novinky na tare 123456799
3 —spise neticinné 11) letaky, vhazované do postovnich schranek klientd 123456799
4 — ani neudinné, ani ucinné 12) osobni doporuceni 1ékarnika 123456799
5 — spise ucinné 13) osobni doporuceni lékare 123456799
6 — velmi ucinné 14) letak v ambulanci 1ékate 123456799
7 — je mimoiddné iic¢inné 15) doporuceni jinych odbornikt (vyzivovych specialistd, 123456799
99 — nedokdzu posoudit kondic¢nich trenérti atd.)

16) upozornéni na léCiva a dopliky stravy na tematickych 123456799
veletrzich nebo vystavach

17) upozornéni na nové lécivo e-mailem zaslanym klientim 1234567 99

18) upozornéni na nové lécivo telefonem ¢i SMS, zaslanym 123456799
klienttim

19) jiné,ato.... 123456799

14. | Posud’te prosim, nakolik jsou | 1) reklama na webu vyrobce 123456799
jednotlivé formy informa¢ni | 2) reklama na webu vasi Iékarny 123456799
podpory ﬁélnné pf’l podniceni 3) reklama v televizi 123456799
klientd 1ékarny k opakovani 4) reklamav rozhla.se 123456799
nakupi novych OTC 1éki a 5) reklama v ¢asopisech . 123456799
Kk zajisténi jejich loajality 6) nabidkové letaky, umisténé na stojanech v 1ékarné 123456799

) 7) nabidkové letaky, nalepené na vyloze lékarny 123456799
Skala 1 az 7: 8) nabidkové letaky, rozdavané osobné 1ékarniky 123456799
1 —vithec neni ucinné 9) velky plakat na 1ékarné 123456799
2 — velmi neucinné 10) vystaveni novinky na tare 123456799
3 — spiSe neucinné 11) letaky, vhazované do posStovnich schranek klientl 123456799
4 — ani neucinné, ani ucinné 12) osobni doporuceni 1ékarnika 123456799
5 — spiSe ucinné 13) osobni doporuceni 1ékare 123456799
6 — velmi ucinné 14) letak v ambulanci 1ékate 123456799
7 — je mimoradné ucinné 15) doporuceni jinych odbornikt (vyzivovych specialistd, 123456799
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99 — nedokadzu posoudit

kondiénich trenéra atd.)

16) upozornéni na léCiva a dopliky stravy na tematickych 123456799
veletrzich nebo vystavach
17) upozornéni na nové lécivo e-mailem zaslanym klientim 1234567 99
18) upozornéni na nové lécivo telefonem ¢i SMS, zaslanym 123456799
klienttim
19) jiné,ato.... 123456799
IV. Vyzkum pouZivanych forem poradenstvi a vnimani jejich u¢innosti pii zavadéni novych volné prodejnych
1éki (OTC) na trh
15. | Jaké formy poradenstvi o 1) osobni poradenstvi Iékarnika v 1ékarng
ucincich prostredkd, zptisobu | 2) osobni poradenstvi 1ékate
uzivani apod. u volné 3) osobni poradenstvi jinych odbornikl (vyzivovych
prodejnych 1éki a doplikt specialistl, trenéru atd.)
stravy vy ve vasi 16karng 4) poradenstvi lékai'e na webu vasi lékén:ny
uro. ve 5) poradenstvi 1ékarnika na webu vasi 1ékarny
pouzivate pri , o 1 we 12t gt
L yxos . . 6) poradenstvi odbornikt (1ékard, 1ékarniki) na webu
zavadéninového OTC léku .
DTN producenta OTC Iéku
ve vasi Iekarné. 7) poradenstvi v odbornych ¢asopisech, které doporucujete
Zaskrtnéte prosim v§echny klientiim
formy, které pouzivite pFi 8) poradenstvi v piibalovém letaku
prodeji OTC [ékii. 9) jiné, ato....
16. | Jaké formy poradenstvi, které | 1) osobni poradenstvi lékarnika v 1ékdrné
zatim nepouZivate, byste 2) osobni poradenstvi 1ékare
radi pfi zavadéni novych 3) osobni poradenstvi jinych odbornikl (vyzivovych
OTC léki do prodeje zacali specialistl, trenérii atd.) oo
pouZivat? 4) poradenstvi Iékai'e na webu vasi 1ékarny
5) poradenstvi 1ékarnika na webu vasi 1ékarny
Zaskrtnete prosim vsechny 6) poradenstvi odbornikt (1ékafd, 1ékarniki) na webu
formy poradenstvi, které zatim producenta OTC Iéku
nepouzivate, ale radi byste je 7) poradenstvi v odbornych ¢asopisech, které doporucujete
zacali pouzivat. klientim
8) poradenstvi v piibalovém letaku
9) jiné, a to....
17. | Posud’te prosim, nakolik jsou
podle vas jednotlive formy | 1) o55bni poradenstvi Iékamnika v 1ékarng 123456799
poradenstvi u¢inné pro 2) osobni poradenstvi lékaie 123456799
piivedeni klientl k prvnimu | 3) osobni poradenstvi jinych odborniki (vyZivovych 123456799
nakupu? specialisttl, trenért atd.)
Skala 1 az 7 4) poradenstvi Iékai'e na webu vasi 1ékarny 123456799
1 — vibec ném’ icinné 5) poradenstvi 1ékarnika na webu vasi 1ékarny 123456799
L 6) poradenstvi odbornikt (1ékard, 1ékarnikt) na webu 123456799
2 — velmi neucinné .
3 _ spise neticinné producenta'OTC leku’ ) . , »
P 7) poradenstvi v odbornych ¢asopisech, které doporucujete 123456799
4 — ani neucinné, ani ucinné Klientam
5 — spise ucinné .
6 v[; Imi ticinné 8) poradenstvi v ptibalovém letaku 123456799
9) jiné, a to.... 123456799

7 — je mimoradné ucinné
99 — nedokadzu posoudit

V. Vyzkum vyuZivani a u¢innosti ostatnich forem podpory prodeje pii zavadéni nového volné

prodejného léku

(OTC) na trh

18. | Jaké dalsi formy podpory 1) rozdani drobného darku ihned s nakupem nového
prodeje pouzivate ve vasi produktu
1ékarné pri zavadéni novych 2) moznost vyzkouseni produktu ptimo v lékarné
OTC lékii do prodeic? 3) sleva pii ndkupu vétsiho baleni

P ) 4) rozdavani vzorkd u 1ékait v dosahu 1ékarny

Zaskrtnéte prosim vsechny 5) poskytnuti n¢jaké sluzby, souvisejici s produktem, pfimo
formy, které pouzivate pri v lékarné
prodeji OTC [ékii. 6) pozvanka klienta na n&jakou akci, ktera se vaze k

produktu




7)  sleva pti nakupu nového produktu, pokud si klient
zaroven nakoupi jiny jiz diive prodavany produkt

8) terminované slevy (akce)

9) nabidky ucasti v soutézi o cenu pii nakupu nového

produktu
10) jiné,ato....
19. | Jaké dalsi formy podpory 1) rozdani drobného darku ihned s ndkupem nového
prodeje, které zatim produktu
nepouZivite, byste radi pti 2) moino? V}’/zkouéetvlivproduktu Pﬁmo v lékarné
zavadéni novych OTC 1éki 3) sleva pfi nakupu vétsiho baleni

4) rozdavani vzorka

R oo
do prodeje zaCali pouZivat? 5) poskytnuti n¢jaké sluzby, souvisejici s produktem, pfimo

Zaskrtnete prosim vsechny v 1ékarné

ostatni formy podpory prodeje, 6) pozvanka klienta na néjakou akci, ktera se vaze k
které zatim nepouzivate, ale radi produktu

byste je zacali pouzivat. 7)  sleva pti nakupu nového produktu, pokud si klient

zaroven nakoupi jiny jiz diive prodavany produkt
8) terminované slevy (akce)
9) nabidky ucasti v soutézi o cenu pii nakupu nového
produktu
10) jiné,ato....

20. | Posud’te prosim, nakolik tyto

., e 1) rozdani drobného darku ihned s nakupem nového 123456799
dalsi formy podpory prodeji produktu
jsou wEinné pfi | 2 moznost vyzkouseni produktu piimo v lékarné 123456799
zavadéninovych OTC leki 3)  sleva pfi ndkupu vétsiho baleni 123456799
do prodeje pro privedeni 4)  rozdavani vzorkd 123456799

klienta k prvnimu nakupu 5) poskytnuti néjaké sluzby, souvisejici s produktem, pfimo 123456799

S'k la las 7 v 1ékarné

aarazs. .o 6) pozvanka klienta na néjakou akci, ktera se vaze k 123456799
1 — vitbec neni ucinné produktu
2- Vel,’f“ neucinne 7)  sleva pti nakupu nového produktu, pokud si klient 123456799
3 — spise neucinné . . C e ey L,

T, zaroven nakoupi jiny jiz dfive prodavany produkt

4 — ani neucinné, ani ucinné . ,
5 e 8) terminované slevy (akce) 123456799

Spise ucinne 9) nabidky ucasti v soutéZi o cenu pii nakupu nového 123456799
6 — velmi ucinné
7 io mimoradné ucinné produktu

—Jje numoradne ucinne 10) jiné,ato.... 123456799

99 — nedokadzu posoudit

VI. Vyzkum vyuZivani a u¢innosti forem podpory opakovani nakupu u novych volné prodejnych léka (OTC) na
trh

21. | Jaké formy podpory 1)  kvalitni poradenstvi ze strany personalu 1ékarny
opakovani nakupii a 2) poskytovani dalsich doplikovych sluzeb (vazeni,
zvySovani loajality klienti u vypocet BMI, méfeni tlaku atd.) personalem Iékarny
novychOTC 1ékil ve vagi 3) profesionalita v chovani personalu lékarny

4) jednorazova sleva pfi dal§im nakupu za urcitou vysi

1ékarn¢ pouzivate? s » cL .
P (¢astku) dosazenou z dosavadnich nakupt

Zaskrtnete prosim vsechny 5) darek za uréitou vysi (Castku) dosazenou z dosavadnich
formy, které pouzivdte pri nakupt
prodeji OTC Ilékii. 6) trvala sleva po uréité obdobi pii ptistich nakupech pti

dosazeni ur€ité vySe (¢astky) u dosavadnich nakupi

7) ucast na specialnich akcich pro klienty pti dosazeni
urcité vyse (Castky) z dosavadnich nakupi

8) zasilani informaci o ucincich, zptsobu pouzivani
klientim atd. e-mailem

9) moznost objednani e-mailem

10) moznost objednani telefonem

11) dodani Iéku do domu

12) jiné,ato ...

22. | Jaké dalsi formy podpory 1) Kovalitni poradenstvi ze strany personélu 1ékarny
opakovani nakupu a 2) Poskytovani dalSich dopliikkovych sluzeb (vazeni,




zvySovani loajality klientu,

vypocet BMI, méfeni tlaku atd.) personalem lékarny

které zatim nepouzivate, 3) Profesionalita v chovani personalu 1ékarny
byste radi pro podporu 4) Jednoréazova sleva pii dalsim nakupu za urcitou vysi
opakovani nakupti novych (Castku) dosaéenou z dosavadnich nakupt
OTC 16kii zacali Sivat? 5) Darek za urcitou vysi (¢astku) dosazenou z dosavadnich
pouZzivat’ nékupti

Zaskrtnete prosim vsechny 6) Trvala sleva po ur€ité obdobi pti pfistich nakupech pii
formy podpory loajality klientii, dosazeni ur€ité vySe (¢astky) u dosavadnich nakupi
které zatim nepouzivate, ale radi | 7) ucast na specialnich akcich pro klienty pti dosazeni
byste je zacali pouzivat. urcité vyse (Castky) z dosavadnich nakupi

8)  zasilani informaci o ucincich, zptsobu pouzivani

klientim atd. e-mailem

9) mozZnost objednani e-mailem

10) moznost objednani telefonem

11) dodani Iéku do domu

12) jiné,ato ...

23. Posud’te prosim, nakolik 1) Kovalitni poradenstvi ze strany personalu 1ékarny 123456799
jsou u¢inné tyto formy 2) Poskytovani dalSich dopliikkovych sluzeb (vazeni, 123456799
podpory opakovéni ndkupu a V}'fpoét?t BMI, méteni tlaku atd.) personalem lékarny
loajality klientti pro 3) Profesionalita v chovani personalu 1ékarny 123456799

(o o , 4) Jednorazova sleva pii dal§im nakupu za urcitou vysi 123456799
opakovani nakupt novych N . C
OTC 1ékii: (ca}stku) dos;d.zenou’ z d?§avadnlch nvakupu '
5) Darek za urcitou vysi (¢astku) dosazenou z dosavadnich 123456799
Skéla 1 az 7: nakupt
1 — vithec neni ucinné 6) Trvala sleva po ur€ité obdobi pti pfistich nakupech pii 123456799
2 — velmi neucinné dosazeni ur€ité vySe (¢astky) u dosavadnich nakupi
3 —spise neticinné 7) cast na specialnich akcich pro klienty pii dosazeni 123456799
4 — ani neudinné, ani ucinné urcité vyse (Castky) z dosavadnich nakupi
5 —spise ucinné 8) zasilani informaci o Gcincich, zptisobu pouzivani 123456799
6 — velmi ucinné klientum atd. e-mailem
7 — je mimoradné ucinné 9) mozZnost objednani e-mailem 123456799
99 — nedokdzu posoudit 10) moznost objednani telefonem 123456799
11) dodani Iéku do domu 123456799
12) jiné,ato ... 123456799

VII. Zjistit, jaka je spoluprace kamennych lékaren s vyrobci, distributory a 1ékari

24. | Spolupracujete pti zavadéni

novych OTC I¢ku a zajiSténi

opakovani jejich nakupt

s vyrobei (farmaceutickymi | 1) an°

reprezentanty vyrobce)? 0) ne

Pokud ne, pokracujte prosim na

otazku ¢. 28

25. V jakych 1) specialni zavadéci akce/ rabatova napt. akce (10+1)

oblastechspolupracujete apod.

s vyrobei (obchodnimi 2)  zajiSténi dokumentace o produktu

zastupci vyrobei) novych 3) zabezpeceni reklamnich l.etékﬁ

OTC 16kii pii zahaieni iciich 4) zabezpeceni darkd pro klienty

pr1 zahajeni jejic . . J S
deie? 5) skolepl personalu 1ékarny

prodeje: 6) zkvalitnéni poradenstvi

Zaskrtnéte prosim vSechny 7) potizeni vystavnich zafizeni v misté prodeje

formy, které pouzivdte pri 8)  zajisténi dalSich reklamnich predmétd

spolupraci s vyrobci OTC lékii. 9) participace na poskytovanych slevach
10) participace na jinych formach podpory prodeje
11) participace na zabezpeceni vérnostnich programt
12) spoluprace pfi reklamacnim fizeni
13) spolecné hrazeni ztrat pii nedostatecném prodeji novych

volné prodejnych 1€kt a doplikt stravy

14) jiné,ato ...




26. | Nakolik jste v pruméru 1) specialni zavadéci akce/ rabatova napt. akce (10+1) 123456799
spokojeni se spolupraci apod.
s vyrobci pfi zavadéni 2)  zajisténi dokumentace o produktu 123456799
poioh O iado | 1) o i o
: o zabezpe&eni darkd pro klien
prodeje v riiznych oblastech | kolont personalu ler':)kémy Y 123456799
spoluprace? 5 o ;
) zkvalitnéni poradenstvi 123456799
Skala 1 az 7: 7) potizeni vystavnich zafizeni v misté prodeje 123456799
1 — zcela nespokojen 8)  zajisténi dalSich reklamnich predmétd 123456799
2 — velmi nespokojen 9) participace na poskytovanych slevach 123456799
3 — spise nespokojen 10) participace na jinych formach podpory prodeje 123456799
4 — ani nespokojen, ani spokojen | 11) participace na zabezpeceni vérnostnich programi 123456799
5 — spiSe spokojen 12) spoluprace pfi reklamacénim fizeni 123456799
6 — velmi spokojen 13) spolecné hrazeni ztrat pii nedostatecném prodeji novych 123456799
7 — zcela spokojen volné prodejnych 1éku a dopliku stravy
99 — nedokadzu posoudit 14) jiné,ato ... 123456799
27. | Pokud nejste v nékterych 1) odpoved:
oblastech zcela spokojeni se
spolupraci s vyrobci novych
OTC Iékti, pro¢ av éem by | 2) nevim
se méla spoluprace zlepsit? | 3) jsme spokojeni
28. | V ¢em by vam mohl byt 1) odpovéd:
vyrobce novychOTC 1éki
napomocen pri zavadéni
novych OTC Iékt do
prodeje? 2) nevim
29. Jak byste si spolupraci a 1) odpovéd:
pomoc vyrobce pii
zavadéninového OTC 1éku
piedstavovali? 2) nevim
30. |V ¢em by vam mohl vyrobce | 1) odpovéd:
OTC 1ékti pomoci posilovat
opakovanost nakupt
novychOTC Iéktl a zvySovat
loajalitu klientti? 2) nevim
31. | Jak byste si spolupraci 1) odpovéd:
vyrobce a jeho pomoc pii
zajisténi opakovanosti
nakupti novychOTC Iékti a
zvySovani jejich loajalitu
konkrétné predstavovali? 2) nevim
32. | Spolupracujete pti zavadéni
novych OTC 1éki a zajisténi
opakovani jejich nakupt 1) ano
s distributory OTC 1¢ka? 0) ne
Pokud ne, pokracujte prosim na
otazku ¢. 36
33. V jakych 1) specialni zavadéci akce/ rabatova napf. akce (10+1)

oblastechspolupracujete

s distributory OTC 1€kt pti
zahajeni prodeje novych
OTC 1éku?

Zaskrtnete prosim vsechny

oblasti, ve kterych s distributory
OTC léku spolupracujete.

apod.
2) zajisténi dokumentace o produktu
3) zabezpeceni reklamnich letakt
4) zabezpeceni darkd pro klienty
5) Skoleni personalu lékarny
6) porizeni vystavnich zafizeni v misté prodeje
7)  zajisténi dalsSich reklamnich predmétt
8) participace na poskytovanych slevach




9) participace na jinych formach podpory prodeje

10) participace na zabezpeceni vérnostnich programt

11) spoluprace pfi reklamacnim fizeni

12) spolecné hrazeni ztrat pii nedostate¢ném prodeji novych
volné prodejnych 1éku a dopliku stravy

13) jiné,ato ...

34. Jak jste v p rlrlmer"u P okojeni 1) specialni zavadéci akce/ rabatova napt. akce (10+1) 123456799
se spolupraci s distributory apod.
OTC Iékiv jednotlivych 2)  zajiténi dokumentace o produktu 123456799
oblastech spoluprace pri 3) zabezpeceni reklamnich letaku 123456799
zavadéninovych OTC 1éku 4)  zabezpedeni darki pro klienty 123456799
do prodeje? 5) $koleni personalu lékarny 123456799
Skala 1 az 7 6) po.f.ivz%nir vysfgvnich zafiZf:ni val'ste:: [O)rodeje 123456799
1 - zcela ne&po kojen 7) zajls.tgm dalsich reklammc’h predm’etu 123456799
2 velmi nespokojen 8) parqqpace na p.os’kytovan}’/ch slevach . 123456799
3 _ spise nespokojen 9) participace na jinych f(zrm?clj podpqry prodeje ] 123456799
4 — ani nespokojen, ani spokojen 10) partlclpgce na zabezpecver}l V?'mos'tmch programa 123456799
5_ spise spokojen ’ 11) spolu?ra}ce pii rf:'klar’nacvl?lm fizeni ) ) 123456799
6 — velmi spokojen 12) spolevcne hrgze:m ztrrato pri ned?stoatecnem prodeji novych 123456799
7 — zcela spokojen Yol}le prodejnych 1€kt a doplnku stravy
. . 13) jiné,ato... 123456799
99 — nedokadzu posoudit
35. | Pokud nejste v nékterych 1) odpoved:
oblastech zcela spokojeni se
spolupraci s distributory OTC
1ékil, pro¢ a v éem by se 2) nevim
méla spoluprice zlepsit? 3) jsme spokojeni
36. |V ¢em by vim mohl byt 1) odpovéd:
distributor OTC 1ékui
napomocenpii zavadéni
novych OTC Iékt do
prodeje? 2) nevim
37. Jak byste si spolupraci a 1) odpovéd:
pomoc distributora pii
zavadéni nového OTC Iéku
piedstavovali? 2) nevim
38. | V em by vam mohl 1) odpoved:
distributor OTC 1ékti pomoci
pii posilovani opakovani
nakupl novychOTC 1ékii ze
strany klienttl a pfi zvySovani
jejich loajality? 2) nevim
39. | Jak byste si spolupraci 1) odpoved:
distributora a jeho pomoc pfti
posilovani opakovanosti
nakupl novychOTC Iékt a
zvySovani loajality klientt
konkrétné predstavovali? 2) nevim
40. | Spolupracujete pti zavadéni
novychOTC Iéktl a zajisténi
opakovani jejich nakupt
s 1ékafi v dosahu vasi 1) ano
1ékarny? 0) ne
Pokud ne, pokracujte prosim na
otazku ¢. 43
41. | V em spolupracujete s 1ékafi | 1) poskytovani informaci 1ékafi o novych produktech ve
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pti zavadéni novych OTC

vaSem sortimentu

1ékii a zajisténi opakovani 2) vybaveni lékai'e nabidkovymi letaky
jejich nakupt v dosahu vasi 3) zajisténi vybaveni lékafe vzorky,
lékarny? 4) vybaveni lékafe podrobnou dokumentaci k produktim
5) spoluprace pfi zajisténi poradenstvi
6) jiné formy, a to....
42. | Jak jste spokojeni se
spolupraci s 1ékafi v dosahu
vasi lékarny pti zavadéni _ _
novych OTC 1ékiia zajisténi 1) poskytovér}i informaci klientiim o novych produktech ve 123456799
opakovani jejich nakupii? vasem sortimentu ze strany 1ékara .
) 2) rozdavani nabidkovych letakti v ordinacich l€kait 123456799
Skéla 1 az 7: 3) rozdavani propagacnich predmétl, vazicich se k 123456799
1 — zcela nespokojen produktim
2 — velmi nespokojen 4) rozdavani vzorku produktti klientim v ordinacich 1ékait 123456799
3 — spise nespokojen 5) poskytovani poradenstvi o uzivani novych produkti ze 123456799
4 — ani nespokojen, ani spokojen strany l1ékaiti
5 — spise spokojen
6 — velmi spokojen
7 — zcela spokojen
99 — nedokadzu posoudit
43. | V ¢em by vam mohli jesté 1) odpoved:
1€kati v dosahu vasi 1ékarny
byt napomocni pii
zavadéninovych OTC léku
do prodeje? 2) nevim
44. | Jak byste si spolupraci a 1) odpovéd:
pomoc téchto 1ékart pti
zavadéni nového OTC Iéku
piedstavovali? 2) nevim
45. | V ¢em by vam mohli tito 1) odpoved:
1€kati pomoci posilovat
opakovanost nakupt
novychOTC Iéktl a zvySovat
loajalitu klientti? 2) nevim
46. | Jak byste si spolupraci 1) odpovéd:
s témito 1€kafi a jejich pomoc
pti posilovani opakovanosti
nakupti novych OTC 1éki a
zvySovani loajality klientt
konkrétné predstavovali? 2) nevim
47. S k}'fm _]ln}”m _]eété ]) odpovéd’;
spolupracujete pii zavadéni
novych OTC Iékt do
prodeje?
Pokud s nikym dalsim
nespolupracujete, pokracujete
na otdzku & 50 2) snikym dal§im nespolupracujeme
48. | PopiSte stru¢né, jak vaim tyto | 1) odpovéd:
jiné instituce nebo osoby
pomahaji zavadét nové OTC
léky na trh. 2) nevim
49. | PopiSte strucng, jak vam tyto | 1) odpoved:

jiné instituce nebo osoby
pomahaji nasledné pti
posilovani opakovanosti
nakupti novychOTC Iékti a
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zvySovani loajality klientt
vasi 1ékarny. 2) nevim

VIII. Charakteristika 1ékarny a respondenta

47. | PoCet zaméstnanct 1ékarny

48. | Sidlo Iékarny 1) Nemocnice,

2) Poliklinika, zdravotnické stredisko

3) Mimo nemocnici nebo polikliniku - spise stfed mésta nad
5000 obyvatel

4) Mimo nemocnici nebo polikliniku - spiSe okraj mésta nad
5000 obyvatel

5) Meésto nebo vesnice do 5 000 obyvatel

49. | Pozice respondenta 1) Vedouci lékarny
2) Zastupce vedouciho 1ékarny
3) Jiny 1ékarnik

50. | VE&k respondenta 1) Do 35 let
2) 36-50 let
3) Nad 50 let
51. | Pohlavi respondenta 1) Muz
2) Zena
50. | Vzdélani respondenta 1) Stiedoskolské s maturitou

2) Vysokoskolské

52. | Sife sortimentu OTC 1éka v 1) Mala
1ékarné 2) Stiedni
3) Velka

Dékujeme za Vase odpoveédi, ochotu a ¢as vénovany tomuto dotazniku. Ziskané informace nam
pomohou analyzovat miru pouzivani a u¢innost podpory prodeji, podpory opakovani nakupd a
loajality klientd v kamennych lékarnach pii zavadéni novych volné prodejnych 1€kt do prodeju a

spolupraci s vyrobci, distributory a 1ékati.
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