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ABSTRAKT

Diplomova prace pojednava o vérnostnich programech ve farmaceutickém prostiedi.
Autorka aplikovala svou diplomovou praci na vérnostni program nejveétsi 1ékarenské sité v
Ceské republice. Teoreticka ¢ast popisuje zédkladni marketingové pojmy s farmaceutickymi
specifiky. V tomto oddile je téZ vymezen cil diplomové prace, jeji metodologie a vyzkumné
otazky. Prakticka ¢ast predstavuje Iékaresky fetézec Dr. Max. Zde je obsazena historie,
vyvoj, piehled sortimentu a sluzeb a konkurence zminéného fetézce. Nasledujici Cast
popisuje vérnostni program véetné samotné¢ho zpracovani vyzkumu. Pro ucely diplomové
prace je realizovan kvalitativni i kvantitativni vyzkum. Vysledky vyplyvajici z vyzkumu
jsou podkladem pro névrh komunikan¢i kampané v projektové ¢asti. Hlavnim cilem je

navysit pocet aktivnich vérnostnich karet.
Klicova slova:

Marketing ve farmacii, [ékarny, vérnostni program, komunikace, strategie, vyzkum, Dr. Max

ABSTRACT

The thesis is about the loyalty program in pharmaceutical environment. The author chose
the loyalty program of the biggest pharmacy chain in the Czech Republic. The theoretical
part describes basic marketing terminology with a focus on pharmacy. Here is defined aim
this thesis, its metodology and research questions. The practical part introduces the chain Dr.
Max. Here is history, development, overview of assortment and services and competition of
the chain. The following part describes the loyalty program including research. The
qualitative and quantitative research was executed by author. Results are basis for proposal
of the communication campaign. The main goal is increase the number of active loyalty

cards.
Keywords:

Healthcare marketing, pharmacies, loyalty program, communication, strategy, research, Dr.

Max
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UvVOD

Autorka si jako téma své diplomové prace zvolila marketingovou komunikaci vérnostnich
programi Iékarenského fetézce Dr. Max. V ramci své pracovni kariéry se autorka prave
s timto fetézcem vlastnici nejveétsi databazi zékaznikl setkala, a proto by rada tuto tématiku
prozkoumala i z druhé strany. Tedy okem a potfebami pacientll znalostmi v této oblasti

neovlivnénymi.

Celkové¢ hranice marketingu aplikované ve farmacii jsou vymezeny specifickymi predpisy a
cely obor farmaceutického primyslu je charakteristicky zvlastnimi pravidly a aspekty. I
ptesto vSechno se jedna z dlouhodobého hlediska o velmi lukrativni obor, protoze se zde

pohybuji velké investice.

Béhem spouprice stimto zakaznikem bylo zajimavé sledovat, jak pravé diky velké
zakaznické databazi lze provadét segmentace a jak se jednotlivé segmenty chovaji pfi
poskytovani danych nabidek. Retézec dokaze dodavateli po skonéeni akce poskytnout
vybornou prezenctaci s daty, kterd mu sdé€li o vnimani jeho produktu zakaznikem v podstaté
vSe. Pro vyrobce je tento vystup vybornym podkladem, aby poznal zda byla akce GSp&sné a

kdo je vibec jeho zakaznikem.

Y4

Teoretickd ¢ast diplomoveé prace popisuje jednotlivé slozky marketingu se zaméfenim na
farmacii. Obsahem této Casti je vyvoj samotné farmacie od dob pfed Kristem aZ po
soucasnou situaci. Dale se autorka zaméfili na vné&j$i a vnitii vlivy, které toto prostiedi
podnikani omezuji a vymezila segmentaci. Pro tspéch jakéholiv projektu kromé stanoveni

cile nesmi chybét ani planovani a strategie, proto jsou tyto oblasti také soucasti této prace.

Prakticka ¢ast je zamétena na Iékarenskou sit’ provozujici vérnostni program, o kterém cela
prace pojednava. Tento oddil je seznamenim se spolecnosti provozujici lékarenskou sit,
s jeji nabidkou, vérnostnim programem a té¢zZ s konkurenci. Druh4 ¢ast praktického oddilu je

vénovana samotnému vyzkumu na téma vérnostnich karet v 1ékarnach.

Posledni ¢ast diplomové prace poté vychazi z vysledki vyzkumu v praktické ¢asti a navrhuje

feSeni pro zjisténé nedostatky autorkou diplomové prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING VE FARMACII

Pojem marketing a v§e s nim souvisjici je v ramci vice a vice se utvarejiciho globalniho svéta
Casto sklonovanych pojmem. Vétsina lidi si pod timto slovem ptedstavi predevsim reklamu
a s ni spojeny prodej. Marketing pro n¢ piedstavuje soubor reklam utocici na jejich pocity,
y s y . s st e
pfedstavy, pfani a hlavné penézenku. At uz vérni ¢i potenciondlni zékaznici jsou
,bombardovani pfedevsim televiznimi reklamami, ale také reklamou z radia, novin nebo

prostiednictvim inzerati a reklamnich letaka.

Dnesni marketing je tfeba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat —
»presveédCit a prodat™ — ale v novém vyznamu uspokojovani potieb zakaznika. K prodeji
dochazi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zacind davno ptredtim, nez ma
spole¢nost produkt k prodeji. (Kotler, 2007, s. 38). Marketingovi specialisté musi zpracovat
studii, diky niz zjisti potfeby zdkazniki, urci rozsah a intenzitu potfeb a tyto ukazatele
vyhodnoti z hlediska ziskovosti podniku. Marketingova cesta produkt provazi po celou dobu
jeho zivotniho cyklu. Nejprve je vyvinut novy produktu, poté jsou k produktu nabizeny dalsi
dopliiky, a proto aby se produkt udrZel na vysluni musi byt obé tyto oblasti inovovany, tak
aby vzdy pfedcili konkurenci. NeZ konkurence stihne produkt okopirovat musi originalni
firma ve vlastnim z4jmu provést inovace a udrzovat tak dynamiku trhu a zajem zakaznikd.
Pro uspéSnou prodejnost produktu je dillezité nejen ziskavat nové zdkazniky, ale také umét
si udrzet zajem stavajicich zakaznika.

Jeden ze zakladatel moderniho managementu a marketingu Peter Drucker tika: ,,Cilem
marketingu je udélat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je znat a chépat zakaznika tak dobfe,

aby mu vyrobek nebo sluzba ptesné¢ odpovidala a prodavala se sama.* (Kotler, 2007, s. 38).

Marketing ve farmacii ma koteny v klasickém marketingu, ale stejn¢ jako jind odvétvi i on
ma sva specifika. Jeho nejvyznamnéjSim a nejvice se odliSujicim rysem je statni regulace.
Snad na zadné jiné odvétvi podnikani nedohlizi stat a Gitady jim povétené tolik jako prave
na oblast farmacie a zdravotnictvi. OvSem, neni se cemu divit. Jde o nase zdravi a tedy o
nase bezpec¢i. Produktem farmacie je 1é¢ivo ¢i piistroj, ktery se podili na zdravi pacienti. I
z tohoto diivodu musi zde probihat mnohem vice studii a testli nez v jinych odvétvich pied
tim, nez je 1éCivo ¢i medicinsky pfistroj uvolnén na vefejnost a ur€en k uzivani, tak aby
pacientovi pomohl nikoliv uSkodil. Dal$im rysem farmacie jsou bezpochyby velké finan¢ni
prosttedky, které¢ se zde toci. Potencidl dalSiho dlouhodobého rlistu je hnan inovacemi a

zdokonalovanim jakosti a produktivity. Mensi rist se pfedpoklada v oblasti 1é¢iv. Diivodem
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je, ze na trh jsou jiz v men$i mife uvadény nové léky, které maji velky potencial svych
uzivatelii. Naopak vétsi rist se predpoklada v ramci zdravotnické techniky. Farmaceuticky
pramysl je tak velice specifickym odvétvim pattici mezi dlouhodobé¢ nejziskovéjsi sektory.

(Ondrackova, Investujeme, 2013).

Dle Kotlera a jeho knihy Marketing management fadime farmacii do specializovanych
odvétvi. Jednd se o odvétvi nabizejici firmdm mnoho piilezitosti k vytvofeni znacnych

konkurencnich vyhod, které se vyrazné vyplaci. (Kotler, 2007, s. 491).

Pravé z téchto diivodi je farmaceuticky primysl pod neustadlym dohledem a tlakem statnich
regulacnivch uradt. Presto vSechno vSak i1 v tomto odvétvi plati zasady marketingovéhu
mixu. [ zde mizeme definovat marketingové nastroje jimiz ovliviiujeme trzby a firm¢ tak
pfindsSime zisk. Kotler oznacil tyto marketingové nastroje jako 4P: vyrobek (Product), cena

(Price), misto (Place) a propagace (Promotion). (Kotler, 2007, s. 58).

Prestoze se jedna o oblast zdravi lidi, tak stejn€ jako u jinych odvétvich trzniho hospodatstvi
je 1 zde prvnim cilem podnikani zisk. Ten je uskutectiovan na zakladé plisobeni dvou
protichlidnych sil. Jedna se o stfetdvani nabidky a poptavky. Nabidku zde piedstavuji velké
farmaceutické firmy ¢i zdravotnické zatizeni. Poptavku pak pacienti, ktefi potiebuji 1€k ¢i
zdravotnickou péci. VSebecné plati, ze potieba jedince je limitovana mnoZstvim penéz. Toto
tvrzeni v8ak tak UpIné neplati ve zdravotnictvi. Naptiklad uz jen proto, Ze nezbytné zdravotni
sluZzby jsou nadm poskytovany statem diky zdravotnimu pojiSténi. To znamend, Ze tento
princip vSak neni mozné zcela a bez spolecenské regulace aplikovat do oblasti poskytovani
lékatskych a dalSich zdravotnickych sluZzeb. Vyspélé staty, které dbaji o vSestranny rozvoj
a péci u soucasné 1 budouci generace maji zdravotnictvi postaveno na etickém kodexu,
moralnich pfistupech bez rozdild, na lidské solidarité¢ a soudrznosti. (Zlamal, 2009, s. 7).
Zdravotnictvi vyspélych statli je celosvétové na zhruba stejné Grovni. Je to zajiSténo
pfedevsim vyvojem, vyzkumem, pofadanim mezinarodnich konferenci odborné vetejnosti a
pravé farmaceutickymi korporaty, které své produkty distribuuji ve svych pobockéach po

celém svéte.
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1.1 Vznik a vyvoj marketingu ve farmaceutickém pramyslu

Lidstvo se zabyva léCitelstvim odnepaméti. LécCitelé si mezi sebou predavali z generace na
generaci zkuSenosti tykajici se pfi¢in nemoci, opatfeni ¢im je zmirnit ¢i zastavit a také
pribéh jednotlivych pripadi. Lécitelské zkusenosti byly v rukou 1éc€itelli, Samant a knézich.
Vsechny tyto osoby v téchto dobach zastavali jak funkci soucasnych 1ékafti tak i sou¢asnych
vyrobet a distributort 1é¢iv. Toto obdobi od pravéku az po starovéké Reky a Rimany
muzeme nazvat nejdéle probihajici dobou v oblasti vyvoje farmacie. Vyvoj léCitelstvi jde
ruku v ruce s cestou, kterou postupovala civilizace do Evropy. To znamena 1éCitelstvi se
$itilo z Mezopotanie, Egypta, Malé Asie pies Recko a jizni Evropu do Francie, Némecka a
odtud také do Cech. Farmacie jako takova se vy¢lenila z le¢itelstvi v 5.-4. stol. pf. n. 1. Timto
milnikem byly oddéleny specialisté, kteti zacali 1éCiva opatfovat, upravovat a poskytovat.
Do Evropy se tradi¢ni 1ékarenstvi dostalo v 11. stol. po kr. Do konce 13. stol. tu vSak
prevladala farmacie v klasternické podobé&. Prvni vefejna Iékarna se objevila v Praze ve 13.
stoleti a v 15. stoleti ji ndsledovali dalsi Iékarny v Kutné hote, Jindfichové Hradci, Vysokém
Myté a Chebu. Farmacie a 1ékaranstvi se od sebe oddélili v 19. stoleti a vznikla tak 1ékatska
a farmaceuticka véda. Na konci 19. stoleti se diky védé a technologiim rozvinul 1€karensky
prumysl a léky jiz nevyrabéli mistni 1ékarnici, ale farmaceutické spolecnosti. V tomto
obdobi téz zafindme mluvit o prvnich znackéach a reklamé odliSujici produkty od sebe
nevzajem. Farmaceuticti producenti za€ali svym produktim déavat chytlavd a zajimava
jména, polepovat krabicky, tak aby si zakaznik pfi pohledu na tuto krabicku vybavil o jaky
1€k se jednd a na co se uziva. (Metys, Balog, 2006 s. 13-19; Vranova, 2014).

»Propagace vyrobkl se provadéla tak, Ze byly baleny malé balicky se vzorkami téchto

preparatl a pracovnice je dorucovaly do prazskych lékaren®. (Kronika Interpharmy).

Dominantni postaveni v ramci farmaceutického primyslu ziskalo na konci 19. stoleti
Némecko, kde se zacaly rodit chemicko-farmaceutické spolecnosti z pfedchozich 1€karen.
Ale ani Ceské zemé nejsou pozadu. Jak v Praze tak v Opavé se z klasickych lékaren za¢inaji
stavat farmaceutické spolecnosti. Tou asi nejuspésnéjsi ceskou spolecnosti je Zentiva, ktera
vznikla v Praze z Lékarny U cerného orla. Léky zacali byt v ramci jednotlivych zemi
navzajem exportovany do celého svéta. Tuto skutecnost vSak piefusila prvni svétova valka,
kterd zastavila export do USA. Zacatkem 20. stoleti byl trh s 1é€ivymi piipravky znacné
roztiistény. Extistovali zde vysoce kvalitni pfipavky, napt. jako Aspirin, které byly védécky

testovany, ale na druhou stranu trh zavalil nespocet produktii, ktery v lepsim ptipade
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lidskému organizmu neskodil. Tato skutec¢nost a reklama na tyto Iéky vedla v USA k prvnim

zakonnym opatfenim omezujicim reklamu na léky. Po druhé svétové valce se v Evropé

objevuje fenomém zdravotniho pojisténi a tim roste spotieba 1¢ki. (Metys, Balog, 2006, s.

13-19).

Etapy vyvoje ve farmacii:

a)

b)

Etapa domdaciho a regionalni vyroby — do 20. stoleti byla vyroba 1écit v rukou
lékaren. V toto obdobi platila zdsada numerus clausus, ktera zabranovala
nadprodukci 1é¢iv. Od konce 19. stoleti a pocatku 20. stoleti zacal vznikat a rozvijet
se farmaceuticky pramysl.

Etapa vyrobné orientovaného marketingu — tato etapa byla odstartovana
primyslovou revoluci jenz méla za nasledek neutichajici rst producentd 1éciv.
V této souvislosti vznikd potieba reklamy a téZ profese farmaceutického
reprezentata. (obr. 1)

Etapa prodejné orientovaného marketingu — v obdobi 20. letech 20. stoleti je i
v Ceskoslovensku znat vyznamny nartist poétu producenti a nasycenost trhu 1é¢ivy.
V této etapé€ se rozviji tiskova reklama a také dal$i druhy podpory prodeje — tvorba,
rozesilani a vystavovani plakati, letakt, slevové akce, vydavani cenikd, firemni
Casopisy, rozdavani darkli a riznych druhti pozornosti Iékaitim a také zapojeni

sponzoringu do vetejn¢ho zivota. (Vranova, cuni.cz., 2014).
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(Zdroj: Vranova, cuni.cz., K déjindm farmaceutického marketingu)
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Jadro farmaceutického primyslu se nachazi v Evropé, USA a Japonsku. Jejich kroky
v oblasti vyvoje a vyzkumu 1é¢iv nasleduje také Cina a Indie. Nejvétsim svétovym
producentem 1¢kt je lidr pokryvajici témér dvé tretiny tohoto odvétvi a to je USA. V rdmci
Evropy se jedna predevsim o zemé zapadni Evropy, kde se farmaceuticky primysl fadi mezi
druhé nejsiln€jsi odvétvi. NejveétSimi evropskymi vyrobei 1€¢iv jsou Némecko, Velka

Britanie, Irsko, Svycarsko, Italie a Francie. (Metys, Balog, 2006, s. 13-22).

1.2 Specifické znaky farmaceutického marketingu

Pokud se zamyslime nad odvétvim, které se svymi specifickymi rysy li§i v aplikaci
marketingovych nastroji od ostatnich urcité nas jako jedno z prvnich napadne pravé oblast
farmacie. Nejvétsi vyjimkou a od toho vSe odovozené je jiz zminéna skutecnost, Ze
jednotlivé prvky marketingového mixu ve farmacii podléhaji pfisné regulaci ze strany statu.
Dalsim specifikem je, ze zadkaznik, ktery si I€ky kupuje, plati za n¢ a uziva je o jejich spotiebé
nerozhoduje. V ramci standardniho zbozi jako je kosmetika, potraviny ¢i obleceni zakaznik
produktem uspokojuje svoje pfani, touhu, jakousi svoji potiebu. V ptipadé Iéku se jedna
spiSe o nutnost, diky niZ se pacient uzdravi nebo se mu alespon ulevi. Zde je tak touha po
pocitu citit se v nemoci 1épe spiSe pfenesenou potiebou nez dlouhodobym motivem ziskat

néjaky vysnény produkt.

Také v ramci reklamy jsou ve farmaceutickém primslu zvlaStni pravidla. Kolikrat ani
reklamni agentury ¢i odbornici si nejsou jisti co je jesté povoleno a co uZ je za hranou zakona.
Na jednotlivé projekty je nutné pohliZet nejen z legislativniho hlediska, ale také z moralniho.
Aby si 1 reklamni agentury a odbornici rozsifovali své znalosti a odbornost, pravidelné se
ucastni konferenci a workshopli z oboru jejich plisobnosti, které se pravé marketingu ve
farmacii vénuji. Tyto konference potadaji pfedev§sim reklamni agentury. AvSak casto
v zastoupeni velkych farmaceutickych firem. Dal§im typem jsou konference na urcité téma
z oblasti farmacie, kam jsou pozvani vyrobci 1éCiv z této oblasti. Pfednasky jsou vénovany
moznostem reklamy na léky na ptedpis (Rx), na volnéprodejné 1éky (OTC), na reguci
reklamy, pravnim aspektim, marketingovym vyzkumim a PR ve farmacii. V rdmci jedné
z konferenci spolecnosti Androsa pfipomél konzultant Ivan Borovsky paradox ceského
farmaceutického businessu: ,,Ten, kdo nabizi a propaguje vyrobky, je neprodava, kdo je
uziva a Casto plati o nich nerozhoduje a kdo léky ptedepisuje, je neplati ani neuziva.“

(Androsa.cz, Kam az muze zajit, 2017).
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2 MARKETINGOVE PROSTREDI

Kazda ¢innost, kterou vykonavame je ovlivnéna vlivy kolem nés. Jinak tomu neni ani u
marketingového prostiedi farmacie. Diky témto vliviim jsou spole¢nosti neustale udrzovany
ve stiehu. Vlivy ovliviiyjici zajem o jejich produkty musi neustle sledovat. Produkty je
zadouci pfizpisobovat trhu, reagovat na ¢innost konkurence a hlavné spolecnosti sami své
produkty musi rozvijet a inovovat. Jinak ztrati krok ¢i dokonce nékolik krokii. A ve famracii
plati ptislovi drzet krok, respektive byt radéji nékolik krokii napied mnohonasobné vice jak
kdekoliv jinde. To je zapti¢enou velkymi investicemi, které jsou ve farmacii toeny. Vlivy
pusobici na podnik lze rozdélit dle jejich charakteristiky na vnitini a vnéjsi. Avsak ani jeden
z téchto druhii neni jednoduché vc€as predpokladat. Ale pravé na zaklad¢ téchto Cinnitelil
musi marketéfi planovat a konat sva rozhodnuti. Dal$im faktorem v ramci prostiedi je téz
jeho proménlivost v ase. To znamend, ze idedlni situaci predstavuje stav, kdy marketér
v oboru jiz n¢jakou dobu ptisobi, ma néjaké zkuSenosti a na zaklad¢ svoji praxe ma piehled
co se délo v minulosti a jak se z toho poucit ke kladnym vysledkiim do budoucna. Kazdou
zménu trhu by v§ak m¢l marketér vnimat pozitivné. Pro néj to znamena novou zkuSenost a
vyzvu a pro firmu novou pfilezitost jak se dostat vySe nebo byt jesté lepsi. (Karlicek, 2013,

5. 34).

Také Jaroslav Zlamal ve své publikaci Marketing ve zdravotnictvi mluvi v souvisloti
s marketingovou analyzou o dvou proménnych — a tim jsou ¢as a prostfedi. Marketingova
¢innost se odehrava v redlném case a v redlném prostiedi. Obé tyto veli€iny povazuje za
nestabilni, protoZe to co plati dnes zitra mize byt jinak. Proto pfi kone¢ném rozhodovani
musime brat v ivahu faktor ¢asu. Dnes sice néco rozhodneme, ale nez je nase rozhodnuti
uvedeno v platnost miiZe byt situace na trhu odli$né nez v poc¢atku. ,,Marketingové prostredi
je dano vysokou promeénlivosti v Case a je velmi rizikové a prekvapivé. (Zlamal, 2009, s.

51).

Kazdd marketingova strategie firmy je odrazem chovani jejich stavajicich zakaznika, ale
také zdkaznikl které by firma rada ziskala na svou stranu. Téch raciondlné jednajicich
zékaznikl je mensina, a proto je tieba marketingovymi néstroji a prosttedim ovlivnit hlavné
zbyvajici vétSinu zakaznikl. Tedy téch jednajicich emocionalné. Z vyse uvedenych divoda
jsou k nezaplaceni alesponi zéklady psychologického ptlisobeni barev, tvarQ, typl a stylt

pisma, sloganti a kombinaci vSech téchto prvki na zakazniky. (Zlamal, 2009, s. 51-52).
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Vnitini a vnéj$i faktory ovliviiujici marketingové prostiedi tZzni spolecnosti piehledné

zobrazuje obrazek nize.
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Obr. 2. Faktory ovlivitujici marketingové prostiedi

(Zdroj: Jaroslav Zlamal, 2009, s. 52)

Autofi marketingovych publikaci pfi rozdé€leni na vnitini a vnéjsi vlivy vychazeji z podklada
marketingového guru Kotlera a Armstronga. Vnitini marketingové prostiedi bereme jako
jeden celek, utvateny uvnitt firmy jednotlivymi vlastnostmi podniku. Vné&jsi prostiedi dale

délime na makroprosttedi a mirkoprostiedi.
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VNITRNI PROSTREDI VNEJSI PROSTREDI
Mikroprostredi Makroprostredi
Organl.zace arizen | Obchodni partnefi Ekonomické
farmaceutické spolecnosti
Vybaveni Klienti (pacienti) Demografické
Finan¢ni situace Konkurence Pfirodni
Konkurence vnitini Verejnost Technologické
Technicky rozvoj Politické
Lidské zdroje Kulturni
Umisténi
Image spoleénosti

Tab. 1 Faktory vnitiniho a vnéjSiho prostiedi

(Zdroj: zpracovéano autorkou na zakladé J. Zlamala, 2009, s. 53)

2.1 Vlivy vnitini

Aby firma dokazala dobfe reagovat na vykyvy zptisobené trhem je nezbytné mit zpracovany
dobry marketingovy strategicky plan firmy popisujici plany, strategie, vize a ¢innost firmy.
Vsechny tyto prvky musi spolecné plnit takovou roli, aby zdkaznik mél pocit, Ze s nim firma
pozitivné komunikuje a to tim, ze vytvari takovou komunika¢ni kampan, ktera je pro
zakaznika zajimava, originalni a chténa k napInéni jeho potieb. Marketingové nastroje musi
byt nastaveny tak, aby efektivné vyhodnocovaly data o zakaznicich a jim uSili nabidku na
miru. V této chvili dosahnou svych cilii ob¢ strany. Firma diky své efektivni nabidce ziska
klienty, ktefi jeji zboZi poptavaji.

Zdroje firmy a schopnost tyto disponibilni zdroje vyuZzivat patii do vnitiniho vlivii. Vnitini
prostiedi firmy je pfimo pod vlivem spolecnosti jako takové a vedeno jejimi manaZery. Do
vnitinich vlivii patfi vybavenost, finan¢ni situace, vnitini konkurence, technicky rozvoj,
lidstké zdroje, umisténi, image instituce a oranizace a fizeni farmaceutické instituce.
Jakubikova v knize Strategicky marketing popisuje vnitini zdroje jako soubor zdroji firmy
(hmotnych, finan¢nich, lidskych a nehmotnych), schopnost firemni zdroje vyuzivat,
organiza¢ni strukturu a firemni kulturu. (Jakubikova, 2009, s. 126). Nemén¢ dilezitou
soucasti téchto zdrojii jsou téZ mezilidské vzthay a etika. Firemni zdroje 1ze vyuZzivat podle

kvality managementu a zaméstnancii firmy.
Abychom méli neustaly pfehled o tom, jak se spolecnosti daii a vyviji se je dobré¢ vnitini
prostiedi firmy analyzovat. Analyzu provedeme zhodnocenim ukazatelti finan¢ni situace,

dale se podivame, jak se daii firm¢ realizovat strategické cile, které si sama stanovila,
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zapomenout nesmime ani na techniky a technologie z toho vyplyvajici vyrobni operace,
vstupni a vystupni logistické néklady firmy, marketing, prodej a veskery servis a sluzby
souvisejici s prodejem. Aby firma dokazala ¢elit konkurneci na globalnim trhu jsou nezbytné
investice firmy do novych védeckovyzkumnych a vyvojovych zdroji. Dal§im nezbytnym
vnitinim zdrojem firmy, ktery vlastné celou firmu utvafi a rozviji jsou lidské zdroje. Prave
zminéné lidské zdroje poté udéavaji Groven fizeni firmy, organizaci prace a infranstrukturu
firmy. VSechny vyse uvedené polozky nakonec tvoti image firmy. Témér nevycislitelnou
hodnotu ma pro danou firmu jeji goodwill. Na zaklad€ vyty¢enych nastroji marketingového
mixu a nakladani s témito nastoroji téz v rdmci vnitini analyzy spolecnosti zpracujeme silné
a slabé stranky firmy. Analyza vSech téchto vyse uvedenych faktord nam ukaze skutecny
obraz vnitiniho prostiedi firmy. Pfi zpracovani analyzy bychom méli ohodnit nejen soucasny
stav, ale také ukazatele umét predikovat na zédklad€ budouciho vyvoje firmy. (Businessinfo,

Marketingova situacni analyza, 2009).

Ke zhodnoceni situace je vhodné vyuzivat jiz ovéfenych typi analyz a metod proveéfenych

nejednou spolecnosti. Jednou z takovych je metoda VRIO. VRIO se sklada z té€chto kritérii:

e Hodnotnost (Value)

e Vzicnost (Rareness)

e Napodobitelnost (Imitability)

e Schopnost organizani struktury firmy té€chto zdroji vyuzit (Organization).

(Jakubikova, 2009, s. 88).

VRIO je metodou zamétenou na zdroje firmy. Tyto zdroje €leni na fyzické, lidské finan¢ni
a nehmotné. V rdmci fyzickych zdroji se zabyva technologickym vybavenim a vyrobni
plochou. U lidskych kritérii sleduje socialni klima, pocet pracovniki a jejich strukturu a také
prostifedi pro inovace. Disponibilni kapital, rentabilita a likvidita jsou ukazateli finan¢ni
oblasti. A know-how, image a znalost trhu dotvafi celou tuto metodu jako nehmotné prvky.

(Businessinfo, Marketingova situa¢ni analyza, 2009).

Analyza vnitinich zdroji a schopnosti se skladd z identifikace téchto zdroji a schopnosti
podniku . Podnik musi byt schopen neustale trh monitorovat a svymi kroky reagovat na
ptilezitosti, které se na trhu objevuji. Analyza zdroji sméfuje k jednotlivym druhlim zdroji.
Analyza schopnosti se zabyva jejich vyuzitim. Pfi vytvofeni matice téchto prvka ziskdme

ptednosti podniku neboli ptehled konkurencnich vyhod. (Synek, 2002, s. 160).
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Vnitini prostiedi firmy utvari kazdodenni pisobeni jevi, které jsou soucasti dané organizace
a ovliviiuji manazerskou ¢innost. Vlastnosti téchto ukazatell jsou ur€ovany stupném fizeni,

piinémz si kazda trovén zada specifickych znalosti, dovednosti a umu manazert.
Pti pozadavku znat obrazek vnitiniho prostfedi firmy mizeme vyuzit tyto analyzy:

e Analyzu dosavadni strategie

e Analyzu vysledki ve funkcionalnich oblastech
¢ Analyzu exponovanosti podniku

e Portfolio analyzu

e Analyzu konkurenceshopnosti

e SWOT analazu

e Analyzu klicovych faktort uspéchu

Hlavnim cilem pfi analyze vnitiniho prostiedi firmy je znat jeji silné, ale také slabé stranky.
Lidské zdroje firmy a zejména jeji vrcholovi managefi musi znat potencial firmy produkt
vyvinout a dale ho rozvijet, vyrabét, prodavat, nabizet sluzby s produktem spojené a nakonec

posoudit zdroje spolecnosti. (Jakubikova, 2009, s. 89).

2.2 Vlivy vnéjsi

Vnéjsi vlivy ovlivityjici prostiedi firmy jeSté d€lime na makroprostiedi a mikroprostredi.
PficemZ makroprostiedi ptisobi na mikroprostiedi u€astniki trhu. A to rozdilnou intenzitou
a mirou dopoadu. (D. Jakubikova, 2013, s. 98). Avsak cil vSech podniki je zajisté spolecny,
a to co nejlépe uspokojit potieby a ptani zakazniki.

Téz Kotler ve své knize Moderni marketing zminuje makroprostiedi a mikroposttedi.
demografické, ekonomické, ptirodni, technologické, politické a kulturni faktory.
Mikroprostedi poté predstavuje sily blizko spolecnosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouzit
zékazniktim — spolecnost, distribu¢ni firmy, zakaznické trhu, konkurenci a vetejnost, které

spole¢né vytvareji systém poskytovani hodnoty firmy. (Kotler, 2007, s. 130).
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Obr. 3 Vnéjsi prostredi firmy
(Zdroj: Jakubikova, 2009, s. 82)

2.2.1 Makroprostiedi

V ptipadé¢ makroprosttedi mluvime o vngjSich vlivech, jinymi slovy o vlivech které
spolecnost nemize nebo jen velmi stézi ovliviiuje. Makroprostfedi tedy v sobé ukryva
takové vlivy, situace a okolnosti, které¢ jsou ovliviiovany zejména stitem a Urady jimz
tizeny. Tato véta v ramci farmacie plati oproti standardnimu denné spottebovavanému zbozi
minimalné dvojnasob. Pravé z diivodu plsobeni 1€k na nas orgamismus za ti¢elem zlepSeni
naseho zdravotniho stavu jsou farmaceutické produkty striktn€ kontrolovany jak samotnymi
vyrobei tak také Statnim Gstavem pro kontrolu 16¢iv (SUKL). Dalsi piekazky pro vyrobee,
ale naopak ochranu spotiebitele predstavuji zdkony. Pokud jsou zikony jiz zastaralé a
soucasnému trendu nevyhovujici mize se firma pokusit o jejich zménu. Této skutecnosti
firma obvykle nedocili sama, ale za pomoci riznych asociaci, svazl a spoleCenstvi. To vSak
neznamena, Ze se firma na usilovani o zménu nepodili. Firma plisobi na stat, statni instituce

¢1 na instituce v ramci Evropské unie lobbovanim.(Jakubikova, 2009, s. 82).

Pti zpracovani analyzy makroprostiedi musime také brat v uvahu vzdélenost. Zacindme
globalnim prostfedim a poté stupiiujeme na nizsi a nizsi celky, az se dostaneme k lokalnimu

neboli mistnimu prosttedi. Z vyse uvedené véty tedy vyplyva, ze makroprostiedi miizeme
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dale délit na narodni a mezinarodni. Podle toho pak vybirame pouze ty faktory, které jsou

pro zivot firmy zasadni. (Jakubikova, 2009, s. 82).

Kontinent

Obr. 4. Vzdélenost makroprostiedi
(Zdroj: vlastni zpracovani autorky na zakladé predlohy Jakubikové, 2009, s. 82)

Soucasti makroprostiedi je oblast demografickd, politicka, legislativni, ekonomicka,
sociokulturni, geograficka, technologickd a ekologickd. Demografickd oblast provadi
segmentaci na zaklad€¢ pohlavi, véku, rodinného stavu a dalSich ukazatelt. Dale jesté
muzeme vice specifikovat geografickou oblast, ktera se zabyva moZznostmi logistiky, které
jsou do zna¢né miry ptedurceny. Z tohoto piehledu vyplyva, ze existuji vlivy hmotné (napft.

technologické) a vlivy nehmotné. (Jakubikova, 2009, s. 82).

Stejné jako u vnitinich vlivli tak 1 vnéjsi vlivy makroprostiedi 1ze analyzovat jiZ ovéfenymi
postupy. V rdmci makroprostfedi miizeme jako pomocnika vyuzit PEST analyzu. Slovo
PEST predstavuje pocatecni pismena jednotlivych analyzovanych skupin. PEST analyza
zkouma prostredi politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické. Zkouma

faktory bud’ jiz ovliviiyjici nebo potencionalné ovliviiujici ¢innost podniku.

Ukolem analyzy je identifikace rizik, vlivii, jevil a udalosti, které ovliviiuji nebo by mohli
ovlivnit vyvoj podniku. Analyza by méla byt sestavena tak, aby ndm odpovedéla na tfi
zakladni otazky: které faktory maji vliv na podnik?; jaké jsou Gc¢inky téchto faktora?; které
z faktortt jsou v blizké budonosti pro podnik dulezité. (Managementmania, PESTLE

analyza, 2015).

Kniha Marketing ve zdravotnictvi od autori Borovsky a Smolkova popisuje PEST analyzu
jako oblast, ktera d€li okoli organizace do ¢ty zakladnich faktorh a opét pfipomina, ze prave

podle pocate¢nich pismen je analyza nazvana. PEST analyza tedy zahrnuje:

e Politické a legislativni prostiedi: stabilni politicka situace, ¢lenstvi v mezinarodnich
a nadnarodnich organizacich, pravni a institucionalni prostiedi.
e Ekonomické prostiedi: stav a progndza vyvovje zakladnich ekonomickych ukazatelti

rozpoctd, danové zatizeni, zptisob financovani zdravotnictvi a dalsi
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e Socialni a demografické prostiedi: zivotni Grovén, Zivotni styl obyvatelstva a jeho
kupni sila, charakteristika pracovni sily, vzdélanost, demograficka struktura a vyvoj,
ochrana zivotniho prostiedi, nemocnost a dalsi.

e Technické a technologické prostiedi: stav védy a vyzkumu v relevantni oblasti,

dostupnost novych technologii. (Borovny, Jakubikova, 2013, s. 55).

Faktory patiici do PEST analyzy jsou vSude popsany stejné. V ¢em se ale analyza muze
odliSovat jsou jeji typy. Jinymi slovy dalsi faktory, které k zakladni PEST analyze pfidavame
a tim vznikaji nésledujici druhy analyz: PESTLE, STEEPLED. SLEPT, STEP. Zkratka
PESTLE ptedstavuje analyzu u nichz k zakladni analyze PEST pfidaime jesté¢ vlivy
legislativni (Legal) a ekologické/enviromentalni (ecological). Tyto dvé oblasti fesi narodni,
evopskou a mezindrodni legislativu a v ramci ekologickych vlivli potom také mistni, ndrodni
a svctovou oblast Zivotniho prostiedi. Ptfi zpracovani STEEPLED analyzy piiddme
k PESTLE faktory etické (Ethics) a demogragické (Demographic). Alternativnou, ale jiz
méné pouzivanou je STEER analyza. AvSak stale se jedna o identické faktory. STEER je
zkratkou  faktori  socio-kulturnich  (Socio-cultural), technologickych  faktori
(Technological), ekonomickych faktorii (Economic), ekologickych faktort (Ecological) a
regulujicich faktord ptredstavujici legislavitu (Regulatory). (Managementmania, Pestle

analyza, 2015).

Jak zminuje kniha Marketing ve zdravotnictvi cilem PEST analyzy neni analyzovat veskeré
slozky jednotlivych faktorti , ale najit ty oblasti, které jsou pro organizaci rozhodujici.
Analyza by ndm méla ukdzat smér, ktery pro nds predstavuje ptilezitosti a naopak ale také
hrozby. Pokud budeme analyzovat vnitini a vnéj$i prostiedi, ptilezitosti a hrozby dostavame
se jiz do oblasti SWOT analyzy. Analyza by v kazdém ptipadé¢ méla byt do urcité miry
realnd, respektive odpoveédny pracovnik by mél védét co je jesté pravdépodobné a co uz je
za hranici moznosti. Ve zdravotnictvi pfedstavuje miru pfilezitosti a hrozeb napiikad

solidarita zdravotnictvi financovat a ocetiovat vykony jejich pracovnikii.

PEST analyza né¢kde byva vyuZzivana jako zdrojova analyza pro analyzu vnéjsiho prostredi

v ramci SWOT analyzy. Podstatou PEST analyzy je ndm ukazat ¢i naznacit budouci dopady.

V ramci vnéjSich vlivii musi marketingovy odbornici kalkulovat také s modnimi vykyvy,
trendy a megatrendy. Tyto slozky mohou zcela ovlivnit uspéch produktu. (Borovsky,

Smolkova, 2013, s. 55).
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2.2.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi predstavuje sily blizké spolecnosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouzit
zéakazniklim — spolecnost, distribu¢ni firmy, zékaznické trhy, konkurenti a vefejnost. (Kotler,
2007, s. 130). Jak je zminovano v knize Moderni marketing, marketingovi manazeti vyvijeji
usili, aby doséhli co nejvétsich uspéchli pro jejich svétené produkty, ale jejich usili je

ovliviiovano praveé mikroprostredim. (Kotler, 2007, s. 131).

- Zakaznici

Verejnost

Obr. 5 Slozky Mikroprostiedi
(Zdroj: Kotler, 2007, s. 131)

Jakubikova v knize Strategicky marketing zminuje, ze do marketingového mikroprostiedi
patii okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami miZe vyznamné ovlivnit.
(Jakubikova, 2009, s. 83). Protoze se jednd o mikroprostiedi je pro samotnou analyzu nutné
na zacatku identifikovat konkrétni odvétvi, kam se firma zafazuje. Pti analyze kontrétniho
odvetsi se sleduji tyto zakladni charakteristiky: velikost trhu, faze Zzivotniho cyklu, naroky

na kapital, vstuni a vystupni bariéry. Dale se téZ urcuje struktura odvétvi, kterd miize byt:

e Atomizovana — mnoho malych podniki

e Konsolidovana — nékolik mélo silnych podnikt. (Jakubikova, 2009, s. 83)

Tak jak se méni a vyviji trh, tak se samoziejmé méni a vyviji téz 1 faktory. St€zZejni jsou pro
firmu zménotvorné sily, které maji na jednotlivé faktory nejvétsi vliv. Do té€chto faktort
muzeme zatadit vyvoj neboli riist odvétvi, pfildkani novych zakazniki, technologické ale
také marketingové inovace a nové formy marketingovych néstrojii a v dneSni dobé
samoziejme rostouci globalizaci. Autoti Kislingerovéa a Novy vSak ve své publikaci zminuyji,
ze pro analyzu bychom méli vytipovat maximalné ¢tyti nejdalezitejsi faktory. Tyto faktory
nam ukazi jejich mozny dopad na podnik a dobry manager by na zaklad¢ téchto zjiSténych
skutecnosti mél vytvotit odpovidajici marketingovou strategii, ktera na to bude reagovat.

(Kislingerova, Novy, 2005, s. 95.)
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V ramci této kapitoly nelze opomenout krasnou vétu Garyho Hamela, ktery fika: ,, Nikdy si
nesmite myslet, Ze se nachazite ve stagnujicim oboru. Neexistuji stagnujici obory, existuji
stagnujici manazefi, kteti bezmyslenkovité akceptuji to, co povazuji za mozné ostatni.*

(Gary Hamel, In: Forster, Kreuz, 2007, s. 68).

Mikroprostiedi se sklada ze ctyfech hlavnich oblasti: partnefi, zdkaznici, konkurenti a
vetejnost. Nase obchodni partnery mohou piedstavovat odbératelé, dodavatelé, urady,
finan¢ni instituce, pojiStovny a dopravci prevazejici a zachéazejici s nasim zbozim smérem

k zakaznikovi. (Jakubikova, 2009, s. 84).
Jakubikova uvadi rozliSeni mikroprostredi na vertikalni a horizontalni.
Vertikalni marketingové prostiedi:

e Dodavatelé
e Firma
e Obchodnici

e Zakaznici
Horizontalni marketingové mikroprostiedi:

e Konkurence
e Firma

e Vefejnost

Cil analyzy mikroprostiedi je urcit hybné sily, které na odvétvi plisobi a tim také ovliviuji
¢innost podniku. AvSak podnik své chovani musi pfizptisobit nejenom konkurenci, ale také
pozadavkim odbérateli, dodavateld, potencionalu novych konkurenti a substitu¢nimu
zbozi. Ptehlednou analyzu pro té€chto pét sil vytvoftil profesor Michael Porter z harvardské

univerzity.
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Obr. 6 Porterova analyza

(Zdroj: wikipedia, Porterova analyza, 2013)

Prvni hrozbou v Porterové analyze je hrozba konkurence. Konkurence je jednim ze
stézejnich faktord, které podminuje moznosti firmy. Z tohoto diivodu firma musi byt porad
ve stfehu a zjiSt'ovat kdo je jeji konkurent a na kolik ji ohroZuje. To zjisti pokud dokaze
identifikovat jeji strategie, cile a silné a slabé stranky. Atraktivita trhu je niz$i, pokud je na
ném vetsi pocet silnych nebo agresivnich konkurentti, nebo kdyz dochézi k zastaveni nebo
poklesu tempa rastu prodeje. V této situaci firma nevyuziva vSech zdrojd, tzn. vyrobnich
kapacit a jeji fixni ndklady za¢nou zprudka rlst. AvSak i vystoupeni z odvétvi nemusi byt
jednoduché a tak firma v odvétvi ziistava. Tyto velké bariéry z vystupu zplsobuji cenové

valky. (Kozel, 2006, s. 31).

Druhou hrozbou jsou novée vstupujici firmy. Stupen této hrozby se odviji od vstupnich a
vystupnich bariér v daném odvétvi. Pokud jsou tyto ukazatele vysoké, je téZ potencionalni
zisk velmi vysoky. AvSak v pfipad€ opaku je tézké z odvétvi vystoupit. Naopak jsou-li
bariéry vstupu 1 vystupu nizké, firmy mohou snadno vstoupit a vystoupit, ale toto nizké
riziko zpravidla také souvisi s nizkou rentabilitou. DalSim ptipadem mohou byt nizké bariéry
na vstupu a vysoké na vystupu. Tato kombinace potom vétSinou znamend nevyuziti kapacit

a stagnaci piijmu. (Kozel, 2006, s. 32).

Tteti hrozbou jsou substitucni produkty, které mohou nahradit nase vyrobky, omezuji cenu

na trhu a tim 1 zisk firmy.
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Ctvrtou hrozbu piedstavuji dodavatelé, kteii ovliviiuji na§ byznys v podobé cen a objemu
dodavek. Vyjednavaci sila dodavatelii je vysokd, kdyz jsou organizovani a jejich dodavky
jsou pro nas jedinou moznosti, protoze zmeénit dodavatele je hodné naro¢né nebo nemozné.
Za dodavatele povazujeme napt. dodavatele surovin pro vyrobu naSich produktu, dodavatele
energie a paliv pro stroje vyrabéjici nase produkty a dale také dodavatele polotovard,
soucastek, technologii, informaci a pracovnich sil. Dal§im typem dodavateld jsou reklamni

agentury, poskytovatelé sluzeb a financni instituce. (Jakubikova, 2009, s 83).

Pétou hrozbou je samotny vliv zdkazniki tlacicich na snizeni cen a naopak zvyseni kvality
produtku. Tyto skutec¢nosti pak vyvolavaji boj mezi konkurenty. (Kozel, 2006, s. 31). Diky
analyze zédkaznikli dostaneme odpovédi na otazky souvisejici s proudukty a trhy. Jako firma
musime predikovat odhad ro¢nich ndkupi, vytycit si cile ristu prodeje, pfi analyzovan
zohlednit demografické a socioeknomické faktory, geografické rozloZeni, motivy vedouci
zakaznika ke koupi a informace o nadkupnim rozhodovanim. Zakazniky mohou byt kupci,
potencionalni kupujici ¢i uzivatelé. Marketingovy pohled na zakazniky se snazi postihnout,
jaké okolnosti podminuji jejich vztah k danym produktiim, jak probiha jejich rozhodovani,

jaké vSechny polohy tento vztah obsahuje (Koudelka, Vévra, 2007, s. 52).
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3 TRH

Zakladni a nejjednodussi definice trhu fika, Ze trh je mistem, kde se stietdva nabidka a
poptavka po urcitém zbozi, které je smeénovano za urcitou hodnotu. A to hodnotu, kterou je
poptavajici ochoten a schopen zaplatit a naopak nabizejici musi tuto hodnotu akceptovat. To
znamend, ze hodnota musi byt takovd, aby nabizejicimu pokryla naklady na vyrobu ¢i
dosavadni provoz a jesté si k tomu mohl pfipocitat marzi ¢i pfirazku, tak aby mu transakce
prinesla zisk. Na trhu se tedy potkava kupujici na stran¢ poptavky po urcitim zbozi a

nabizejici na stran€ prodavajiciho, ktery zbozi chce prodat a mit z toho zisk.

Abychom byli schopni nasemu produktu zajistit cestu k uspéchu musime si na zacatku
spravné definovat cilovy trh. Vyty€eni cilového trhu je nezbytné, protoze kazdy spotiebitel
ma jind pfani, zvyky, zplisob Zivota a piijmy a od téchto kritérii se t¢Z mize odvijet jeho
znalost o nasi znacce. Proto firma musi na zac¢atku v ramci planovani na zéklad¢ analyz zjisit,
kdo je jejim zakaznikem, aby své znacce zajistila u spotiebitelti kladné vnimani a zajem o

tento produktu. (Jakubikova, 2009, s. 46).

Ve svétovém srovnani trh Ceské republiky patfi k malym trhiim, ale srovnatelnych s trhy

malych evropskych zemi. (Zlamal, 2009, s. 12).

V knize Moderni marketingova komunikace je trh autorkami Pfikrylovou a Jahodovou
popsén jako prostor, ktery ptedstavuje sumu lidi a firem s podobnymi potiebami a také
dodavaji, Ze v souc¢asné dob& neni mozné pieziti firem pouze s tim, Ze budou dobte fungovat,

ale musi byt vynikajici pokud chtéji ustpét na trhu. (Pfikrylovéa, Jahodova, 2010, s. 16)

Kniha Strategické tizeni znacky od Kellera popisuje trh jako soustavu vSech aktudlnich a
potenciondlnich kupujicich, ktefi maji dostatecny zajem, piijem a piistup k produktu. Trh se
tedy sklada ze vSech spotiebitelli s dostate¢nou motivaci, schopnosti a ptilezitosti k ndkupu

produktu. (Keller, 2003, s. 149).

Svétlik v knize Marketing — cesta k trhu popisuje trh jako oblast ekonomické reality, ve které
dochdzi k vyméné Cinnosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty prostiednictvim
smény zbozi. Tuto sménu v soucasné dob¢ vétSinou zprosttedkovavaji penize. Zakladni tfi

subjekty trhu jsou:

e Domaécnosti
e Stat
e Firmy (Svétlik, 2005, s. 83).
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Farmaceuticky trh v Ceské republilce v roce 2015 zaznamenal oZiveni. V dvou piedchozich
letech trh sice rostl, ale jen velmi mirn¢. Meziro¢ni rist 2014 vs 2015 dosahl hodnoty 7,4%.
Tento nartist tak prekonal i1 rast z roku 2012. Rast je tazen predevSim nartistem objemu
v 1ékdrnach, kde bylo dosazeno hodnoty 10,2% oproti roku 2014. Dalsi pozitivni zpravou je,
ze vyvoz lékii z Ceské republiky byl nejnizsi od roku 2011. (Zdravotnicky denik, Vyvoj
farmaceutického trhu, 2016).

2011 Celkem 2012 Celkem 2013 Celkem 2014 Celkem 2015 Celkem
Distributor CR 0 0 1] 0 0
Distributor EU 2996 685 308 4 479 841 927 4910816 414 4 403 368 016 3761 306 817
Distributor mimo EU 812 251 037 367 587 565 129 400 8§89 130 546 848 99 535 804
Hygienickd stanice 713319213 10990 962 b 268 306 9 194 250 18 907 955
Lékarna 54 853 131 809 55316 133 023 52052 751741 53 717 333561 59 228501 384
Lékar 1547 608 526 1881278151 1310 446 477 1293 231572 1288 676 201
Obchodni zastupce 0 0 0 0 0
Osoba poskyt. zdr. péti 301 680 203 305 674 640 207 008 198 144 461 995 137 569 672
Prodejce VLP 71410941 61 153 030 6142 339 0825 496 9792043
Veterinarni lekar 70146 718 73 274 009 75 B6E 907 80019 929 85 584 965
Zahranici 566 955 963 495 963 554 85 188 291 26 464 790 7154 149
Zdravotnické zafizeni 1251740050 1145 359 630 1196 274 251 1145430204 875469 132
Celkowy soutet 63 184 929 768 64 137 256 480 59 980 165 213 60 956 376 660 65512 498 121

Tab. 2. Vyvoj farmaceutického trhu v Ceské republice v letech 2011-2015
(Zdroj: Zdravotnicky denik, Vyvoj farmaceutického trhu, 2016)

3.1 TrZni segmentace

r

Kniha Strategicke fizeni znacky od Kellera o trzni segmentaci piSe jako o rozdéleni trhu do
ruznych skupin stejnorodych zékaznikli, ktefi maji podobné potieby a spotiebitelské
chovani, a tedy vyZaduji podobné marketingové mix. (Keller, 2003, s. 149).

v

Cim 1épe uréime trzni segmentaci, tim je pravdépodobnéjsi, Ze firma vytvoii takovy
marketingovy plan, ktery bude odpovidat potfebam zvolenému typu zékazniki. AvSak pfii
stanoveni segmentace trhu musime brat v Givahu také naklady do toho vlozené a zisky, které
nam to ma piinést. Proto je segmentace trhu uréitym kompromisem mezi naklady a vynosy.
Vétsinou plati, ze ¢im je trh vice segmentovan, pohlcujeme marketingovy plan vyssi
naklady, protoZe nabidky jsou pfizpiisobeny mensi skupiné lidi téméf na miru a tim padem
je zde mala mira standardizace. (Keller, 2003, s. 149).

O trhu se d4 fici, ze jako takovy je trzn¢ diferencovany, ale v rdmeci trzni segmentace musime
najit nékolik prvkil, které jsou pro jednotlivé skupiny zdkaznikli spoleéné. To znamena

uvnitt diferencovaného trhu najit homogenni ¢asti klientli, které poji néco spolecného.
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Naptiklad maji stejné priority, potieby, zptisob zivota ¢i komunikace. (Jakubikova, 2009, s.

61).

Spole¢nost Androsa zabyvajici se pfedevSim Skolenim a pofddanim kongresii v oblasti
farmacie povazuje za zaklad uspéSné kampané a to nejen farmaceutickych vyrobku
segmentaci, targeting a frekvenci. Déle také tikd, Ze trzni data nds Casto svadéji ke sledovani
pouze cenového kritéria, ackoli objem pacientd se neméni. Jako dilezité naopak zdlraznuje
primarni kol marketingu, dodat takovy obsah reprezentantim, ktery je nauci ptat se
takovym zplsobem, aby zjistili co zdkaznik vlastné chce. (Androsa, Kam az mize zajit

marketing ve farmacii).

Zlamal ve své knize Marketing ve zdravotnictvi mluvi o cileném marketingu v rdmeci trzni

segmentace, ktery se da nadale rozdélit na:

e Koncentrovany marketing — spole¢nost se zamétuje na jeden pfipadné n¢kolik malo
segmentu a jim na miru vytvaii marketinogy mix
e Diferencovany marketing — firma se orientuje na vSechny vyznamné segementy a

pro kazdy z nich specialni mix (Zlamal, 2009, s. 29).

3.2 Druhy segmentace trhu

Segmentace trhu znamena rozdéleni celého trhu do specifickych homogennich skupin. Cely
trh se sklada se zdkaznikl s riznymi preferencemi, z4jmy, zalibami, potfebami, pfijmy,
majetkem, zplsobem bydleni, Zivotnim stylem a nes€etnou Skalou dalSich kritérii. Na

zaklade téchto kritérii je mizeme rozdélit do dvou zakladnich skupin:

e Homogenni — segmentace celého trhu na urcity poc¢et mensich homogennich celki
e Heterogenni — v rdmci skupiny dané¢ho segmentu jsou jeho pfisluSnici navzdjem

rozdilni a ve své struktuie se navzajem mezi sebou odlisuji (Zlamal, 2009, s. 30).

Segmentace trhu tedy piedstavuje rozdéleni trhu na urcité skupiny podle zvolenych kritérii

na které plisobi stejné marketingové nastroje.

Jak zminuje 1 Zlamal v knize Marketing ve zdravotnictvi, segentace podle jednoho hlediska

neni mozna, a proto popisuje n¢kolik zakladnich hledisek:

e Geografické hledisko (kraj, mésto X venkov, lazné€, centrum X periferie)

e Demografické hledisko (vék, pohlavi)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

e Socioekonomické hledisko (pfijmova skupina, zaméstnani, socialni zafazeni)

e Psychologické hledisko (osobnost jedince, povahové vlastnosti, zajmy a zaliby,
preference)

e Psychografické hledisko (zivotni styl, ovlivnitelnost)

e Hiledisko segmentace podle dodavateli zdravotnickych ¢i farmaceutickych
materidlii, produktt a sluzeb

e Hledisko prospéchu klienta (nizkéd cena, vysoka kvalita, servis, distribuce, znacka
produktu a jeji socialni symbol)

e Hledisko prilezitosti

e Hiledisko casu (pravidelny, cyklicky, vyjime¢ny, nepouzivany vubec). (Zlamal,

2009, s. 30-34).
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4 MARKETINGOVA STRATEGIE A PLANOVANI

Marketingové strategie a planovani jsou vlastné jakymsi nastrojem pro vytvoreni
budoucnosti firmy. Abychom toto mohli zpracovat musime vychazet ze dvou zakladnich
kritérii a snoubit je co nejlépe dohromady. Témito kritérii jsou analyza soucasného stavu
trhu a cile organizace. V ramci strategického planovéani si musime definovat cil, které¢ho
chceme dosahnout. Na zaklad¢é definice cile musi manazefi stanovit zdroje a postupy diky
nimz téchto cili dosahneme. Cile musi byt SMART. To znamena specifické (specific),
meéfitelné (measurable), dosazitelné (achievable), realistické (realistic) a Casové ohrani¢ené
(time bound). V ramci planovani je také nutné sestavovat kratkodobé marketingové plany,
které jsou obvykle ro¢ni. Pravé tyto jednotlivé dil¢i ro¢ni pldny ndm pomohou dosahnout
dlouhodobéjsiho cile a v ptipadé odchyleni od dlouhodobého cile mlzeme v ramci
kratkodobych plant podniknout takova opatfedni v€as a nakonec tak dlohodobého cile

dosahnout. (Borovsky, Smolkova, 2013, s. 42-43).

4.1 Marketingova strategie

Marketingova strategie navazuje na marketingové cile a obsahuje marketingové plany,
finan¢ni cile, segmenty a potieby, které maji byt uspokojeny. Dal§$im manaZerskym tkolem
je odhadnuti konkurenceshopného positioningu vyrobkové tfady, ktery slouzi k planovani
tzv. ,hraciho planu“. Pomoci by mu k tomu mély vstupy z jednotlivych odd¢€lenich
spolecnosti jako jsou nékupni, vyrobni, prodejni a osobni odd¢leni, které zajisti Zadanou
podporu. Marketingova strategie je soucasti marketingovych plant, ale je tieba, aby byla

také soucasti dlouhodobych plant podniku. (Zatloukalova, 2013).

Marketingové cile jsou jedny z privotnich inputd pro vytvofeni nasledné marketingové
strategie. Marketingové cile vychazeji ze strategickych cili konkrétnich podnikd a
pfedstavuji konkrétni marketingovy zamér. Cilem kazdé firmy by mélo byt odhaleni potieb
a ptrani zdkaznikl a prostfednictvim spravné kombinace marektingového mixu tyto potieby
a ptani uspokojit a tim dosdhnout i splnéni dalSich cild. (Jakubikova, 2009, s. 126).
Marketingové cile jsou téz soucasni marketingovych plani a davaji nam odpovédi na

zékladni otdzky — Kdo?, Kdy?, Kde?, Kolik?. (Jakubikova, 2009, s. 126).

Marketingova strategie obsahuje dil¢i strategie jednotlivych prvki marketingového mixu —
produktovou strategii, cenovou strategii, trzni a distribu¢ni strategii a komunikacni strategii.

(Borovsky, Smolkova, 2013, s. 43-44).
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4.2 Marketingové planovani

Jednim z piedpokladii pro tspéch spolecnosti je nezbytnost stanoveni jejich cili a strategie,
jak cili dosahovat. Marketingové planovani je dilezitym podkladem pro vedeni firmy

spravnym smeérem.

Vysledkem marketingového planovani je marketingovy plan. Marketingovy plan koordinuje
¢innost v podniku, tak aby byla co nejefektivnéjsi. Pomoci marketingového planu ucelné
realizujeme komunikaci uvnitt firmy a predchazime tak pfipadnym nejasnostem mezi
jednotvlivymi slozkami. Firmy vytviari strategické, sttednédobé a kratkodobé plany, které

vedou ke splnéni dil¢ich nebo kone¢nych cila.

Marketingové planovani je podle knihy Marketing a Management od autorti G. Tomka a V.
Vévrové systamatickym a raciondlnim analyzovanim trznich a podnikovych skute¢nosti za

ucelem odvozeni fidici smérnice pro jednani v oblasti marketingu.

Marketingovy pléan je psany dokument, ktery shrnuje vse, co se marketér dovzédél o trhu a
ukazuje, jak firma planuje dosazeni svych trznich cild, fikd v knize Marketing Managemet
Kotler. Marketingovy plan je dokument slozeny z analyzy soucasné situace na trhu,
prilezitosti a hrozeb, marketingovych cilli, marketingové strategie, ak¢niho planu a rozpoctu.

(Zatloukalova, 2013).

V ramci marketingového planovani se Casto vyuziva tzv. SWOT analyza, kterd je maximalné
vhodnd pro rozhodnuti strategického charakteru. SWOT analyza vyhodnocuje silné
(strengths) a slabé (weaknesses) stranky, ptilezitosti (opportunities) a hrozby (threats) urcité
spolecnonsti. Tato analyza monitoruje externi a interni prostiedi firmy. SWOT analdza
vznikla v 70. letech 20. stoleti ze dvou ptivodnich analyz a to z analyzy SW a OT. VétSinou
zac¢indme analyzou OT, tedy analyzou pfileZitosti a hrozeb, které se tykaji vnéjSiho prostiedi
firmy. Vnéj$i prostfedi v sobé ukryvd makroprosttedi a mikroprostiedi. (Zatloukalova,

2013).

SWOT analyza je u¢innou metodou, kterou mizeme pouZit pii zkoumani ptileZitosti, jak ve
vztahu k analyzovanym silnym a slabym strdnkdm, tak i k ohrozenim. (Borovsky,
Smolkova, 2013, s. 45-46). V ramci silnych a slabych stranek SW analyzy zkouméame

vnitini prostiedi podniku.
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Obr. 7. SWOT analyza

(Zdroj: google pictures)
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5 MARKETINGOVY MIX (4P)

Marketingovy mix neboli v§e vystihujici ndzev 4P, ktery zahrnuje produkt (product), cenu
(price), distribuci (place) a marketingovou komunikaci (promotion). Marketingovy mix je
soubor proménnych, kterych firma vyuzivé, aby dosdhla svych cili na cilovych trzich.
Marketingovy mix tvoii nékolik prvkii a my jsme nuceni najit, k dosazeni naseho uspéchu,

nejlepsi kombinaci téchto proménnych.

Kazdé ze 4P je mozno z hlediska kupujiciho oznacit za jedno ze 4C. Na tradicni 4P nahlizime
z pohledu vyrobce hodnot, zatimco 4C nam ukazuje marketingovy mix z pohledu zakaznika.

(Zatloukalova, 2013).

4P 4C
Produkt (product) Hodnota z hlediska zdkaznika (customer value)
Cena (price) Naklady pro zakaznika (cost to the customer)
Misto (place) Pohodli(convenience)
Marketingova komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Tab. 3 Vztah mezi 4P a 4C
(Zdroj: Kotler, 2000, s. 114)

V ptipadé pouziti koncepce 4C, jejimz autorem je Robert Lauterborn, firma sdéluje svym
zakaznikim, jak velky uzitek mohou pfi vynalozeni urc¢itych nékladt zakoupenim produktu
firmy ziskat. Bere v ivahu pohodli, které zdkaznik stale Castéji vyhleddva, ocenuje a dbé o
oboustrannou, nikoliv jen jednostrannou komunikaci, kdy firma jednostranné¢ sama
sd¢lovala infromace, které povazovala ze své strany za nutné, respektive potifebné sdélit.
(Jakubikova, 2008, s. 148). Marketingovy mix 4C je vyuzivan zejména v prostiedi sluzeb a
protoze tato diplomova prace pojednava hlavné o farmacii, kde je klicovy produkt se v ramci
nasledujicich kapitol zaméfime jen na 4P, i kdyZ samoziejmé& sluzby ve farmacii hlavné ve

formé poradentstvi od 1€kare ¢i 1ékarnika k zadkaznikovi cely systém komplexné dotvaii.

5.1 Product (Produkt)

Anglické slovicko product, esky produkt predstavuje prvni P v ramci marketingového mixu
a téz stavebni kadmen od kterého se vSe odviji. Pokud nemame produkt nemtizeme stanovit
cenu, urcit distribu¢ni cesty ¢i vytvaiet komunikacni mix. Z tohoto divodu musi firma jako
jeden z prvnich krokli na svém zacatku vyvinout produkt a neustile jej zlepSovat nebo

pfichazet s produkty novymi navzdory pravé velkym pocatecnich investici do vyvoje.
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Extrémnim piikladem je farmacie, kde investice do nového 1éku mtize dosahovat az 500
miliont euro. Vyvojovy cyklus 1é¢iv navic ¢asto trva deset 1 patnact let. (Karlicek, 2013, s.

160).

I kdyz firmy vénuji vyvoji novych produkti nemalé usili a investice neni uspéch vzdy
zaruCen. Uvadi se, ze zhruba 80% produkti neuspéje a je béhem prvniho roku svého

pusobeni z trhu zase stazeno.

Z marketingového pohledu produktem rozumime jakoukoliv nabidku, ktera dokaze uspokojit

pottebu nebo ptani. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s.177).

Kniha Healthcare marketing od Fortenberryho zminuje problematiku vyvoje novych produktt
ve farmacii. Rozvoj nového produktu ve farmaceutickém primyslu je tymovy proces s rizikem
ale také s odménou. Riziko je vyvolano vysokou Casovou a finan¢ni investi¢ni narocnosti pfi
vyvoji a zavadéni nového vyrobku. Riziko spojené s vyvojem novych produkt piedstavuje
odstrasujici fakt proti zapojeni do tohoto procesu, ale na druhou stranu pouze prosttednictvim
vyvoje a zavedenim novych a vylepSenych vyrobkii mohou sami spolecnosti udrzovat trvaly
vyvoj a udrzovat rozvoj v tomto oboru, potom naopak je spole¢nost odménéna. (Fortenberry,

2010, s. 20, volny pteklad autorky).

Produktem neni jen hmatatelny prfedmét, ale produktem je i sluzba a s produktem také
souvisi dals$i komponenty. Témito komponenty v ptipadé hmotného produktu mohou byt
pravé sluzby, ale v ramci hmotnych produkt ¢i nehmotnych sluZeb je to urcité¢ image,
zaruka, kvalita, uzitek a dalsi faktory s produktem souvisejici. (Jakubikov4,2009, s. 154-

156).

Ackoli je 1€k jako produkt primarné zaméfen na Iékate a ne na kone¢ného spotiebitel je tieba
zakazniky poznat. V dne$ni dobé, kdy pacienti konzumuji nadmérné mnozstvi 1ékli na né
mozna kolikrat funguje i to, ze uzivaji produkt urcité znacky, kterd ma vybornou
komunika¢ni kampan. To znamena, Ze Caste¢n¢ jim zabira tento urcity 1€k a CasteCné na né

pusobi placebo efekt ve form& marketingové kampané.

V ramci produktu feSime téZ jeho zavedeni na trh, kde musime kalkulovat s ur¢itym ¢asem
potiebnym na ziskdni vSech povoleni. Dle informaci z tiskové konference Asociace
inovativniho farmaceutického primyslu (AIFP) je zavadéni 1éki v Ceské republice jedno
z nejpomalejSich v Evropé, protoze posuzovani uhrady ze zdravotniho pojisténi trva
v prumeéru asi 18 mésici piicemz v jinych zemi se jedna naptiklad o 3 mésice. Timto se

dostdvame na ctvrté misto v zebficku zemi nejpomaleji zavadénych vyrobkd. Tomu se
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ovSem zase brani VZP, ktera uvadi jako diivod takto dlouhé doby ziskani co nejvétsi ¢astky

ze strany statu a tim mensi zatizeni pacienta. (Zdravotnicky denik, Zavadéni 1éka, 2017).
5.1.1 Originalni lécivo

Dle zakona o 1éCivech ¢. 79/1997Sb a jeho aktualizace tedy zakona ¢. 129/2003Sb. se
lécivym pripravkem rozumi jakakoli latka nebo kombinace latek urcenych k léceni nebo
ptedchézeni nemoci u lidi nebo zvitat. Za 1é¢ivy ptipravek se rovnéz povazuje jakakoli latka
nebo kombinace latek, které Ize podat lidem nebo zvifatiim za ucelem stanoveni lékarské

diagndézy nebo k obnové, upravé ¢i ovlivnéni jejich fyziologickych funkei. Metys, Balog,

2006, s. 76).

Originalni 1é¢ivo stoji na Spici farmaceutického vyzkumu a pfinédseji vyrazny terapeuticky
prostpéch. Jsou vysledkem dlouhodobé snahy inovativnich firem orientovanych na

vyhledavni a vyvoj novych origindlnich 1éCiv. (Metys, Balog, 2006, s. 76).

Originalni 1é¢ivo spolecnost vyviji s vlozenim nemalych investici, a proto by se méla chranit
svllj 1€k pifed zneuZitim pravni patentovou ochranou. Patentova ochrana zarucuje
vyhradnimu vyrobci vysadni pravo na vyrobu. Tim, Ze bude vyrobce jako jediny tento 1€k
vyrabét ziska zpét 1 investice, které do vyzkumu a vyvoje nového produktu musel prvotné

investovat.

5.1.2 Generické 1é¢ivo

Generické 1é¢ivo predstavuje terapeuticky ekvivalent originalniho 1é¢iva a mize pfijit na trh
az po vyprSeni patentovych ¢i jinych dodatkovych ochran origindlniho 1éciva. (Metys,

Balog, 2006, 176).

Jinymi slovy generické 1écivo muze vzniknout az uplyne doba patentové ochrany na
originalni ptipravek, ktery je ten prvni, ktery obsahuje novou vyvinutou lécivou latku. To
znamena, ze generickd spolecnost usSetii velké finan¢ni prostfedky, protoze nemusi
investovat do vyvoje nové latky. Jak originalni tak genericka lé¢iva musi spliiovat

pozadavky bezpecnosti, jakosti a u€innosti stanové intitucemi v zastoupeni statu.
Pravé genericka 1é¢iva pokryvaji zhruba jednu tietinu trzeb z prodeje 1éki v CR a v ramci
objemu se jedna zhruba od dv¢ tfetiny. Dle odbornikii z fad farmacie je rozvrzeny podil

v ramci originalnich a generickych 1é¢iv optimalni. (AIFP, Ttetinu trzeb z prodeje, 2015).
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Pacienti v Ceské republice roéné spotiebuji zhruba 250 miliond kusti baleni 1éki, v hodnotd
to znamena 80 miliard korun v€etné marze. Z toho zdravotni pojistovny pfispéji na recepty
40 miliard korun. Celkové je do zdravotnictvi roéné investovano 300 miliard korun. (CTK,

Zdravotnictvi medicina, 2015, s. 14).

5.1.3 Volné prodejné 1é¢ivo

Volné prodejnymi 1é¢ivy se na uzemi CR rozumi 1é¢iva, jejichz vydej a prodej neni vazan
na lékatsky predpis. (Metys, Balog, 2016, s. 84).

Jedna se o piipravky, které jsou sice stejné jako 1éky evidované SUKLem, ale riziko toxicity
a nezddoucich ucinkl jsou nizké. Dal§im kritériem je skutecnost, ze tyto preparaty si
vétSinou pacient muze ,,naordinovat™ sam. Jedna se napfiklad o kapky a pastilky na bézné
nachlazeni. Tyto produkty oznacujeme zkratkou OTC (Over the counter). ProtoZe volné
prodejné 1éky nejsou vazany na lékatsky predpis mize si pacient vyzvednout na nékteré
z vydejen nebo v dnesni on-line dob¢ 1éky objednat prostiednictvim internetovych e-shopi

a jsou mu doruceny az domi. (Metys, Balog, 2016, s. 84).

5.2 Price (Cena)

Cena je v ramci trhu brana jako vyjadieni penézni hodnoty, kterou jsme ochotni zaplatit za
touZzeny vyrobek. AvSak protoze v ramci zdravotniho pojiSténi pfispivame do statniho
rozpoctu srazkou z nasi mzdy, jsou nékteré, vétsSinou zakladni a nejnutngjsi produkty, zcela
nebo alespon ¢astééné hrazeny nasi zdravotni pojiStovnou. Proto v rdmci farmacie nemiize
byt vzdy cena brana jako penézni vyjadieni hodnoty za uzivany produkt nebo sluzbu. Jak
zminuje Zlamal v knize Marketing ve zdravotnictvi v rdmci zdravotnictvi je cenova politika
jesté vice odliSna od standardniho trhu nez cenova politika farmaceutickych firem. Ve
zdravotnictvi v ramci Ceské republiky neni vétsinou uplatiiovan trzni princip. Déno je to
tim, Ze vétSina cen ve zdravotnictvi jsou ceny direktivné a fixn€ uréené nepodléhajici

trznimu mechanizmu nabidky a poptavky. (Zlamal, 2009, s. 60).

Dle vnimani zakaznikl by cena méla vyjadiovat finan¢ni hodnotu kvality, uZitku a vlastnosti
daného produktu ¢i sluzby. Pfi vytvafeni cenové strategie je nutné brat na védomi, pro kterou
skupinu zdkazniki produkt vytvafime a podle toho cenu stanovit. Vysledna cena je
zjednodusen¢ rozdilem nakladd, které jsme museli vynalozit pfi tvorbé vyrobku a cenou za

kterou pfepokdame, Ze si to zakaznici budou ochotni koupit. Vysledkem je tedy zisk. Cena



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

jako jedna ze ¢ty proménnych marketingového mixu je vyznamnym néstrojem pomoci

n¢hoz farmaceutické firmy bojuji o sviij trzni podil na trhu.

V ramci farmaceutického primyslu podléhaji vyrobky urcité cenové regulaci. Nékteré se ji
jen mirné dotknout a nékteré ji jsou znaéné ovlivnény. Uelem cenové regulace 1é¢iva je
drzet stabilni a raciondlni ceny a tim zajistit pfedevSim prefernci zdravi a medicinskych
zajmu pred zajmy trzni spolecnosti. V rdmci cenové regulace se vétSinou mizeme potkat
s ur¢enou maximalni cenou, ale také s fixni cenou, kterd musi byt po néjakou dobu

dodrzovéna. (Metys, Balog, 2006, s. 89-91).

V ramci cenové strategie farmaceutickych spolecnosti je rozpor mezi origindlnimi a
generickymi 1é¢ivy. Protoze cena originalniho 1é¢iva diky dlouhému a investi¢né naro¢nému
vyvoji je mnohem vyss$i nez cena generického 1é€iva, které si uz jen vezme z jiz vyvinutého
léku to nejlepsi a okopiruje ho. Oblast generik je vétSinou zaloZena na konkurenci
zamétenou na ceny. Cenova konkurence se ovSem objevuje také mezi originalnimi 1é¢ivy
v urcité terapeutické skupiné. I kdyz mezi originalnimi 1é¢ivy najdeme z terapetutického
hlediska velmi téZzko entity naprosto ekvivalentni, l1ze je vice méné mezi sebou nahradit.

(Metys, Balog, 2006, s. 98).

Farmaceuticky priimysl patti do skupiny téch, kde je cena velmi ovlivnéna vysokymi
naklady pfi vyvoji novych molekul u originalnich 1é¢iv. Pfanim firmy produkujici originalni
1é¢iva jejiz rozpocet je zatizen velkou naro¢nosti nakladl na vyzkum je opét ziskat prodejem
jeji pocate¢ni investice zpé€t a reinvestovat je do nového vyzkumu a tim moci opét vyvinout
1k novy dle potieb zdavotnictvi. Na druhou stranu je ale cena téz regulovana statem

prostiednictvim jeho zéastupcti.

Stat zasahuje do ceny 1éku také tim, ze na 1éCivy piipravek plné ¢i ¢astecné ptispiva. Jedna
se 0 jeden z mala produkti, které jsou po celém svéte, dle reguli dané zemé, hrazeny
z vefejného zdravotnictvi. Vyslednou cenou pro pacienta je tedy doplatek, ktery je rozdilem
mezi cenou pripravku a ¢astkou hrazenou pojistovnou. O vysi doplatku rozhoduje vyznam
piipravku pro farmakoterapii, jaka je cena ve srovnani s ostanimi podobnymi piipravky, jaké

jsou ceny ptipravkid v okolnich zemich a kde jiz je registrovan. (Metys, Balog, 2006, s. 99).
Lékarny samozi¢jmeé koneCnému pacientovi nenabizi jen 1éCivé ptipravky, které jsou
alespon c¢asteCn¢ hrazeny pojiStovnami. Lékarensky sortiment se sklada z nékolika

kategoriii, ale praveé kategorie Rx (Iéky na ptedpis), jsou vétSinou alespon ¢astecné hrazeny
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pojistovnou. Naopak OTC, zdravotnicky materidl a doplitkovy sortiment jako jsou caje,

dopliiky stravy a kosmetika Zadnému ptispévku ze strany statu nepodléhaji.

Castka ze které se sklada kone¢na cena pro pacienta je tvoiena: cenou stanovenou

farmaceutickou spole¢nosti, marzi distributora a marzi 1ékarny.

5.3 Place (Distribuce)

Tieti P placement znamend umistovani ¢i distribuci. V podstaté se jedna o cestu, jakou se
dostane 1€k ¢i jiny produkt od vyrobce, pfes velkoobchody nebo zprostiedkovatele ke

kone¢nému spotiebiteli.

Distribuce v tradicnim marketingovém pojeti znamend, ze firmy distibuuji zakaznikim
hodnotu v podobé produktu. V novém marketingovém pojeti se firmy soustfed’uji na
vytvoteni takového vztahu se zdkazniky, ve kterém distribuce hodnoty bude povySena na
tvorbu hodnoty. Cilem distibuce je spravnym zptisobem dorucit produkt na misto, které je
pro zékaznika nejvyhodnéjsi v Case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnozstvi,

které potiebuji 1 v kvalité, kterou pozaduji. (Jakubikova, 2008, s. 189).

Firmy si mohou vybrat mezi pfimou nebo nepiimou distribu¢ni cestou, prostiednictvim

zprostiedkovatele nebo distributora.

Do vztahu distributora, hlavné v pfipadé farmaceutickych firem, jesté vstupuje firemni
zastupce, ktery vyvolava poptavku po vyrobku, v ptipad¢é farmaceutickych firem po 1éku

jeho prezentaci u 1ékate nebo 1ékarnika.

V ptipad€ prodeje zbozi pies distributora rozliSujeme sell-in a sell-out. Sell-in zobrazuje
mnozstvi a hodnotu prodaného zbozi za urcité obdobi, které proudi od vyrobce
k distributorovi. Sell-out v sob¢é skryvd mnozstvi a hodnotu prodaného zbozi za urcité
obdobi ke kone¢nému spotiebiteli. Pfi porovnani Sell-in a Sell-out zjistime, zda zboZi proudi
také ven ze skladii smérem k zdkaznikovi a my nevytvaifime vysoké skladové zasoby.

(Zatloukalova, 2013).

V ramci zdravotnictvi a farmacie tfeti P ukazuje dostupnost zdravotni péce, 1¢ka a celkovou
aktivitu spojenou s logistikou.
Distribuce zajist'ujici pfesun vyrobku od vyrobce k uzivateli je podpofena dalSimi ¢innostmi

— zprostiedkovanim, zpracovanim potfebnych informaci, fina¢nimi toky provazejici zmény
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vlastnickych prav, obchodni transakce, zarucni ¢i pozaruéni servis. (Borovsky, Smolkova,

2013, s. 33).

Distribuci 1éCivych piipravkl na izemi CR se rozumi dle zakona ¢. 79/1997 Sb., vSechny
¢innosti sestavajici z obstaravani, skladovéani, dodavéni, dovozu nebo vyvozu léCivych

ptipravkl. (Metys, Balog, 2006, s.170).

Hlavnim ¢lankem vzhledem k regulim pfi distribuci 1€kt je lékarensky velkoobchod.
Lékarensky velkoobchod je zprostiedkovatel prodeje a transportu 1éku a dalSiho
zdravotnického sortimentu mezi vyrobcem a cilovym prodejnim mistem, tedy vétSinou
lékarnou. Velkoobchod plni roli distributora za ucelem prodeje do maloobchodni sité.
Maloobchodem miize byt 1ékarna, zatizeni hygienickych sluzeb, zdravotni zafizeni, zatizeni

transfuzni sluzby a prodejci vyhrazenych l1é¢iv. (Metys, Balog, 2006, s. 170).

5.4 Promotion (Propagace)

Pojem promotion predstavuje veskeré druhy komunikace. Patfi sem komunikace
s pacientem, zdkaznikem, komunikace uvnitt farmaceutické firmy, komunikace s Gfady a
institucemi dohliZejici na prezentaci a bezpecnost 1ékli na trhu, komunikaci s bankami,
komunikaci smédii a také komunikaci s obchodnimi partnery. Komunikace je
nejviditéInéjsi ¢ast marketingového mixu.

Marketingovd komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouSeji informovat a
presvédcovat spotiebitele a pfipominat jim — pfimo nebo nepiimo — vyrobky a znacky, které

prodéavaji. (Kotler, 2007, s. 574).

Foret popisuje marketingovou komunikaci v $ir§im pojeti jako systematické vyuzivani principd,
prvki a postupti marketingu pii prohlubovani a upeviiovani vztahti mezi producenty, distributory

a zakazniky. (Foret, 2003, s. 164).

Pro tspésnou komunikaci je rozhodujici vybér vhodného média. Miizeme zvolit jedno
médium nebo zkombinovat vice druhli a zasahnout tak vétsi segment. Kromé tradi¢nich
medidlnich nastrojii jako je TV, radio, noviny, ¢asopisy a billbordy miZzeme vyuzit také
internet, lavicky, POS materidly a dopravni prostiedky nebo budovy. Zkratka vSe co je
nositelem reklamnich informaci. VSe zélezi jen na velikosti ,,budgetu®, ktery ma firma na

danou znacku k dispozici.

Cilem marketingovych komunikac¢nich néstroji je:
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e Vyvolani pozornosti

e Vyvoléni pocitu potieby

e Motivovat k proméné z potfeby na pozadavek a nasledné poptavku

e Vytvaret diveéru k vyrobci, coz je u farmaceutickych a zdavotnich instituci prioritou

e Motivovat ke koupi (Borovsky, Smolkova, 2013, s. 24).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

6 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

vvvvvv

diavéry obyvatelstva. Respektivé zejména dokézat ziskat divéru a oslovit ty pacienty, ktefi
jsou konzumenty daného 1é¢ivého ptipravku. Narozdil od standardniho produkty, ktery si
sice uspokojujeme potiebu, ale i urcité prani v ptipadé 1é¢it je hlad zadkaznika po tomto zbozi
troSku odlisny. Zakaznik si léCivem téz plni potiebu a ptani, ale je to prani nehmotného
charakteru, je to prani dobrého zdravi. Pravé protoze se jedna o zdravi mél by 1 v komunikaci
téchto spolecnosti prevladat humalni ptistup nad pfistupem komerc¢nim. To se vsak ale ¢asto

nedgje.

Komunikace farmaceutickych spole¢nosti musi kromé& standardnich zasad reklamy spliovat
jesté dalsi piisna opatieni na ktera dohlizi SUKL. V piipadé poruseni pak udéluje pokuty.
SUKL v roce 2008 piedbézné Setiil 127 piipadd a u 27 zahajil spravni fizeni. Podil mezi
ptipravky na piedpis a zbytkem portfolia ¢inil Sedesat procent ku Ctyficeti procentim. 79%
stiznosti tvofila tiskova reklama, 7% reklamni vzorky, 5% webové stranky a 4% sponzoring.
Nejvyssi pokutu 300 000K¢ si odnesl OTC produkt za zakdzené vyuziti motivu strachu.

(Androsa, Kam az miiZe zajit marketing ve farmacii).

6.1 Reklama

V ptipad¢ reklamy se jednd o placenou propagaci neosobni formou podpory prodeje
farmaceutického produktu nebo sluzby. Reklama jako jedind zastupuje ATL formu. Jedna
se o zkratku z anglického oznaceni Above the Line Advertising. Reklama v sobé zahrnuje
nekolik druht komunikace — Televize, tisk, radio, billboardy, citylighty, vitriny,.... V ramci
farmaceutického primyslu je reklama definovana zdkonem o reklama nasledovné - reklama
1é¢ivych ptipravkil zahrnuje podle zdkona vSechny néstroje marketingové komunikace,

kromé public reations.
Reklama zaméfena na Sirokou vetejnost musi:

e Byt zfetelna, tak aby zédkaznik véd¢l, Ze se jednd o humanni 1&¢ivy piipravek
e Obsahovat nazev, ktery je registrovan v ramci SUKLu
e Obsahovat informace pro spravné uziti

e Obsahovat zietelnou/Citelnou vyzvu k peclivému procteni ptibalové informace

Reklama zaméfena na Sirokou vefejnost nesmi:
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e Vyvolavat dojem Ze porada/zakrok Iékafe neni nutny

e Naznacovat, Ze podanim pfipravku jsou u€inky zaruc¢eny

e Naznacovat, ze kazdému uZzivateli zlepsi zdravi

e Naznacovat, Ze neuZiti pfipravku muze zhorsit zdravotni stav osoby (vyjimkou jsou
vakciny schvéalené Ministerstvem zdravotnictvi)

e Byt zaméfena vyhradné na osoby do 15let

e Pouzivat nevhodné/piehnané vyliceni zmén na lidském téle (Metys, Balog, 2006,

123).

6.2 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je zvysit objem prodeje, motivovat kupujiciho ke koupi bez ohledu
na pivodni umysl. Podpora prodeje ma opét nékolik forem — soutéz, darky, vzroky, veletrhy,
kupdny, vérnostni karty, prodej na splatky, sezonni slevy,... V rdmci farmacie se s touto
podporou prodeje muzeme setkat naptiklad u Iékatti, kdy jim farmaceutické firmy
poskytnout vzorky a 1ékaii poté tyto 1éky predepisuji a doporucuji. Odménou jim je rtizna
forma bonifikace — napiiklad zahrani¢ni zajezd, elektronika nebo jind hmotnd véc.
(Borovsky, Smolkova, 2013, s. 26-27). Mezi dalsi formy podpory prodeje typické pro
farmaceuticky primysl jsou kongresy, konference, sympozia a seminafe. Jinak ale také do
tohoto sektoru fadime tvorbu POP a POS. POP je zkratkou Point of Purchase a POS Point
of Sale. Jejich predstaviteli jsou naptiklad letacky, plakaty nebo LCD monitory v ¢ekarnach

1ékaru.

Jednou z dalSich forem je dnes tolik uZivany pojem CRM. Jednd se o zkratku Customer
relationship management a Cesky tedy fizeni vztahli se zdkazniky. U této formy mluvime o
upeviiovani vztahli mezi dodavateli a zakazniky s vyuZzitim pestré Skaly inforomacnich a

komunika¢nich metod. (Borovsky, Smolkova, 2013, s. 28).

CRM je velmi dilezité protoze buduje divéru s pacienty. Naptiklad zdravotnicka zatizeni
mohou budovat divéfu tak, Ze do zdravotni karty pacienty kromé zakladni diagnézy
dodavaji 1 dopliujici informace a tim je poté jednodussi u pacienta zjistit, zda se nejdend o
rodinnou anamnézu pifesouvajici se z generace na generaci. Dal§i typem miiZze byt zasilani
pozvanek pacientim/klientim na preventivni zdravotnické prohlidky, coz pacientovi
asociuje to, ze se o n¢j n¢kdo stard. A napiiklad pozvanka k l1ékafi miize byt vyplnéna na
POS materidlu/zdravotni karti¢ce dané farmaceutické spolecnosti. Tim se pak produkt

dostava do podvédomi pacientl, protoze pacient ho uvidi na obale véetné kli¢ového vizuéalu
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a poté kdyz mu preparat Iékaft predepiSe pacientovi vznikaji asociace a vi s ¢im si mé produkt
spojit a priste si ho v ptipadé OTC Iéku jde koupit jiz sam i bez doporuceni. (Borovsky,

Smolkova, 2013, 5.65).

6.3 Public relations

Funkci public relations je vytvoreni pozitivnich vztaht a pfedstav vetejnosti smérem k firmé.
PR by mélo vefejnost s firmou seznamit a informovat o hodnotach firmy. V ramci
zdravotnictvi m4d mimotadné silné PR prazsky IKEM, jehoz nazev je synonymem pro

kvalitu, prestiz a davéru.

Jednim z hlavnich kli¢ovych bodt je vztah organizace k tisku, ktery o produktu ¢i nemocnici
piSe. Pravé média dokézi velmi siln€ ovlivnit farmaceuticky produkt v ocich vefejnosti. Mezi
formy PR fadime: ¢lanky v tisku, vystoupeni v TV/rozhlase/konferencich/profesionalnich
shromazdénich, seminare, konference, vyrocni zpravu, informace o hospodateni firmy, dary,
sponzoring, filantropii, publikace, katalogy, spolecenské styky vedoucich ptedstavitell
organizace, aktivita v profesnich a zdjmovych sdruZenich. (Borovsky, Smolkova, 2013, s.
30). V ramci farmaceutickych spole¢nosti je nejvice vyuzivano PR formou konferenci a
seminait, kdy spole¢nost o svych vyrobcich piesvédcuje odbornou vefejnost, to znamena

1ékate a 1ékarniky a ti poté tyto produkty doporucuji svym pacientim.
Cilovymi skupinami PR ve farmacii jsou:

e Organy statni zpavy — Ministerstvo zdravotnictvi, Ministerstvo financi, SUKL,
Zdravotni pojistovny

e (QOdbornici ve zdravotnictvi — distributofi, nemocnice, Key Opinion Leadres, profesni
spolecnosti, 1ékati, zdravotni personal, 1ékarny

e Vseobecnd vefejnost — spotiebitelé

e Zajmové a natlakové oranizace (Metys, Balog, 2006, s. 151).

6.4 Osobni prodej

Osobni prodej piedstavuje nejintenzivngj$i a nejefektivnéjsi zptisob navazovani kontaktl se
zakazniky, ktery pifindsi i nejvétsi efekt. (Borovsky, Smolkova, 2013, s. 30). AZ na E-
commerce a dalsi typy nepiimé formy, které nejsou uskuteciovany osobn¢, dochazi v ramci
osobniho prodeje vétSinou k uzavieni transakce. Abychom osobni prodej mohli povazovat

za efektivni musi byt ob¢ strany troSku znalé v daném tématu. Respektive zdkaznik musi mit
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alesponi takové zaklady, aby védél o ¢em zéstupce firmy mluvi a zastupce firmy musi natolik

dobfte znat firmu a produkt, aby mohl na jakékoliv otazky odpovéd'.
Vyhody osobniho prodeje:

e QOkamzita reakce
e Budovani osobnich vztahu

e Uplatnovani efektivnich aspektti komunikace (Borovsky, Smolkova, 2013, s. 31).

6.5 Direct marketing

Direct marketing se snazi zasédhnout konkrétni cilovou skupinu a tim realizovat mal¢ usily
s velkymi vysledky. Direct marketing se zacal jest¢ vice vyvijet s vyvojem internetu a e-
mailu, diky nimz firmy usetfi znacné naklady na propagaci. Cilovému segmentu zakaznikii
spole¢nost zasilam prostfednictvim e-mailu (ptfipadné klasickou postou) svoji nabidku, ktera
je mu tém¢et $ita na miru. Samoziejmé tato posledni véta plati pouze v ptipadé, Ze ma firma

dostateénou velkou zakaznickou databazi.

V ramci tohoto nastroje také miizeme své loajalni zakazniky motivovat v rdmci nasich

vérnostnich programi a tak jim nabidnout lepsi nabidku nez konkurence.

Direct marketing pro svou ¢innost ¢asto vyuziva Paretovo pravidlo 80%:20%. Toto pravidlo
tika, ze témét v kazdé katagorii zbozi mala ¢ast cilové skupiny realizuje drtivou vétSinu
prodeju — tzn. ze 20% zakazniki se postara o 80% prodej dané znacky. (Balog, Metys, 2006,
s. 141.) Ve farmacii jsou pro direct marketing vyuZivani hlavn€ nazorovy vidci neboli key
opinion leadfi z fad Spickovych odbornikd, jenz se t&si velkému obdivu u vetejnosti a diky

tomu vefejnost nasloucha jejich radam.
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7 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA PRACE

Diplomova prace zpracovava tématiku marketingové komunikace vérnostniho programu
lékarenského fetézce Dr. Max. V ramci toho zkouma jakymi benefity zakaznika oslovuje a

jak tento projekt reaguje konkurence a samotny zakaznik.

7.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zhodnotit na kolik se Iékarenské siti Dr. Max povedlo oslovit
pacienty novym veérnostnim programem spusténim v roce 2015. Zda diky tomuto projektu
lidé maji vétsi zajem o ucast ve vérnostnim programu prave tohoto fetézce, jiné 1€karny ¢i

je vérnostni programy neoslovuji viibec.

7.2 Metodologie prace

K dosaZeni definovanych cili je tfeba urcit metodu zkoumani a typ sbéru dat. Cely proces
marketingového vyzkumu je vystizn€ popsan v publikaci Marketing ve zdravotnictvi jejimz
autorem je Zlamal. Cely vyzkum si rozdélime do péti hlavnich ¢asti. Prvnim krokem je
pfiprava a stanoveny hypotézy. Pro tuto diplomovou préaci je hlavni hypotézou otazka
vnimani v€rnostnich programili zdkazniky a jejich oblibenost. Druhym krokem je stanovit
pottebu o kom informace potfebujeme. Protoze se jedna o vérnostni program jsou za potiebi
udaje o pacientech a konkurenci. Ttretim bodem je zjistovani udajii z riznych zdroji a
riznymi metodami. Diplomova prace vyuzije udaje ziskané z vlastnich dotazniki a
prizkumt zvéfejnénych v tisku a na internetu. Pfedposlednim bodem je shromdzdénti, t¥idéni
a zpracovani udaji. Tuto Cinnost muZe provadét realizaCni agentura nebo vlastni
zaméstanaci firmy. Pro tuto diplomovoupraci popsanou ¢innost zastoupi autorka prace.
Patym a poslednim bodem je analyza, vyuziti a vytvareni databaze ze ziskanych dat. Data
musi byt vhodnou metodou vyhodnocena, interpretovana a nakonec archivovana. (Zlamal,

2009, s. 127).

V diplomové praci jsou pro analyzu vyuzity oba druhy vyzkumu. Prvni metoda se nazyva
kvalitativni vyzkum s nimz souvisi ,,proc?*. Zjistujeme pro¢ jsou takové motivy, jednani ¢i
zpiisob chovani. Tato metoda byvéa Casto uskute¢iiovana formou osobnich rozhovort, a proto
1 zde autorka zvolila tento typ zjistovani, kdy zapojila 10 respondentt starSich Sedesati let.
Druhy z nich je kvantitativni vyzkum, ktery je zaméfen na rozsah. Sto tficet dva respondentt
odpovidalo formou dotazniku na otazky tykajici se vérnostnich karet. V ramci metod Setieni

jsou tedy pokryty obé metody. Primarni data predstavuji prave osobni rozhovory a dotazniky
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a sekundarni data zastupuji informace ziskané na zaklad¢ diskuznich fér a analyz bézné na
webovych strankach dostupnych. (Zlamal, 2009, s. 128-130).

7.3 Vyzkumné otazky

Na zékladé vySe uvedeného textu autorka stanovila dvé vyzkumné otazky:

VOI: Je mezi lidmi o vérnosnti program Dr. Max z4jem?

VO2: Kdo je typickym majitelem a uzivatelem zakaznickych karet?

V poslednim oddile autorka navrhne vlastni marketingovou komunikacni kampan

vychazejici z vysledki realiovanych vyzkumu popsanych v praktické ¢asti prace.
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Shrnuti teoretické Casti:

Prvni ¢asti diplomové prace je teoricka Cast, ktera byla zaméfena na teorii marketingu
s odrazem farmaceutickych a obc¢as zdravotnickych specifik. Zaklady marketingu plati ve
vSech oblastech stejné€, ale pokud si najdeme Cas a srovhame marketing v ramci par/dvou
odvétvi zjistime, Ze kazdé odvétsi ma své specifikum a marketing je vzdy zaméien trosku
jinak. Jak jiz bylo i v této kapitole psano, farmaceutické firmy jsou v rdmci zdravotnictvi

vice a vice kontrolovany pravé z toho diivodu , Ze se jedna o zdravi lidi.

Do teoretické Casti prace autorka zakomponovala ¢asti své bakalaiské prace. Bakalarska
prace byla téz z oblasti farmacie s nazvem Uvedeni nového produktu na trh ve firmé Reckitt

Benckiser.

Uvodni kapitola popisuje marketing ve farmacii a déle se rozsifuje o vnitini a vn&jsi vlivy
pusobici na farmaceutickou firmu.Abychom védéli, kdo jsou nasi zdkaznici musime znat trh,
ktery si na zakladé¢ naSeho marketingového pldnovani a straterige rozdélime. Vzhledem
k tomu, Zze v marketingu se to¢i kolem 4P, nésledujici kapitola popsala marketingovy mix,

tedy produkt, cenu, distribuci a komunikaéni akvitity.

Piedposledni kapitola je vénovano opét bodu komunikace tentokrat z pohledu reklamy,
podpory prodeje, public ralations, osobniho prodeje a marketingu jako ¢asti marketingového

komunika¢niho mixu.

V posledni kapitole si autorka stanovila cile, metodologii a vyzkumené otazky, které budou

zodpovézeni na zaklad€ vyzkumu v praktické ¢asti.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 LEKARENSKY RETEZEC DR. MAX

Sit’ Iékaren Dr. Max je budouvana od roku 2002. Skupina Dr. Max se sklada z vedoucich
lékarenskych fetézch ve stiedni Evrops, operujici s vice nez 800 lékarnami v Ceské
republice, na Slovensku a v Polsku. Spolecnost zaméstnava vice nez 5 000 zaméstnancli a
roéné generuje obrat okoko 1 miliardy € . Centrala spole¢nosti sidli v Ceské republice,
konkrétn¢ v Praze. Lékrany Dr. Max jsou stoprocentné vlastnény skupinou Penta
Investments, kterd je jednou z né&jvétSich Private Equity spolecnosti ve stfedni Evropé.

(Penta Story).

V ramci Ceské republiky jsou 1ékarny Dr. Max nejvétsi 1ékarenskou siti, pokryvajici 15%
vSech tuzemskych vetejnych 1ékaren. (Retailek, Prizkum, 2017). V absolutni hodnot¢ toto
procento vyjadiuje soucasnych 401 pobocek. V roce 2015 ptibylo do rodiny Dr. Max dalSich
26 lékaren. Lékarny Dr. Max maji odpovidajici poCet zaméstnanct starajici se o kompletni
prezentaci téchto 1ékaren, strategie a dosahovani cili. (Dr. Max, O Spole¢nosti). Dr. Max
ma velmi propracovanou komunikaéni strategii a tak se spole¢nost dokaze na trhu vyborné
profilovat. I 1ékdrny Dr. Max se drzi trendii a poskytuji tak svym pacientim komplexni
informace diky webovym strankam. V ramci lékaren maji dokonce bych si dovolila fict
nejpropracované]jsi e-shop a strategie tykajici se E-commerce. Pokud pacient hleda 1ékarnu
Dr. Max ve svém okoli, staci vyhledat stranku www.drmax.cz a poté uz jen zadat v sekci
lékaren bud’ poStovni smérovaci ¢islo nebo zadat adresu. VétSina Iékaren se nachazi ptimo
v obchodnich centrech. Tento trend byl pfevzat ze zvyklosti obyvatel, jenZ chtéji uspokojit
své potieby na jednom misté. Mohou si tedy zde nakoupit potraviny, obleceni, knihy a jesté
se zastavit v 1ékarné koupit si bézné potieby jako jsou analgetika, ¢aje, sirupy proti kasli ¢i
vyzvednout sobé nebo rodinnému pfislusnikovi léky na recept. Vyhodou obchodnich
centrem je témet nepretrzitd casova dostupnost. Produkty jsou pacientim k dispozici 7 dnt
v tydnu 12 hodin denné. Lékdrny Dr. Max piisobi také v mistéch, kde chybi Iékarenska
pohotovost. V ramci lékaren Dr. Max najdeme téZz 1ékdrenské vydejny. Provozovatelem
1ékaren Dr. Max je Ceské lékarna holding. Spole¢nost vystupuje proti poskozovani &eského
1ékarenstvi a pacientl. Je odpiircem ilegélnich distribu¢nich praktik, které zastupuji vydej
¢eském trhu. Lékarny Dr. Max jsou jednickou na ¢eském trhu v zdkaznické databazi v ramci

1ékéren diky poskytovanym nabidkam v ramci zédkaznickych karet. (Dr. Max, O spolec¢nsti).


http://www.drmax.cz/
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8.1 Historie a predstaveni spoleCnosti

Lékarensky fetézec je soudasti gigantu Ceské lékarna holding, a.s. Ceské lékarna holding,
a.s. vznikla 12. ledna 2009 v Brné jako nastupnicka spolenosti Ceské 1ékarny, a.s. téZ se
sidlem v Brn¢ a po case také z 1ékaren Lloyds Holding CZ s.r. o. (Justice.cz, Vypis z OR,
2017). Po akvizici fetézce 1ékaren Lloyds pfisly lékarny Dr. Max s provoznimi zménami a
také s Ceskou novinkou — compliance programem pro chronické pacietny. Takto se tedy
z 1ékaren Lloyds staly 1€karny Dr. Max. Nez mohlo dojit k podpisu vSech smluv musel
akvizici schvalit Utad pro ochranu hospodaiské soutéze. Tomu viak novi majitelé museli
slibit, ze ve dvou méstech nékteré 1€karny prodaji, aby neméli monopol na trhu. B€hem roku
2012 byl na vSech 1ékarnach Lloyds proveden rebranding na Dr. Max. V roce 2012 a v roce
nasledujicim byly nastavovany procesy a celkovy provoz tak, aby se 1€karny Lloyds staly
plnohodnotymi ¢leny fetézce Dr. Max. (Dr.Max, Lékarny Lloyds se méni; Apatykar,
Akvizice roku, 2012).

U této restrukturalizace doSlo také ke zméné preferenci distributort. Od této chvile 1¢karny
Dr. Max zacal zasobovat vyluéné distributor GEHE (nyni Viapharma) a jako zalozni
distributor byly zvaZovani distributofi Alliance Healthcare a nebo Phoenix. (Apatykaf,

Akvizice roku, Dr. Max po akvizici, 2012).

V této fazi byl zhotoven také novy projekt pacientsky compliance program. Compliance
program se tyka pacientli s chronickycm onémocnénim uZivajici 1éky na jejich chorobu.
Pravé tento program ma ohlidat, zda 1écbu spravné dodrzuji. Zapojeni do programu je
samoziejm¢ dobrovolné a pacienti se zajmem o tento program podepisuji smlouvu.

(Apatykat, Dr. Max pa akvizici, 2012).

Program funguje tak, Ze pti vydani 1€ki pacientovi z 1ékarny je zaznamenano, na jak dlouhou
dobu by mél pacientovi 1€€ivy ptipravek stacit. Tim se hlida doba po kterou pacient 1ék
uziva, a proto je pak znamo, kdy bude dany Iék pacientem spotiebovan. Par dna pred tim
nez pacientovi 1éky dojdou zavold operator z call centra pacientovi a pfipomene mu, aby si
doSel pro novy recept a na zéklad¢ n¢hoz si pak vyzvedne recept v 1ékarné. Pravé pokud
pacient souhlasi je 1€k zarezervovan a pak si mize pfedem v dohodnuty den a Cas recept
vyzvednout. V Ceské republice se jedna o novy projekt, ale protoze tento projekt jiz existuje
v USA, miize Cerpat z jejich zkuSenosti. Tato sluzba hlidajici spravné uzivani 1é¢iv v USA
funguje u programi, které pacientovi poskytuji vétSinou 30 nebo 90-denni zésobu 1é¢ivého

pripravku. (Apatykar, Dr. Max po akvitizici, 2012).
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Do této chvile byla v Ceské republice genericka subsituce vyuZivana minimalng, ale pravé
feté¢zec Dr. Max se na ni od roku 2013 zamé&fil. Timto zpisobem bylo dle marketingového
feditele spoleCnosti pacientim usetieno pres 46 mil. KE na doplatcich. Metoda je sice
zékonna, ale 1 piesto byla v minulosti kritizovana nékterymi lékafi a farmaceutickymi

firmami. (Apatykaf, Dr. Max po akvitizici, 2012).

Akvizice do velkého koncernu téz oteviela novou otazku, a to moznost privatni znacky
fetézce. Do této chvile Ceska republika znala pouze privatni znacky potravinovych a
drogistickych fetézct, nikoliv vSak 1ékarenskych fetézcli. V rdmci zahrani¢i zpisobil prilom

tohoto zvyku napftiklad 1ékarensky fetézec Boots. (Apatykar, Lékarenstvi u nés, 2012).

Za zacatku byl zajem vytvorit privatni znacku Dr. Max pouze v rdmci OTC a to konkrétné
u 1éki s paracetamolem a ibuprofenem. Tedy u 1€ka které piisobi predevsim proti bolesti a
na teplotu. Dnes jiZ vime, Ze spole€nost svou privatni znacku rozsifuje kazdy rok o n&jakou
novou polozku. Neni jiz zastoupena jen v OTC v ramci kategorii bolesti, teploty, rymy nebo
zazivacich problémt, ale své misto si privatni znacka fetézce nasla také v dermokosmetice
dostupné v Iékarnach. V rdmci demokosmetiky dokonce spole¢nost od druhé poloviny roku
2016 realizuje v ramci svych provozoven vystavbu dermokoutkd. V roce 2016 koncept
pripravila a prvnich par projektt realizovala a v nasledujicich letech by prestavby lékarny
obsahujici dermokoutek méli pokracovat a pokracuji. Samoziejm¢e spolecnost pii tomto
konceptu musela brat v uvahu dva hlavni vlivy a to velikost I1ékarny a spottebitele. Dr. Max
ma sice vétSinu a ty nejvice vytéZzové lékarny v rdmcei obchodnich center, ale také nékteré
s 1ékaren jsou v ramci sidlist’. Zde je sice velké mnozstvi zdkazniki, ale na druhou stranu
spiSe zékaznik, které si do 1ékarny ptijdou koupit preparat na bolest hlavy nebo na recept
od svého l€kafe nez dermokostmetiku, ktera je oproti klasické kosmetice dostupna
v obchodnich potravinovych ¢i drogistickych fetézcich dvakrat az tfikrat tak drahd. Takeé
vétSinou tyto 1ékarny v rdmci sidlist’ byvaji mensi prostoroveé. Z toho divodu musi nova
koncepce propojit potieby fetézce, a to prodat marzové zbozi, kde je o néj zajem a ma pro
néj misto a plnit potieby zdkaznika mit 1€karnu relativné blizko a nakoupit zboZi, které

potiebuje. (vlastni pracovni zkuSenosti autorky).

V Praze a v Brn¢ fetézec poskytuje nepietrzitou sluzbu. Pravé i v téchto méstech jsou
historické 1ékarny. Jedna se o 1ékarnu U zlatého hada v Praze a o Iékdrnu U cerveného raka
v Brn¢€. Prazska 1ékarna U zlatého hada je vybavena nejstarSim Iékarenskym mobiliafem
v metropoli. Brnénska 1ékarna U Cerveného raka je jednou z nejstarSich 1ékaren ve stfedni

Evropé. Naopak se l¢kdrensky fetézec mize pysnit také nejmodernéjsi laboratofi svého



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

druhu v Ceské republice, ktera je postavena v Nucicich u Prahy. (O spole¢nosti, Nejstarsi

1ékérny, 2015).

| MASRRVKOVA (-

Obr. 8. Nejstarsi Iékarna U ¢erveného orla v barvach fetézce

(Zdroj:Dr. Max, Nejstarsi 1ékarny v Praze a Brng, 2015)

Diky témto dvéma nejstarSim lékarnam mutizeme podniknout expedici do farmaceutické
historie. Jak jiz bylo zminéno lékérna v Praze ma nejstarsi mobiliaf v rdmci hlavniho mésta
a lékarna v Brné€ dokonce v celé sttedni Evropé&. Historie 1ékarny U ¢erveného raka saha do
roku 1365, kdy jejim prvnim majitelem byl mé&$tan Jakub Blum. Po ném nésledovali dalsi
soukromy majitelé az do roku 1946, kdy byla 1ékarna zkonfiskovana narodni spravou. (Dr.

Max, Nejstarsi 1ékarny, 2015).

Avsak interiér 1€karny se uchoval az do neddvna. Do doby neZ jej predposledni majitel
domu nepodléha zadné pamatkové ochrang, a proto si ho byvaly majitel miize svobodné
odnést. V interiéru a vylohach mohli pacienti a kolem jdouci obdivovat historicka repozitoria
(police) a romantické vitraZze od brnénského umélce Laca Garaje. Dnes je tedy interiér
lékarny vybaven modernim nébytkem a historicky dojem na nas dychd z piivodniho
Stukovaného stropu, lustrt a vngj$i fasady. Priaceli 1€karny zdobi vyvesni §tit zpodobiiujici

velkého Cerveného raka, odkazujici na nazev apatyky. (Dr. Max, Nejstar$i 1ékarny, 2015).

Prazska 1ékarna U zlatého hada neni raritou jen v rdmci fetézce Dr. Max, ale je unikatni
v ramci celé prazské farmacie. Jeji vyjimecnost spociva v jejim pivodnim vybaveni, které
je star$i nez sdm diim v némz se 1ékarna nachazi. Dlivodem je, Ze 1€kérnici si diive pfi zméné
svého pusobisté stéhovali cely svlij mobilit. Mobilaf, ktery v Iékarné dnes pii névstéve

uvidime je roku 1832 a je z leSténého a zlacené¢ho ofechu. Pfi navstéve 1ékarny nas urcité
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zaujmou tary (Iékarnicky pultik) s motivem Asklépiova hada nebo policové piedély

z ohybaného drfeva z prelomu let 1906 a 1907. (Dr. Max, Nejstarsi 1ékarny, 2015).

Po zacleni do 1ékarenského fetézce v unoru 2010 novy majitel historii lékarny zachoval a
naopak ji jesté¢ dovybavil replikami historického nabytku a téz obnovil historickou podobu
praceli, které bylo v osmdesatych letech renovaci zni¢eno. Pohled na tuto I€karnu nas mize
t&Sit naproti byvalému obchodnimu domu M4j, v dnesni dobé My Tesco. (Dr. Max.,

Nejstarsi Iékarny v Praze a Brné¢, 2015).

8.2 Nabizené produkty, poskytované sluzby

Nejvétsi 1ékarensky fetézec v Ceské republice v zékladu nabizi stejné produkty a sluzby jako
ostatni 1ékarny, které navic jesté rozsituje dle svoji strategie, ptizplisobuje velikosti 1ékarny

a potieb zakaznika.

Kazda 1ékarna v této siti nabizi Rx proudutkty, tedy produkty 1ékarniky vydané pouze na
recept od 1ékare. Dalsi kategorii zastupuji OTC proudutky. V tomto ptipadé¢ se jednd o
produkty, které ndm pomahaji pfi riznych potizi, ale latky v téchto produktech obsaZené
nejsou natolik ,,agresivni* a kontraindikace s jinymi proudutky natolik zavazné jako u Rx
1€k, a proto si je pacient mize poridit i bez piedpisu. Kazdéa 1ékarna mé zakladni nejvice
frekventované 1é¢ivé pripravky a zbytek produktli mize na vyzadani pacienta objednat u
velkoobchodu distributora. Pokud je produkt u nékterého ze Ctyt distributord objednam je
lékarné zpravidla jesté ten den dorucen. Ve velkych méstech miiZe byt 1€k na 1ékarné béhem
2-3 hodin v ptipadé¢ mensich mést do pul dne nebo den nasledujici. (vlastni pracovni

zkuSenosti autorky).

Retézec kromé nabidky v kamennych lékarenach nabizi téméi stejny sortiment jako
v 1ékdrenském e-shopu. Lékarensky e-shop nabizi ve vSech kategoiich nejvétSich sortiment,
ale neda si fici, Ze nabizi nejvEstsi sortiment celkové, protoze 1€karensky e-shop nemuze
prodavat kategorii Rx, ktera bez 1€katrského predpisu a popisu uzivani farmaceutem nemutize

byt pacientovi vydana. V dalSich kategoriich jiz rozdil neni. (Dr. Max, ivodni stranka).

To znamend, Ze jak kamenné 1ékdrny tak on-line 1ékarny nabizi OTC produkty, dopnky
stravy, zdravotnické prostiedky a dalSi produkty. Produkty nejvétsi 1ékarenské sité jsou
rozdéleny do téchto kategorii: Léky, Dopliky stravy, Krasa a péce, Sportovni vyziva a diety,
Zdravotnické prostiedky, Matka a dit&, Caje, vyziva, potraviny, Zdravotnicky material a

diagnostika, Veterinalni pfipravky, Ptirodni drogerie a Tradi¢ni ¢inska medicina. Jak je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

vidét z tohoto vyctu 1ékdrny uz nenabizi jen klasicky lékarensky sortiment, ale i dalsi

dopliikové produkty, které vylepsuji nase zdravi, at’ uz vizualng, psychicky nebo fyzicky.

Sluzby lékaren predstavuji rady pacientli, kterym farmaceuti pomahaji doporucit 1€ky ¢i
pripravky na zlepSeni jejich zdravi. Dalsi sluzbou je pravé objednavani 1ékt, kdy Iékarna
objednd 1€k na velkoobchodu a pacient si ho v lékarn¢ vyzvedne. Dal$i moznosti je
objednani 1€kt prave pres lékarensky e-shop, kdy ma pacient nékolik moznosti. Miize si

produkt nechat dorucit domt, do vybranné I€karny ¢i vydejny a tam si ptipravek vyzvedout.

Dal$imi sluzbami je pfiprava léku (mast, roztok) nebo poskytovani vérnostnich vyhod. Prave
tento Iékarensky gigant se prezentuje vystiznou televizni reklamou, ktera vSechny moznosti

sluzby fetézce obsahuje. (TV reklama, Dr. Max, 2016).

Jako jedina lékarenskd sit’ nabizi Dr. Max privatni znacku. Cilem tohoto projektu je
nabidnout klientim standardni ¢i nadstandardni kvalitu za rozumnou cenu. AvSak to se
fetézci dafi jen diky tomu, ze stejn¢ jako potravinaiské tetézce v FMCG, pocka nez
originalni firma produkt vyvine a lékarensky fetézec si poté z toho vezme jen to nejlepsi a
vyvine 1€k pod svoji znaCkou. Znacné finan¢ni a ¢asové investice ji usnadni praveé to, ze jiz
uvadi na trh produkt, ktery jiz vyvinut byl a v podstaté i jeho kvalita je provétrena uZivanim
pacientim léta. K tomuto okamziku privatni znacka nabizi téméf pét set pripravkd. Své
zastupce tu maji dopliky stravy, OTC, zdravotnické pomicky a produkty dentalni péce
nesoucich oznaceni Dr Max.. O vyrobu téchto produktii se stard sesterska spolenost Dr.
Max Pharma. Tyto produkty jsou dostupené nejen v Ceské republice, ale také v dal§ich
zemich, kde fetézec plsobi. Jednim z poslednich pocinii znacky je uvedeni nové fady
slunecni kosmetiky Equilibria a détské vyzivy Amilk Bifido. Také v ramci dermokosmetiky
fetézec nabizi francouzké produkty fady Uriage nebo novou fadu luxusni dermokosmetiky
Nuance uvedenou na trh v poloviné roku 2016. Ptipavky privatni znacky jsou nabizeny

pouze v siti Iékaren Dr. Max nebo v jeho e-shopu. (Dr. Max, O spole¢nosti).
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Obr. 9. Pfehled sortimentu fetézce

(Zdroj: Dr. Max)

8.3 Marketingova strategie

Cilovou skupinou zdkaznikl pro lékéarenskou sit’ byla diive hlavné diskotné orientovana
skupina zakaznikl. Poslednich pér let se vSak strategie zménila a fetézec se snazi budovat
kategorii. O tomto faktu svéd¢i i1 to, ze nové provozovny nejsou jiz budovany v okoli
diskontnich prodejen, ale naopak ve velkych obchodnich centrech. Hlavni kategorii sité jsou
Rx produkty, ale také jako jedind sit’ nabizi produkty vlastni znacky. Nejen diky této privatni
znacce, ale také diky velkému poctu lékaren Casto nabizi vyrazné a agresivni ceny na akéni

produkty. (vlastni pracovni zkuSenosti autorky).

Lékarenska sit’ ma velmi dobfe propracovanou komunikac¢ni strategii. Na své akce a 1ékarny
upozoriuje napiiklad formou televiznich reklam, velkych vizudli ve vitrinach nebo
napfiklad newslettery. V ramci e-commerce businessu se jednd o jeden znejlépe

propracovanych Iékarenskych e-shopt, a proto i potencional do budoucna.
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Diky tomu ze se jedna o velkou Iékarenskou sit’ dokéze oslovit hodné¢ zdkaznikii a jim

nabidnout vyhody za jejich vérnost prostfednictvim zakaznikcké karty, kterd zaujala velké

mnozstvi pacientil/zékazniki.

Prvni a od tohoto bodu se vse odvijejici je vize, aby byla 1ékarna Dr. Max Iékarnou prvni

volby ve vSech téchto kategoriich:

e [¢karna prvni volby pro zdkazniky

O

o

o

o

Nejdostupnéjsi

Vysoky standard poskytovani Iékarenské péce a zajisSténi informaciniho
servisu

Nizké ceny a doplatky

Orientace zakaznika v 1ékarné (piehlednost, Cistota)

e [ékarna prvni volby pro nejkvaliltn¢jsi lékarensky personal

o

o

o

o

o

Vnimani personalu jako nejvétsiho aktiva firmy

Nadstandardni ocenéni personalu motivujici k naplnéni vize spole¢nosti
Standardizované pracovni podminky a prostiedi

Dlouhodoba perspektiva spojena s rozvojem a ristem

Podpora vzdélavani a osobniho rozvoje zaméstnancti

e Lékarna prvni volby pro dodavatele a vyrobce farmaceutickych firem

O

o

o

Nejefektivnéjs$i partner pro podporu prodeje a poskytovani odbornych
informaci
Technologicky leader ve zpracovani, vyuZiti a pfenosu informaci

Systém vedouci k minimalizi nédkladl spojenych s logistikou

e Lékarna prvni volby pro poskytovatele zdravotni péce

o

o

o

Spoluprace s 1ékati a zdravotnickymi zatizenimi na zajiSténi optimalni péce
0 pacienty
Dostate¢na vymeéna informaci vedouci ke zkvalitnéni péce o pacienty

Nejlepsi servis a ceny pro dodavky 1é¢iv zdravotnickym zatfizenim

e Lékarna prvni volby pro platce zdravotni péce (zdravotni pojistovny a MZ)

o

©)

©)

Dlouhodoby korektni partner
Partner pfi legislativnich procesech
Partner pii testovani a zavadéni modernich postupii v 1ékarenstvi (e-recept,

nova datova rozhrani,...)

e [¢karna prvni volby pro investory
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o Konkuren¢ni vyhody pfinasejici maximalizaci hodnoty
o Bezpecna investi¢ni politika
o Staly proces nastavovani standardii vedoucich k optimalizaci nakladi (Vize

Dr. Max).

8.3.1 Porterova analyza

Porterovu analyzu nazyvame jinymi slovy téz analyzou konkurence. Jednd se o analyzu
kontkurenéniho prostfedi firmy a jejiho strategického fizeni. Nazev pochazi z Harvardskeé

Business School od profesora M. E. Portera. (Jakubikova, s. 84-86).

V této c¢asti bude autorka jednotlivé body porterovy analyzy aplikovat na dva hlavni
Iékarenské hrace se zaméfenim na pokytovani jejich vérnostnich programi, respektive
zakaznickych karet. Do Porterovi analyzy autorka zahrne také skutecnosti se kterymi se

autorka setkala pfi praci s timto 1ékarenskym fetézcem a jeho okolim.

8.3.1.1 Stavajici konkurence

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno Dr. Max je nejvét§im lékarenskym fetézcem v Ceské
republice. Po celém tizemi CR ma 401 lékaren. (Dr. Max). Lékarny méa rozdéleny dle
velikosti plochy na prodejné/lékarné do 5 katagorii. To znamen4, Ze kazda 1ékarna v nasem
sortimentu. Prioritou 1ékarny je vzdy nabizet 1€ky a zakladni pomicky na oSetieni. Po
splnéni tohoto zdkladniho sortimentu se rozSifuje nabidka o laboratofe, kde nam
farmaceutka mlZe pfipravit mast ¢i roztok dle pokynil lékafe. A v pfipad¢, Ze se jednd o
velkou lékarnu s dostatkem prostoru nabizi lékarna také dopliikkovy sortiment jako je
dermokosmetika v¢etné opalovacich krémii, ¢i ¢aje nebo doplitky stravy. Diky Sity tohoto
sortimentu ma tak 1ékarna dostatek produkti a tim oslovi $irSi segment zakazniki. Stejné tak
jako hypermarkety/supermarkety nabizi riizné benefity a vyhody pro své zdkazniky a pomoci
nichz zakaznika motivovat k opakovanému nakupu, tak i Iékarenské fetézce zavadi
zakaznické karty, diky nimZ ma vérny zadkaznik lep$i a vétsi moZznosti nez zékaznik, ktery
Iékarny voli nahodile. (vlastni pracovni zkuSenosti autorky).

Nejvétsim konkurentem lékarny Dr. Max je 1ékarensky fetézec BENU. Lékarny BENU

nabizi 1ékarensky sortiment obyvatelim Ceské republiky v 196 1ékarnach po celé Ceské

republice.
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Pokud srovname strategie téchto dvou lékarenskych fetézct da se trosku s nadsazkou fici,

ze jedna spolecnost se u¢i od druhé. V hlavné v oblasti uspécht.

Strategie 1ékarenského fetézce Dr. Max — Dr. Max za posledni rok v rdmci rozrolovani svych
lékaren zménil strategii. Pokud 1ékarna diive realizovala vystavbu nové prodejny, byla tato
prodejna nékde blizko diskontniho fetézce, nyni naopak své pobocky rozsifuje do
obchodnich center. Diive jsme lékarny Dr. Max mohli najit pfedev§im v oblasti velkych
nemocnic ¢i diskontnich obchodid. Nyni se nové lékarny Dr. Max objevuji hlavné
v obchodnich centrech. Tim méni i svlij zabér na zédkaznika. Dfive se jednalo o zdkaznika
velmi cenové orientovaného, slySiciho na nizké ceny v blizkosti nemocnic ¢i diskontich
obchodl. Nyni je cileno na zakaznika, ktery sice ma rad ak¢ni nabidku, ale téZ je mu
nabizena dal$i Skala sortimentu. To diky pravé budovéni lékaren Dr. Max ve velkych
ochotni utratit vice a diky tomu se poté az tolik nezamétujeme na cenu. Na zacatku roku
2015 Cesk4 lékarna holding piedstavila novy kliensky program, ktery zahrnoval téZ vyménu
stavajici zdkaznické karty za kartu novou. Zpét se opét do programu zaregistrovalo pies
jeden milionli zazkaznikd, véetné 150 000 novych zakazniki. Vysoky zajem o zakaznickou
kartu Dr. Max byl zpiisoben zejménou sadou vstupnich kupénl v ramci tak zvatného
uvitaciho balicku. Kuponova knizka obsahovala stokorunovou slevu na jakykoliv vyrobek
z privatnich znacek Dr. Max a okamzitou slevu na sedm produktii. Diky takto vysoké
zakaznické databazi je také mozné uZz i zakazniky rozd¢lit do segmentli na zakladé struktury
jejich predchozich ndkupt. Diky tomuto rozdé€leni pak jsou zakaznikim poskytovany
produkty za zvyhodnénou cenu pfimo jim na miru. Jednou z dalSich vyhod pro klienty
zékaznickych karet je nabidka produktii za vyrazn€ nizsi ceny, nez jaky je jejich primér na

trhu. (Novy klientsky program, 2015).

Strategie 1ékarny BENU — Retézec 1ékaren Benu je od zadatku zaméfen na klienta stfedni a
vysS8i ptijmové kategorie vyzadujiciho prémiovejsi produkty. Respektive v ramci Iékaren
jsou nabizeny produkty totozné nebo témeéf totozné, protoze se jedna o léky, ale spise
Max. Dr. Max se snazi upoutat své zakazniky v 1ékarné predev§im stoppery, wobblery ¢i
velkymi cenovkami, které ukazuji vyrobky v akci, tak ze je zakaznik vidi téméf pres celou
lékarnu. Oproti tomu prostor Iékaren Benu je Cisty, odnikud na nas nekti¢i regaly hlésici
velmi vyhodné nabidky, ale naopak €isté linie a vSe ladéné do bilé barvy. Lékarny Benu jsou

od zacatku situovany do obchodnich center s prémiovym a luxusnim zbozim. Oproti
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Iékdrndm Dr. Max nenabizi 1ékarny vlastni privatni znacku, ale pouze originalni zbozi
vyrobcii. Benu Iékarny kladou velky diraz na informovanost a edukaci svych
pacientl/zakaznikti. Napfilad 1 vrdmci dermo koutku, prezentujci kosmetiku, je ve
vybranych Iékarnach poradkyné, specializujici se pfimo na tento sortiment a tak dokéze
zakaznikovi doporucit nejlepsi produkt pro jeho typ pleti. Kromé téchto poradkyn se
v 1ékarné objevuji také animatorky zastupujici pravé prezentované firmy. (vlastni pracovni

zkusenosti autorky).

Zakaznicka databaze Iékaren Benu obsahovala prvni polovin€ minulého roku ptes 250 000
registraci. Jedna se o pocet registraci, kdy zédkaznici uvedli sviij e-mail v rdmci registraéniho
formuléfe a 1ékdrna mu tak mize zasilat nabidky pfimo do e-mailu. Pocet vydanych karet
I¢karny Benu se autorce bohuzel nepodatilo dohledat, protoze oproti I1ékarn€ Dr. Max sdili
I¢kdrna Benu minimum informaci. NejvétSim benefitem lékové karty Benu je hlidani
kontraindikace pfi uzivani rGznych Iéka. Pokud pravidelné¢ pouzivame lékovou kartu
zaznamenava se tak na ni nakup 1€ki a 1ékarnik ndm tak pti prodeji dalsich doporuci uzivani
nebo 1€k nahradi jinym, ktery neni v rozporu s lékem, ktery jiz uzivame. Lékarna vydava
spole¢né s hlavni kartou jesté karty doplikové, které si mohou rozdélit ptislusnici v rodiné.
Diky zfizené tomuto rodinnému uctu pak lékarnik hlida vSechny interakce 1€kt v rdmci celé
rodiny. V ramci rodinného U¢tu ma tak zakaznik vys§i odmény a z toho pak odpovidajici
slevy. Z kazdého nakupu volné prodejného sortimentu ziska zakaznik 1 bod za kaZzdou
utracenou 1 korunu. Na zakazniky jsou n€kolikrat ro€n€ zasilany slevova kupony na vybrané
produkty a majitellim l€kové karty jsou poskytovany vybrané produkty v Benu za lepsi ceny.
Dalsi vyhodou je téz rada odbornika po telefonu. Tato sluzba je dostupnd 7 dni v tydnu.

(BENU - 1€kova karta).

8.3.1.2 Nova konkurence

Mezi dalsi hlavni konkurenty patii sit’ Iékaren Alpega a Moje Iékarna. V ramci 1ékaren si tak
nejvice konkuruji tyto fetézce, ale v posledni dob& a vyvoje E-commerce se i1 tento

dlouhodoby fakt méni. Ale pojd'me postupné.

Z téchto 1ékarenskych fetézci zdkaznickou kartu nabizeji pouze 1€kdrny Dr. Max a Benu.
Tim padem sit’ 1ékaren Alphega a Moje 1ékarna zbylym dvéma dominujicim subjektiim na
trhu z tohoto hlediska nekonkuruji. Alpega l€karny misto zédkaznickych karet zakazniktim
nabizi ak¢ni ceny v letaku a tak se zaméiuje na vSechny zakazniky a pacienty edukuje diky

magazinu, ktery kazdy mésic vydava. V piipad¢ fetézce Moje I€karna bych si dovolila fici,
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ze tento fetézec troSku zaspal dobu v ramci vérnosti zédkaznika a rozSifovani nabidky
sortimentu. Tento fetézec se zamétuje predevsim na léky na predpis ¢i OTC Iéky. Dopliikkovy
sortiment nabizi, ale v mnohem mensi mitfe nez zbyly konkurenti. Je pravda, Ze Moje I¢karna
je prikopnikem a byla prvnim z fetézcii, ktery poskytoval néco jako e-shop, respektive
prehled sortimentu. Na strankdch Mojelekarna.cz si miizeme léky rezervovat, avSak ne

koupit. (Moje lekarna).

Z téchto faktd vyplyva, ze v ramci zakaznickych karet jsou tak nejvétSimi konkurenty
I¢karen Dr. Max a Benu tzv. independent 1¢kdrny (nezéavislé 1ékdrny). VétSinou se jedna o
par lékaren, které ptisobi pouze v ramci urcitého regionu nebo pouze mésta. Vyhodou téchto
nezavislych 1ékaren je, zZe nejsou soucasti velkych korporaci a dokézou tak rychle reagovat

na potieby zdkaznika a ménici se trendy.

Novou a nejveétsi konkurenci jsou klasickym 1€kdrnam dnes on-line 1ékérny tzv. e-shopy.
Proto oba z téchto hlavninich hract zakaznikiim poskytuji mimo kamennych 1ékaren také
sluzby v ramci e-commerce. Ale ani e-shop 1ékarny Dr. Max ani Benu prukopnikem nebyl.
Prikopniky v rdmci e-commerce businessu v ramci lékarenského prostfedi jsou hlavné
Lékarna.cz a Pilulka.cz. Obé ztéchto e-shop Ilékaren vyuZivaji misto klasickych
zakaznickych karet newslettri. Zakaznikiim jsou bud’ newslettry zasilany od okamziku, kdy
v e-shopu poprvé nakoupi nebo od chvile, kdy se na strankdch do programu newslettrii

zaregistruji. (vlastni pracovni zkuSenosti autorky).

Pokud tedy autorka srovna propojeni zdkaznické karty s newsletterem v ramci klasickych
I€kéren vede zde jednoznaéné Dr. Max. Svijj vlastni e-shop uvedl Dr. Max asi ptil roku pted
Benu. Ale protoze Dr. Max jiz od zacatku do tohoto projektu investoval hlavné€ do lidskych
aktivn€ vénovat cca v druhé poloviné roku 2016, kdy Dr. Max mél jiz ve své databazi ptes
milion klientl, kterym zasilé nabidky dle segmentu a uto¢i agresivnimi aktivitami 3 za cenu

2. (vlasnti pracovni zkuSenosti autorky).

Ptipadnou dal$i konkurenci mlzZe byt i dm drogerie. Zhruba v poloviné roku 2016 dm
drogerie do svého sortimentu uvedla i 1éky, které vSak samoziejmé nejsou na predpis. Jedna
se 0 1éky z oblasti feSeni problémi teplot, nachlazeni a rymy. Tento sortiment je dm drogerii
sice maly, ale vzhledem k tomu, Ze dm drogerie nabizi také dopliiky stravy a velké zakladné
zékaznickych karet, tak ani tento konkurent nemusi byt do budoucna zanedbatelny. (dm

zavedla prodej).
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Ale hlavnim konkurentem lékéarny a jejich zakaznické karty jsou urcité lékarenské e-shopy
a newslettery, které jsou v podstaté kombinaci standardniho letdku a zakaznické karty. Diky
newsletteru se zadkaznik pfimo ze svého e-mailu dozvi o atraktivni nabidce a diky nakupu
ziské body ¢i jiné vyhody, které mize bud’ rovnou nebo po nasbirani urcitého poctu vyuzit

pro lepsi podminky/slevy nédkupu.

8.3.1.3 Vliv odbératelni (zakaznikii)

Vérnostni programy a jejich soucdst zakaznické karty jsou prvotné produktem pro
zakaznika, jak ho pfimét, aby byl obchodu vérny a nehledal nabidky jinde, ale na druhou
stranu také podavaji informace prodejci o tom, jak se jeho zdkaznici v jakych situacich

chovaji diky datim, ktery prodejce ziska z udaji o nakupu. (Plechatova, 2015).

Mezi vyhody zakaznickych karet patii, Ze oproti ostatnim ma pravidelny zakaznik vlastnici
kartu vzdy informace jako jeden z prvnich, protoZe je mu bud’ e-mailem nebo postou zaslana
nabidka, vétSinou se jednd o specidlni nabidku, kterd je uréena pouze pro vérné zékazniky.
Kromé slev na produkty muze také napiiklad ziskat darky, sbirat body nebo soutézit a
Ucastnit se her o zajivamé balicky. V dobé& poplatkil za recept 1ékarny Dr. Max v piipadé
vlastnény zakaznické karty tento poplatek odpoustéli, coz znamena, Ze i takto naldkali své

zakazniky ke koupi. (Apatykar, Dr. Max nahradi bonusovani receptt, 2014).

To, na jaké zékazniky cilime poté ovliviluje strategii cenové politiky a specidlnich nabidek
pro zakazniky. Lékarny Dr. Max ovliviyji rozhodovani zakaznika ptedevs§im nizkou cenou.
JenZe tento fakt plati zejména pro vyrobky v akci, coZ vSak uz béZny pacient nemusi poznat,
pokud se nejedna o produkt, ktery uzivd opakované. Benu I€karna misto strategie
agresivnich cen se zaméfuje na specidlni balicky (napf. vanoc¢ni balicky v ptipadé
dermokosmetiky ¢i vitamint a doplitkkQi stravy) nebo slevu pfimo na produkt. Do ¢astych
nabidek Iékarny Dr. Max patii akce 3za2. Zakaznik si tak mizu vybrat od jedné znacky vice

produktli a nejlevnéjsi mé zdarma. (vlastni pracovni zkuSenosti autorky).

Zékaznici do nabidek zakaznickych karet zasahuji velice, coz je ale v potadku, protoze prave
pro n¢ jsou karty ureny. Na zaklad¢ jejich preferenci a potieb pak lékarna vyjednava

s dodavatelem o jakou nabidku zdkaznici maji zdjem a které produkty radi kupuji.

8.3.1.4 Vliv dodavatelit

Zakaznické karty nejsou produktem, ktery by pfimo prodaval, ale néstrojem respektive

sluzbou, ktera prodejciim poméaha prodat jejich vyrobky. Dodavateli 1¢karenskych vyrobki
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jsou v podstaté 1€ékarenské velkoobchody, bez kterych prodej zejména 1ékti neni mozny.
Oproti klasickym obchodtiim, 1ékarny podlehaji mnohem vétsim regulim a kontrole ze strany
Ustavu pro kontrolu 1é¢iv. Ale jak jiz bylo zminéno, kazdy fetdzec ma sviyj vlastni
Velkoobchod. To vsak neznamend, ze nemiizou nakupovat v jinych velkobochodech.
V ptipadé nezavislych 1ékdren je na ni samotné, aby si vybrala, ktery velkoobchod ji zaujal
svou nabidkou. Dodavateli velkoobchodu jsou vyrobci 1é¢iv. Vyrobei 1é¢iv maji nastaveny
své prodejni cile a z tohoto ditvody neni nutné se obavat ze strany I¢karen, ze by jim néktery
produkt nechtéli dodat. Ano, je to stejné jako u jinych obort, ale v oblasti farma businnesu
je to jesté vice o dobrych vztazich nez kdekoliv jinde. A proto je zde dtlezité, aby vzdy obé
strany sice dodrzovali strategie svych velitelll, ale na druhou stranu se snazili dohodnout tak,
aby byly uspokojeny obé¢ strany. Pokud 1ékéarensky velkoobchod ¢i 1ékarna nastavi vyrobci
vysoké podminky v rdmci prodejnich, marketingovych, logistickych ¢i dalSich bonusi
nebude prodejce schopny produkt velkoobchodu/lékarné prodat a tak ptfijde o prodeje a
distribuci, ale na druhou stranu 1€¢kéarna takto zase prijde o moznost zékaznikovi nabidnout
odpovidajici Skalu vyrobkd, tak aby si mohl vybrat. Respektive v oblasti I€karen je to jeste
téz81 protoze, zde se musi zejména u 1€kl na piedpis oSetfit, aby jeden 1€k nenarusoval

ucinky 1éku druhého.

Posledni dobou se stal ne§varem a obavou export do jinych zemi. O Ceské republice obecné
plati, ze cena 1ékti je pomérné nizka a dovozctim se tak vyplati vynalozit ndklady na dopravu
a 1éky si do své zemé odvést z Ceské republiky. Pro 1ékarny to pak ale miize byt problém,
protoze vyrobce/velkoobchod vykryl nabidku zahrani¢niho zdkaznika, kterd byla i tak velka,
ze naplnila celou dodéavku, ale pak jiz nejsou schopny vykryt objednavky béznych Iékaren,
které si objednavaji zboZzi po par kusech, protoze 1€karny mohou byt ze strany 1ékarenskych

velkoobchodt zasobovany 1 n€kolikrat denné.

Dodavaté téz znacné ovlivituji vyvoj zdkaznickych karet, protoZe jsou to pravé oni,
dodavatel¢ produktl, ktefi na n€ poskytuji slevy nebo zakaznika obdaruji darky. Pacient ma
tak motivaci si pro levnéjsi vyrobek do lékdrny pfijit a zalozit si zdkaznickou kartu.
Ptipadnou dal$i motivaci zakaznika mize byt i koupé€ produktu, kdy diky své zakaznické

karté ziska 2x-3x vice bodil nez ostatni a tak si pfipiSe vyssi slevu na pfisti nakup.

8.3.1.5 Substitucni produkty

Subsitu¢nimi produkty pro zakaznické karty jsou dnes piedevSim produkty z on-line

prostfedi. V podstat¢ v dnesni dobé chytrych produktli mize byt subsitu¢nim produktem



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

klasickych zakaznickych karet i aplikace obsahujici zakaznické karty. Zakaznik si stdhne
aplikace, do které si nahraje zdkaznické karty, jejich EANy, a tak jiz nemusi u sebe nosit
penézenku obsahuji predevsim velkou ¢ast zdkaznickych karet, které méa v dnesni dob¢ skoro

kazdy retailer.

Jak vyplyva z textu vySe do ur¢ité miry mize byt substituénim produktem i letdk. Timto pak
prodejce neposkytuje vyhody pouze svym vérnim zakaznikim, ale vSem, ktefi 1ékarnu
navsitivi.

Stejn¢ tak jak uz jsem zminila v pfedchozich kapitolach dalSim sustituénim produktem
zakaznické karty a v podstaté letaku dohromady mtize byt newsletter a registrace v ramci
l1ékéarenského fetézce. Obecné, ale plati ze zakaznickou kartu, kterou pouzijeme v kamenné
1¢karné pouzijeme také na internetu. Do e-shopil se Casto piihlaSujeme pomoci ¢isla na

zakaznické karté.

Ne az tolik substitu¢nim produktem, ale urcité izce souvisejicim jsou bannery. Bannery
mohou byt umistovany na hlavnich strankach e-shopu nebo na strankach, které na internetu
prohlizime. Pravé diky tomu, Ze uz jsem nékdy urcity vyrobek vyhledavali, tak ndm web
nabizi na riznych strankach formou banneru opét moznost koupé tohoto produktu pies

banner.

Vnimani zékaznikdi a jejich ndzory také nemalou mirou ovliviiuji internetové diskuse,
bloggerky a za posledni rok také vloggerky. Vérného zdkaznika nam tak mohou pfivést 1
tyto ndstroje. Internetovymi diskusemi jsou ovlivnény hlavné matky, které se diskusi
samotny UcCastni a navzdjem vyménuji zkuSenosti. Bloggerkami a vloggerkami jsou
ovlivnéni hlavné dospivajici a mladd generace. Tito lidé ptes internet hledaji navody
k pouziti a informace se zkuSenostmi vyrobku doplnénych ronvou videem. Pokud jsou
témito nastroji vyrobky dobfe odprezentovany, pak to zdkaznika mize ptivést rovnou k ndm
a my tak zikdme dal$iho vérného zdkaznika, kterému miiZzeme nabidnout zdkaznickou kartu

v rw

a roz§ifit si naSi databazi pro sledovani zdkaznického chovani a jednani.
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Hrozba substituti - zakaznicka karta
izsi 2017
Existentce mnoha substitutli na trhu
malo, resp. Zadné substituty (1 bod), mnoho (5 bod)
Konkurence v odvétvi substitutd
Je-li konkurence v odvétvi substitutl tvrdsi, pak mohou
byt jejich vyrobkci ke vstupu do analyzovaného odvétvi 2 4
vice motivovani.
nizka (1bod), vysoka (5bod)
Hrozba substititll v budoucnosti
Objevise? 3 5
pravdépodobnost je nizka (1 bod), vysoka (5boda)
Vyvoj cen substitutd
Budou se ceny substitutd spiSe sniZzovat nebo zvysovat? 2 4
zvySovat (1 bod), sniZzovat (5bodu)
UZitné vlastnosti substitutl

2022

Budou se zlepSovat nebo zhorSovat? 3 5
zhorsovat (1bod), zlepstovat (5 bod()

Celkem z maximalné 25 bodu: [ 12 22
Primérné skore 2,4 4.4

Tab. 4. Porterova analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani autorky na zéklad¢é Ketkovsky, Vykypél; Strategické fizeni;
2016)

66
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9 KLICOVY HRACI - KONKURENCE

Na ¢eském trhu najdeme v rdmci farmacie Ctyti Iékarenské distributory, kteti pokryvaji cely
farmaceuticky trh. Protoze jsou u 1ékarenského odvétvi klicové 1é¢ivé piipravy do velké miry
kontrolované statem nefunguje zde natolik export a import jako v jinych odvétvi. Respektive
i tak funguje, protoze se v ramci Ceské republiky, ktera ma velmi vyhodné ceny 16k, jedna
o velmi lukrativni business, ale je Statnim ustav pro kontrolu 1é¢iv znacné kontrolovéan.
Dtivodem je, aby pravé z komer¢nich divodi nebyly 1€éky vyvazeny a potom nemohly byt
naplnény zdravotni ditvody a to zabezpegit zdravi pacientii v ramci Ceské republiky. Jména
hrac¢u z tad distributorti jsou Phoenix, Viapharma, Alliance Healthcare a Pharmos. Cely trh
je zésobovan témito velkoobchody. Nejvétsi podil na trhu ma Phoenix, na druhém misté je
Viapharma, tfetim je Alliance Healthcare a poslednim hra¢em je Pharmos. Kazdy z téchto
velkoobchodl mé svoji sit’ 1ékaren, ale dodavaji navzajem i do 1ékaren jiného z distributorti.
Jak jiz bylo uvedeno dfive, dodavka je pouze o tom, co je stranoveno Vv pravidlech
Iékarenskych fetézell a od jakého distributora si dana 1ékarna zbozi objednd. Dokladem je
napiiklad situace v 1ét¢ 2016, kdy velkoobchod Viapharma patfici k Iékarenskému fetézci
Dr. Max provadél revizi skladu a prechdzel na novy systém. Po tuto dobu l1ékarny Dr. Max
odebirali zbozi od distributora, ktery jinak dodava zejména do sité Iékaren Benu a to
velkoobchod Phoenix. Jak jiz tedy vyplyva z predchozich vét distributor Phonix patii do
skupiny vlastnici Iékarny BENU a mensi sit’ 1ékdren s ndzvem Pharmapoint. Lékéarenska sit’
Dr. Max odebira zbozi ptfedevSim od distributora Viapharma, odbératelem Alliance
Healthcare jsou predevsim lékarny Alphega a distributor Pharmos zasobuje predevs§im sit’
Moje lékarna. Dal$imi odbérateli z velkoskadu jsou nezavislé 1ékarny a dnesni dobé takeé
1ékarenské e-shopy, které jiz viibec nemaji zanedbatelny podil v rdmci 1ékarenského sell-
outu. VSichni distributofi maji hlavni sidlo v Praze az na Pharmos, jehoz sidlem je Ostrava.
Ale také zbyvajici distributofi maji Cast svych kancelaii v Brné€, nejvice asi Phoenix. (vlastni

pracovni zkuSenosti autorky).

sr e T Virtualni a marketingové
Lékarenské retézce 9

sité
Dr. Max 375 lekaren Maje lekama 380 |ékaren
Benu 181 lékaren Alphega 250 |ékaren
Devétsil 15 |ekaren Magistra lekama 215 lekaren
Lekamy 95 6 |ekaren CoPharm 210 |ekaren
Medifin 6 |ekaren PharmaPoint 200 |ekaren
Medicon 4 [ékarmy DruZstvo |ékaren 80 lékaren

Ma zdravil planovano 16 lékdren | A-lékarna (vE. lékaren Devétsil) 68 1ékaren
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Tab. 5. Kli¢ovy hraci a pocet jejich 1ékaren na zacatku roku 2016

(Zdroj: Mediaguru, Trh 1ékarne se dale konsoliduje, 2016)

9.1 Benu (Phoenix)

Pivodni nazev 1ékdren BENU byl Pharmaland. (Zapomeiite na Pharmaland, 2012). Novy
nazev BENU piejalo vice jak 700 lékdren kontinentdlni Evropy. Cilem vlastnika bylo
budovat jednotnou celoevropskou znacku pro vSechny své I€karny a diky tomu rozvijet a
etablovat produkty a sluzby. (BENU v Evrop¢). Vlastnikem 1ékaren BENU je skupina
Phoenix. V ramci Ceské republiky se jednd o nejvyznamnéj§i velkoobchod v oblasti
farmacie. Diky 1ékarnam BENU se Phoenix pohybuje nejen v prostiedi velkoobchodu, ale
dostal se tak i do maloobchodu. (Phoenix, Lékarny Benu). Dcefinna spole¢nost BENU Ceska
republika a.s. v souc¢asné dob¢€ provozuje 196 1ékéren. Jejim cilem je nabizet zcela novy a
moderni pfistup k medicinské a preventivni péci. Diky otevienému prostoru a prehlednosti
si pacient muze snadno a rychle vybrat z Siroké $kaly 1ékt na piedpis, OTC portfolia ¢i
doplikt stravy. V dnesni dobé tvoti téz nemalou nabidku v 1€karnach dermokosmetika. (O
Benu). Tato kosmetika je povazovédna za kosmetiku na vysoké trovni a hlavné za kvalitni
kosmetiku. Zbozi nespadajici do kategorie Rx si zakaznik mtize voln€ vybrat v pohodInych
samoobsluznych zénach. Diky tomu se tak miiZze rozhodnout, zda chce byt u svého vybéru
sam nebo pocka ¢i oslovi odbornika, ktery mu na zakladé svych zkuSenosti a vySkoleni na
vyrobky co nejlépe poradi. Vyhodou Iékaren BENU pro pacienta jsou téz zdkaznické karty,
v BENU nazyvané jako Lékové karty. Pomoci 1€kovych karet jsou automaticky
kontrolovany interakce mezi uzivanymi léky a naptiklad dopliky stravy. (BENU I¢kova
karta). V zeleném logu spolecnosti BENU se nachazi mytologcky ptak BENU, ktery je

ztélesnénim zivota, energie a inovace. Tento symbol pochdzi ze starého Egypta. (O BENU).

Lékarny BENU jsou hlavnim konkurentem spolecnosti Dr. Max. Lékarny Dr. Max maji
v ramci zakaznické vérnosti a poskytovani zna¢ny naskok, ale 1 1ékarny BENU se je snazi
dohnat a poskytovat pacientim nabidky $ité na miru. K zdkaznikii s BENU lékovou kartou
lékarny miizeme pfifadit jméno a vime jaké 1éky uziva. Mzeme je téz oslovit s Zddosti na
zpétnou reakci o uzivanych preparatech. Dozvime se o nich, jak se jim dafi, zda je néco
neptrapi, kdy 1ékarnu BENU navstivili naposledy, které Iéky ¢i kombinaci 1ékt ¢1 doplinkt
stravy si odnesli a jaky dopad mélo jejich uzivani. V ramci sluzeb nechybi ani konzkultace,
kdy lékarnik/ce zhodnoti moznosti uzivani nové zakoupeného 1éku s 1ékem, ktery jiz doma

v 1€karni¢ce maji. Nutnosti je vyloucit kontraindikace. (Kubalikova, Lékarny Benu, 2015).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

9.2 Alphega (Alliance Healthcare)

Lékarenska sit’ Alphega 1ékaren ptisobi v Ceské republice od roku 2008 a vlastni vice neZ
250 lékaren. Prostiednictvim svych odbornych farmaceutickych zaméstanci nabizi
pacientim vysoce profesiondlni a viely pfistup pfi péci o zdravi celé¢ rodiny. Lékarny
Alphega slibuji pacientovo zdravi a pfistup k nému vzdy na prvnim misté. Snazi se
poskytovat nadstandardni sluzby, ke kazdému zékaznikovi pfistupuji individualné a

zohlediuji jak jeho aktudlni stav, tak dlouhodobou farmakoterapii.(Alphega 1€karna).

Stejné tak jako u ostatnich hract, tak i zde pacient miize najit nejblizsi I€karnu Alphega
pomoci vyhledavace na webovych strankach 1ékarny pti vybrani modulu ,,Najdi Iékarnu®.

(Alphega 1¢kérna).

Narozdil od Iékaren Benu nebo Dr. Max nema Alphega Iékarna sviij e-shop pro kone¢né
zakazniky ani zakaznickou karticku. Naopak Aphlega Iékarna zamétuje svou strategii hlavné
ptes edukaci. Vydava dva druhy magazini. Prvni magazin je urcen pro odborniky z fad
farmacie — pfedevs$im lékarny a druhy magazin je urcen pro pacienty. V obou magazinech
se piSe o novych produktech a ¢lanky na téma riznych nemoci, chorob, alergii a prevenci,
avsak vzdy podle toho kdo je cilova skupina. Laik nemize ¢erpat z materialti pro odbornou
vefejnost, protoZe ne vSemu by rozumél a hlavné by si clanek mohl $patné vysvétlit. V ramci
magazinu pro zakazniky jsou c¢lanky proloZeny kiiZovkami, sudoku a tam spojené
s odménou v podobé soutéze o produkty nabizeji v Iékarné. Jednomu z letnich a zimnich
Cisel jsou vénovany véEtsi prostory pro kiizovku, sudoku a dal$i soutéze o ceny vice nez
v jinych ¢islech, protoze se zamétuji praveé na to, Ze kdyZ jedeme na dovolenou, Casto si
kupujeme kiizovky ¢i sudoku k opalovéani u moie nebo k vecernimu odpocinku po celodenni

lyzovacce na horach. (Alphega 1ékarna).

Lékarny Alphega se o novinkdch dozvidaji nejen prostiednictvim magazinu, materiala
zaslanych centralou, ale také z call centra, které provozuje Alliance Healthcare. Zaméstnanci
call centra obvoldvaji nejen lékarny Alphega, ale také e-shopy a nezavislé lékarny a
informuji je o vyhodnych nabidkach pofizeni urcitych produtkli a v pfipadé, ze je timto
produktem novinka, tak ptedavaji také hlavni informace o novince. (vlastni pracovni

zkuSenosti autorky).
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9.3 Magistra lékarny

Lékarny Magistra jsou sduZenim nezavislych lékaren v CR. Toto sdruzeni vzniklo v roce
2010 a v soucasné dobé se logem Magistra zastit'uje témet 200 Clenskych 1ékaren a dalSich
15 partnerskych Iékaren po celé Ceské republice. Hlavni motto 1ékarny je ,,V Magistra
Iékarnach jsme jini. Doporu¢ime Vam jen to, co své mamince nebo svym détem.* Lékarny
Magistra lakaji na snizené doplatky, vice nez polovinu 1éki bez doplatku, vyhodné ceny
voln¢ prodejnych ptipravki v ramci akénich 1étakt a tipti z TV reklam a Casopist, Sirokou
sit’ 1ékaren, vernostni program s fadou vyhod, kvalifikovany personal a osobni péci o

pacienta. (Magistra — O nas).

V Magistra 1€kérnach je persondl piipraven pacientovi poradit suzivanim Iékid a
zkontrolovat riziko nezddoucich ucinkl v ptipadé€, Zze kombinuje vice 1€kt od riznych
1ékatt. Lékarna vidi svoji vyhodu v Siroké nabidce sortimentu a diky tomu uSetfeni na
doplatcich. Diivodem je to, ze 1é¢ivé pripravky stejného slozeni vyrabi vétSinou nékolik

firem a nékteré z nich nabizeji 1é¢iva bez doplatku. (Magistra — O nas).

Vsechny vySe zminéné benefity garantuji ¢lenské Iékarny Magistra. Nejen Clenské 1ékarny
Magistra, ale také partnerské lékarny pod logem Magistry garantuji akéni nabidku cen
produktt z 1étaka, TV nebo tiskové reklamy. (Magistra — O nas).

Zakaznicka karta Magistry se nazyva Kartou vice vyhod. Tato karta pacientovi pfinasi
vybrané ptipravky z letdku za jeste lepsi ceny, informacni servis v péci o zdravi, sledovani
bezpec¢nosti 1éCby (tady je nutnosti, aby pacient uzival Kartu vyhod pouze pro sebe).

(Magistra — Vyhody s kartou).

ZISKEJTE S5,
VICE VYHOD |

SMAGISTRA KARTOU & 1 | o

Obr. 10. Vyhody karty Magistra
(Zdroj: Magistra)

Karta Vice vyhod je nabizena zdarma, je pfenosnd a plati ve vSech vybranych 1ékarnach.
Zaregistrovat se do programu muZze pacient bud’ v Iékarné a nebo piimo na webovych

strankach www.magistra.cz. Na téchto strankach ziska pacient také podminky uzivani karty


http://www.magistra.cz/
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a informaci o tom v jakych l€karnach mtize kartu vyuzit. Ani toto sdruzeni nema svijj vlastni

e-shop. (Magistra — vyhody s kartou).

% Magistra

Lékarny

Doporucime vam jen to._o- J

mamince nebo Svym aeksl

Obr. 11. Karta Vice vyhod 1¢karny Magistra
(Zdroj: Magistra, Vyhody s kartou vice vyhod)

/ STREPSILS Med a Gitron
24 pastilek FI19

® Laky proli Doksli v krk

B ey’
St Strepsrls 109—

W BHC take STREPSILS Pomerans

= witmminem C za L4&E 110 Ko,

STREPSILE Mantol & Eukalyptus =a J48KF 118 K
& STREPSILS Citron bez cuking 2a 36647 119 Ki.

BOLEST V KRKU

Obr. 12. Ceny s Kartou vyhod
(Zdroj: .Magistra, Ceny s kartou)

9.4 MenSi hraci a nezavislé lékarny (independent)

Nezavislych 1€karen nejen v ramci Ceské republiky, ale 1 v ramci celého trhu ¢im dél vice
ubyva ve prospéch 1€karenskych fetézct, které se snazi vyuzit své velikosti, dominantné¢j$iho
postaveni pro vyjednavani s farmaceutickymi firmami a tak moznosti nabidky vyhodné&;si

podminek pro zakazniky.

V roce 2015 1ékarenskeé fetézce pokryvali jednu pétinu Iékéren a trend je 1 nadale stoupajici.
Lékarensky fetézec nabidne bud’ ptivodnimu majiteli, aby se stal soucasti jeho sité¢ nebo od
n¢j lékarnu koupi. Nezavislé 1ékarny se prestdvaji stavat nezavislymi a jejich majitel
vétsinou jednu z téchto nabidek vyuzije, protoze diky masivnim marketingovym kampanim

Iékarenskych fetézct neni natolik schopny konkurovat. Avsak ¢asto byva diivodem prodeje
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také to, ze pivodni majitel je v dichodovém nebo pieddiichodovém véku a jeho/jeji déti

1ékarnu prevzit necht&ji. (rozhlas.cz, Retézce vlastni pétinu 1ékaren, 2015).

MnozZstel [€karen u nas stale roste, fetézcove nékolikanasobné rychleji

Wl Retézoove [EKAmy VEechny lekarny

2,000

1,000

1999 2007 2015

Graf. 1 Pocet 1ékaren v Cesku

(Zdroj: Rozhlas, Retézce vlastni pétinu 1ékaren, 2015)

Mezi Sesti sty fetézcovymi l€karnami dominuji dvé firmy

361

Dr.Max BEMU Plzefiska Agel Devétsil

lakarn=a
Graf. 2 Nejvetsi 1€karenské fetézce na koncei roku 2015

(Zdroj: Rozhlas, Retdzce vlastni pétinu 1ékaren, 2015)

Lékarenskeé fetézce se koncentruji predevsim do velkych mést a velkych obchodnich center

—tedy do mist kde lid¢ utraceji své penize nejvice. V ptlkilometrovém okruhu kolem 1ékaren
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Dr. Max zije 1,22milionu lidi. Kolem Iékaren Benu je to 761 tisic lidi. (Rozhlas, Retézce

vlastni pétinu lékaren, 2015).

Ale 1 nezavisla 1ékarna miZe mit svoje vyhody. Jde hlavné o schopnosti a kreativitu majitele.
Lékarna se musi né¢im odlisit od ostatnich a velkou vyhodou nezéavislych lékaren oproti
korporacim je dobrd znalost lokalniho prostfedi a rychld ¢i dokonce okamzitd reakce

v piipad¢ potieby.

Avsak také nezavislé 1ékarny vydavaji zdkaznické karty, aby svym zékaznikiim nabidli
benefity a odmeénili je za vérnost. Jedna se asto naptiklad o 2-3 1€karny, které jsou v jednom
mesté a vlastni je stejny majitel nebo nékolik malo 1ékaren, které jsou v né¢kolika méstech
daného regionu blizko u sebe vétSinou vlastnéné stejnym majitelem nebo se pripadné v ramci

moznosti nabidnout zdkaznickou kartu sdruzuji do malych sdruzeni.

Zakaznicka karta Lekarny Arnica

e

Vyhody pro drzitele: arn It a

+ Exkluzivni ceny akenich produktu ZAKAZNICKA KARTA
+ Moznost uplatnéni slevy za body i v Prodejné zdravotni obuvi

Ziskejte svoji zakaznickou kartu a Cerpejte vyhody, které pfinasi. Vyplfte registracni formulsr a zaslete nam ho na Lékima Amica Zdravotniobuv  Lékima U Sv.Vavfince
e - mailovou adresu sriics (@ ekarna-armicaicz,

ra

+ Body za nakup volne prodejného sortimentu
+ Vyhodnéjsi ceny u vybranych produktu (inzuliny, antikoncepce, datska vyziva) v

Stahnout registraéni formulaf

Zakaznické karty

Obr. 13. Priklad zakaznické karty nezavislé 1ékarny
(Zdroj: Lekarna-arnica, kontakty)

9.5 Slovo pacienta/zakaznika

V této podkapitole autorka vychazi z dat spole¢nosti AC Nielsen zroku 2016, ktera
realizovala prizkum Iékarenského prosttedi u populace majici internetové pfipojeni.
Lékarny Dr. Max vlastnici 390 poboéek ptitahuji 72% Cechil. Lékarny Benu navitévuje 15%
zékaznikl. Na tfetim misté se dle frekvence nakupii umistila Moje 1ékarna, kam chodi 5%
nakupujicich. Dale nasledovali Magistra (3%), Pilulka (2%), Agel (1%) a Alphega (1%).

Lékarenskym fetézctim dava prednost 51% pacientl pred nakupem v nezavislych 1ékarnach.
Nejoblibenéjsi jsou 1ékarenské fetézce u pacientl ve veéku 25-34let, se zdkladnim nebo

sttedoSkolskym vzdélanim bez maturity. 38% zakazniki, zejména muzl ve véku 35-541et

v ramci svého nakupu néfesi, zda se jedna o fetézec nebo nezédvislou 1ékarnu.
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Navstévnost lékarenskych retézcli dle frekvence nakupu

80% Dr. Max; 72%

70%
60%
50%
40%
30%

Benu; 15%
20% Moje lékdrna \jagi 3¢
agistra; 39 Pilulka; 2% | Agel; 1% Alphega; 1§ Ostatni; 1%
10% J ; gel; 1%| Alphega; 19 Ostatni; 1%
0; [ 4 [~ —— —— —— ——
(]
Dr. Max Benu Moje Magistra Pilulka Agel Alphega Ostatni
|ékarna

Graf 3. Navstévnost lékarenskych fetézcil dle frekvence nakupu

(Zdroj: Retailek.mediar, Prizkum dr. Max, 2017)

78% pacientd si do l1ékaren chodi pro 1éky na ptedpis. 77% zakazniki si do 1€karen chodi
pro léky bez predpisu. Léky bez predpisu nejvice nakupuji lidé ve véku 25-44let.
Samoziejmosti pak je Ze, star$i respondenti si chodi zejména pro 1éky na piedpis. Vice jak
50% z dotazovanych v I¢karné nakupuje také doplnky stravy a necelych 30% nakupuje
v 1ékarané caje. Doplikovy sortiment v 1ékarné kupuji predevsim vzdélani lidé. Primérna
utrata pacienta v ramci jednoho nédkupu je 300K ¢. Samoziejmosti potom také je, Ze ¢im vyssi

je vzdélani tim je vyssi nakup. V porovnani pohlavi v 1ékarné utrati vice zeny.

V ramci hodnoceni 1ékaren byl fetézec Dr. Max respondenty hodnocen jako nejlepsi. Na
druhém misté se umistila 1ékarna BENU diky §ifi sortimentu, kvalité sortimentu, uspofadani
1ékarny, dobrému jménu, dostupnosti, ochoty personalu, ocenéni vérnostniho programu a
oteviraci dobé. V ramci cenové politiky zaujala druhé misti Pilulka. Lékarna Magistra se pak

umistila na tfetim misté diky vérnostnimu programu a oteviraci dobg.

Z priizkumu vyplynulo, Ze nejvétSim divodem, pro¢ do 1ékarny vstoupit je cena a dostupnost
1ékarny v okoli. Nejméné podstatnou informaci pro pacienta v ramci nadkupu v 1ékarné je

uspotadani 1€k, znacka nebo dobré jméno lékarny.
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Obr. 14. Vysledky prizkumu Iékéaren
(Zdroj: Retailek.mediar, Prizkum Dr. Maxe voli k nakupu)
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10 ZAKAZNICKE KARTY

Vérnostni programy piedstavuji systém benefiti, které jsou poskytovany zakazniktim. Jedna
se o jeden z druhti konkurecnich vyhod, kter¢ miizeme naSemu nebo potencionalnimu
zakaznikovi poskytnout a ptildkat ho tak k opakovanému nakupu. Zékaznicka ocekavani od
vérnostnich programi jsou rizna. VétSinou se vSak jedna hlavné o vyhody spolejené s lepsi
¢1 ak¢ni cenou, ale miize se jednat také o formu zabavy ¢i darku. Vérnostni programy jsou
vyhodné pro obé€ strany. Zékaznikovi pfinasi program vyhodu diky lepSim cenam, darktim
nebo pozvankam na riizné eventy. Pfinosem pro vydavatele vérnostnich ¢i zakaznickych
karet jsou informace, které diky nim o zakaznickém chovani ziskdme. Analyzou téchto dat
dostaneme ptehled o typickych zdkaznickych segmentech. Vysledky dané analyzy nam poté

mohou slouzit k pfipraveni a zasildni customizovanych nébidek.

Vérnostni program musi byt postaven tak, aby zdkaznik o registraci a nasledné uzivani
vyhod zdkaznické karty mél zajem a bylo pro n¢j atraktivni. Zakaznickou kartu a s ni spojené
vyhody mtuzZeme poskytnout pouze uréitému segmentu zakaznikii nebo mizeme chtit ziskat

co nejvice zakaznikd.

Marketingové oddéleni musi vyvinout takovy veérnostni program, ktery bude v rovnaze
s naklady na néj vynaloZeny a s benefity, které pfinese spolecnosti — data o zdkaznich. Jak
moc hluboka data ziskdme zalezi na naSem postaveni zakaznické karty, na tom jak je

postavena a kolik dat z ni dokdZeme vytéZzit.

Zéakaznické karta jako nastroj realizace vérnostniho programu mé odbdobny osud, respektive
zivotni cyklus jako jiny produkt. Faze, kdy kiivka dosdhne vrcholu zZivotniho cyklu je
nezbytné vérnostni program inovovat, to znamend upravit benefity, vymyslet novou
motivaci a typy odmén. Ozivenim pro zdkaznickou kartu mohou byt bodové programy, nové
druhy odmén, casové limitovana nabidka nebo soutéze at uz o dané vyrobky nebo o
elektronické vyrobky, automobil ¢i dovolenou nebo cokoliv jiného. Celkové jsou vérnostni
programy velmi pfinosnou formou marketingové komunikace, ktera je efektivni a isp&s$na.

(Heslova, Starchon, 2009, s. 101).

Také posledni ¢islo Caspopisu PharmaProfit z bfezna 2017 potvrzuje oblibu zédkaznickych
karet titulkem ,, Pocet vlastnikii vérnostnich karet stale stoupa®. Pokud pomineme odvétvi
celkové primérny Cech disponuje deseti zdkaznickymi kartami a osm znich uziva
pravidelngé. Slovak disponuje deviti a Mad’ar Sesti kartami. Oblibu zdkaznickych karet

potvrzuje nejen fakt piibyvani jejich vlastniki, ale také uzivatell. Za posledni dva roky
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vzrostl pocet vlastnikti karet vice nez o desetinu. Alespon jednu vérnostni kartu pouziva 94%
zakaznikd. Na tuzemském trhu mé nejvice uzivateli kartu Tesco Clubcard, potom karty
drogistickych fetézci Teta a dm drogerie markt, Iékarenskou kartu Dr. Max a potom Penny
Market a Billa. Hlavnim rysem uzivatela je, ze kartu nejen vlastni, ale opravdu ji pii ndkupu
1 uzivaji. Majitelé karet si nejvice ceni vérnostnich programl Iékaren, dopravcd,
potravinovych a drogistickych fetézci. Naopak jim nevyhovuji karty obchodii s ndbytkem,
Cerpacich stanic a multiklientské karty. Praveé zdkaznické karty jsou pro mnoho spotiebiteli
divodem, pro¢ preferuji dany fetézec. Klienty na vérnostnich programech t¢si slevy na
zbozi ¢i cely nakup, jednoduchost pouzivani a registrace a piehledny systém vyhod.
Nedostatek klienti spatfuji v tom, Ze jim karta neni nabidnuta nebo o vérnostnim programu
dané spole¢nosti viibec nevédi. Nejvice loajalnimi ke znacce jsou diky zdkaznické karté
klienti Regiojet, Teta, Ikea, Dréacik, CineStar, Tesco a nebo Dr. Max. Nejvice inovativni
programy zdkaznikcych karet dle spotiebiteli predstavil Globus, Teta nebo Tchibo.
Samoziejmé& 1 nas existuje skupina zakazniki, kterd k zakaznickym kartdm, slevam a
spotiebitelskym soutéZim zaujima pasivni postoj. Ale v ramci zdkaznickych karet je
zajimavym faktem, Ze hlavnimi uZivateli nejsou nizkopiijmové skupiny, jako je tomu u
akcnich letakd, ale naptiklad aktivné karty vyuZzivaji hlavné mladsi aktivné nakupujici Zeny.
Dalsi zajimavosti je skutenost, Ze 1 pies rozvoj technologii vedou stale plastové karty.
Zéakaznikem vyuZzivajicim mobilni aplikaci s EANem zakaznické karty je pouze kazdy
desaty uzivatel véfnostniho programu. Prizkum metodou CAWI on-line provedla v 1ét¢
2016 spolecnost Gtk Czech na vzorku 700 osob od 15-69let. (Grulichové4, Pharmaprofit,
2017, s. 18).
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Co zakaznici retézcl nejvice ocenuji
na jejich vérnostnich kartach?

PERSONAL AKTIVNE PRIPOMINA POUZITI
KARTY

SLEVY NA CELY NAKUP
JEDNODUCHA REGISTRACE
SLEVY NA VYBRANE ZBOZI
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Graf 4. Co zakaznici fetézct nejvice ocenuji na jejich vérnostnich kartach?
(Zdroj: zpracovani autorky na zakladé: casopis PharmaProfit, 2017, Pocet vlasntikti

veérnostnich karet stale stoupd)

10.1 Vznik a vyvoj

Prvni zakaznické karty 1ékarny Dr. Max prevzali pacienti v roce 2007. Od tohoto roku do
zacatku roku 2015 jich bylo distribuovano vice jak dva miliony. V dubnu roku 2015 se
rozhodla spole¢nost pro inovaci. Pfedstavila zcela nové benefity vérnostni karty a staré karty
zaCala stahovat a vyménovat za nové. S vyménou zakaznickych karet na I¢karenach
pomahalo 700 hostesek. Novou mechaniku a redesign pro lékarenskou sit’ navrhla agentura
Wunderman. Na prvni pohled se zména projevila v designu nové karty, ale hlavnim cilem
celé promény bylo zménit fungovani celého programu tak, aby zékaznici dostali
individualizovanou nabidku vyhod podle svého nékupniho chovani. Za novinku
v zakaznickém programu lze jmenovat adresny systém vyhod Sitych na miru nejriznéjSim
skupinam klientd. Jde tedy o zcela nové nastaveni CRM. To muize napiiklad znamenat, Ze
kuponovy systém umoziui levngj$i nakup polozek, pro které prichdzi konkrétni pacient do
Iékarny nejcastéji. DalSim benefitem jsou také kupony za vérnost. Prvnimi kupony, které
zékaznik obdrzi, bude kuponova sada pii registraci do programu a pak uz bude dostavat dalsi
dle jeho nakupniho chovani. Hlavni zménou v klietnském programu je konec sbirdni bodi a

dalsi zménou je prochazeni programu riiznymi platformami. (Lékarny Dr. Max, 2015).

Hlavnim marketingovym ndastrojem spojenym s vlastnictvim zdkaznické karty se stala

vyhoda pti odbéru 1€kt s az padesatiprocenti slevou z doplatku. Tato procentualni sleva
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nahradila piivodni benefit a to kompenzaci tficetikorunového regulacniho poplateku, ktery

vlada po par letech od zavedeni zrusila. (Dr. Max nahradi bonusovani recepti).

Dva mésice od uvedeni nového programu si zakaznickou kartu preregistrovalo pies milion
zakaznikd. Z tohoto ¢isla potom 20% tvoii novy zékaznici, kteti doposud kartru tohoto

1ékarenského fetézce nevlastnili. (O personalizovaném vérnostnim programu, 2015).

Kupony vérnostniho programu budou distribuovany klientim formou klasické nebo
elektronické posty. DalSim benefitem bude piehled o jejich nakupech a slevach, které jim
ucast v programu pfinesla prostfednictvim jejich vlastniho G¢tu na internetovych strankach
1ékarenské sité. Aby vsechny tyto kroky mohli byt podniknuty, tak jiz v tinoru 2015 prosly

internetové stranky zménou tvare. (Novy klientsky program, 2015).

S vérnostnim programem se samoziejmé pocita i do budoucna, kdy se planuje dalsi rozvoj
celého programu. Nejbliz§i pldnovanou novinkou byla naptiklad mobilni aplikace, ktera
funguje jako osobni asistent pti uzivani 1€kii. V podstaté se jedna o zjednodusenou verzi tvz.
»pacient compliance program®. Pacienta upozoriiuje na frekvenci a davkovani. Tato mobilni
aplikace byla spusténa na podzim roku 2015. (Novy klientsky program, 2015; Strakova,
mediaguru.cz, 2015).

Vsechny moznosti nového vérnostniho programu jsou pacientim komunikovany piimo
v 1ékadrnam bud’ samotnym personalem nebo prostiednictvim tiSténych materialt, dalsi
moznosti, jak se pacient mize dozveédét je zhlédnuti internetovych stranek lékarenského

fetézce nebo kontaktovani infolinky. (Novy klientsky program, 2015).

10.2 Vyznam

Vérnostni programy patfi v ramci marektingového komunika¢niho mixu do néstroji podpor
prodeje. (Jakubikova, 2009, s. 257). Cilem programu lékarenského fetézce je dlouhodobé
potvrzovat strategii, Ze se v tomto fetézci dokazkou lidé o své zdravi postarat vyhodnéji.
Jedna se tedy o imageovou zalezitost. Aby toho mohla byt dosazeno je dulezity sbér dat a

kontaktli o tom co lidé chtéji 1€karna védéla a pacienty naucila do ni chodit opakované.

Diky vérnostnimu programu a vyuzivani zdkaznické karty 1ékarna pacienta 1épe pozna a 1épe
s nim komunikuje, protoze je u ni vice personalizovany. Toho pacient mize vyuZzit praveé
vramci veérnostniho programu tohoto fetézce. Protoze nemame elektronizavané
zdravotnictvi, tak jeden l€kaf nevi co pacientovi ptedepsal druhy 1ékraf, pokud mu to pacient

sam nesd¢li. Diky uzivani zdkaznické karty farmaceut odhali jaké 1éky paciet uziva a tak
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muze zabranit kontraindikaci, tim ze ho upozorni, ze tyto l1éky dohromady uzivat nelze. (Dr.

Max — Ziskate mnohem vice).

V ramci své zakaznické karty nabizi I€karensky fetézec Dr. Max tyto vyhody:

U nas ziskate aZ 50% slevu z Specialné zvyhodnéné Dr.Max
doplatku na recept ceny a pravidelné akEni nabidky
Deti do 15 let, seniori nad 60 let a drzitelé prakazu Drzitele Karty wyhod Dr.Max mohou vyuzivat
ZTP a ZTP/P maji u nas slevu aZ 50 % z doplatku na specialni zvwhodnéné Dr.Max ceny na volné
leky. prodejne |&ky, |éky na predpis | daldi produkty.

Individualni slevové kupony Ziskate mnohem vice!

Odménujerne vas za varnost. Hned nékolikrat % Kartou wyhod Dr.Max ziskate také mnoho dalSich
roéné clenam programu Karta wyhod Dr.hMax wyhod jako mofnost navitévovat vrdélavaci
rozesilame sadu slevovych kupond. programy nebo vratit nerozbaleng pripravky do

lEkarny...
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S5%+25%
Stahnéte si nasi novou mobilni Sleva 5 % + 25 % na vybrané
aplikaci! znacky dermokosmetiky!
Také 52 Wam nékdy stane se, Ie zapomenste doma Kazdy den vyhodna péde o zdravi a krasu! S Kartou
svou Kartu whod? A co kdyE nevite o swych wyhed je pfinakupu 1 produktu uvedenych znafek
kuponech a prijdete tak o slevu? Nebo =nad oskytrniuta sleva S %. PFi nakupu 2 a vice produktl
zapominate brat své léky? 5 tim vEim Vam od ted stejné rnatky je na nejdraisi z nich poskytnuta
pomiie nase mabilni aplikace MOj Dr.Max! sleva 5 % a na zbylé pak 25 %.

Obr. 15. Vyhody zékaznické karty
(Zdroj: Dr. Max, benefity karty)

Novinkou roku 2017 jsou vyhody zakaznické karty spojené snovymi dermocentry
v 1ékdrenském fetézci, ktery se pravé na dermokosmetiku zacal vice zamétovat. (Dr. Max,
Pro zdravi a krasu). Jedna se o tzv. shop in shop systém. V ramci vybranych 1ékdren bude
odlisen design prostort s 1€ky a prostor s kosmetikou. V piipadé kosmetiky se jedna o tzv.
dermokoutky. Kromé odliseni interiéru v rdmci prostoru 1ékli a kosmetiky bude téz odlisny
odév farmaceuta vydévajiciho 1éky a odév odbornika doporucujiciho dermokosmetiku.
Tento odév si lékarensky fetézec nechal navrhnout piedni ¢eskou néavrharkou Beatou

Rajskou. (Dr. Max, Beata Rajska patronkou kolekce, 2014).

Uzivatel¢ dermokosmetiky mohou diky vlastnéni zakaznické karty uSettit v 1ékarné nemalé
penize. Spotiebitel si vybere jeden produkt na ktery ziska slevu 5% diky zékaznické karté.
V ptipadé¢, ze si vybere dalsi produkty od stejné znacky ziska dalSich 25% na nékup téchto
produkti. Hezké piktogramové vystvétleni této mechaniky ma fetézec na svych strankach —

viz obrdzek nize. (Dr. Max, Pro zdravi a krasu).


https://kartavyhod.drmax.cz/benefity/
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( Dr.Max*)

PRO ZDRAVI A KRASU

Kazdy den vyhodna

o r - 5016 -"]
péce o zdravia krasu 2 | +
v I‘ér‘néch Dr.Max . 25 Q/D

sleva
e i bty clalbi prodakt

Eucerin® ‘it LRIAGE  EQuiseRia NUXE
ADERNS,  BIODERMA  DARPHIN  DUCRAY  MUANCE
Harak na slevu z béiné ceny mohou uplatnit drzitelé Karty vyhod BrMax pii nakupu vybrangeh znacek .
nelze uplatnit pro nakupy provedené na e-shopu. Pfi ndkupu 1 preduktu je poskytnuta slevas %/'PFi ndk

Z nich poskytnuta sleva 5% a na zbylé pak 25%. Slevu nelze kombinovat  jinvra) slevq?ln _.@akce

Dostupnost jednotlivich znacek v lékarmach se mize lisit.

Bé&zna cena bez karty vyhod

300,- + 200.- =

Cena s Kartou vyhod Dr.Max

PP

475- + 225- + 150,- =

50 slovow 5+35 % na produkty stejné znadky ulsefiee v tomta pipadi 150 K2

Obr. 16. Vyhodna péce o zdravi a krasu, vysvétleni mechaniky

(Zdroj: Dr. Max, Pro zdravi a kréasu)

Do nadlinkové reklamy investovala jednicka na ceském lékarenském trhu v roce 2016 o néco
méné nez v roce predchozim. Ale 1 tak komunikace probihd celoro¢né a je zamétena hlavné
na televizi a tisk. Od ostatnich se také odliSuje tim, ze do svych vyloh postupné misto
papirovych POS instaluje digitalni nosice. V roce 2015 1ékarensky fetézec investoval nemalé
penize do relaunche jeho vérnosntiho programu. V roce 2016 jsou prioritnimi investice do
produktové komunikace véetné 50% slevy z doplatku na recept. Svou komunikacni kampan
stavi zejména na kvalitni péci o zdkazniky, vyhodné cené a komplexni kontrole 1€k, ktera

je realizovana ve spojeni s vérnostnim programem. (Dr. Max, Zapomente na plakaty).

Vroce 2016 intenzivné také komunikoval druhy nejvétsi lékarensky fetdzec v Ceské

republice. Na konci ledna uvedly 1ékarny BENU svou viibec prvni komunika¢ni kampan
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v historii. Ugelem kampané bylo predstavit 1¢karniky jako odborniky, ale také zarovei jako
partnery pro zédkaznika s hlavnim mottem Benu I¢karny ,,Vase zdravi si bereme na starost*.
Kampan, ktera prosla televizi, tiskem i rozhlasem, byla vyhodnocena jako Gspésna. Kromé
nadlinkovych kampani se také 1ékarna Benu v minulém roce zacala vice zamérfovat na CRM
systém, ktery je napojen na vérnostni program BENU I¢kova karta. (STK, mediaguru.cz,

Trh 1€kéren se dale konsiluduje, 2016).

10.3 Pohled zakaznika/pacienta — Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum - osobni rozhovor

Autorka provedla osobni rozhovor s deseti respendenti ve véku 60-94let. Z téchto

eey

respondetd byli 4 muZi a 6 Zen. 2 respondenti Ziji ve mé&st€ v Olomouckém kraji, 3
respondenti Ziji na vestinici v Olomouckém kraji, 3 respondenti Ziji na vesnici nedaleko
Prahy, 1 respondent zije v Praze a 1 respondent stfidavé pobyva v Praze a na jeho chaté
nedaleko Prahy. Protoze se jednd o respondenty z vice kraju rozhovor probihal dle jejich
bydliste.

Tématem osobniho rozhovoru byl vztah respondenta k 1ékarnam a benefitim, které mu

nabizi.
Otéazky v kvalitativnim vyzkumu mély nésledujici scénar:

1) Jak vnimate 1€kérny/ Co si o nich myslite?

- Respondenti Zijici ve mésté v Olomouckém kraji: ,,Bydlime ve mésté a lékaren
kolem sebe mame nékolik. Neni pro nas problém si potifebné 1€ky/produkty opatiit.
Casto jezdime na chatu vzdalenou asi 60km, ale i ta se nachazi kosek od mésta, takze
1 tam v piipadé potieby si do mésta do 1ékarny dojedeme autem a mame ji i po ceste.
Lékarny vnimame kladn€ a zaddnou negativni zkuSenost nemame. Do 1ékérny
chodime zhruba jednou za 3 mésice a to zejména pro 1éky na piedpis.*

- Tti respondenti Zijici na vesnici v Olomouckém kraji: ,,Pfedpokladdme, Ze jsou
vSechny 1ékarny stejné. Ceny se od sebe asi u jednotlivych produtki 1isi, ale v dalsi
1ékarné je to zase naopak, takze ndm za to nestoji to zkoumat. Pro nas je dilezita
hlavné dostupnost.*

- Tt respondenti zijici diive v Praze a na diachod se odstéhovali za Prahu: ,,V ramci

vvvvvv

a lékéren. Ve vyjimecnych ptipadech 1ékaren ve fakultnich nemocnicich, kdyz jdeme
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2)

3)

na n&jaké narocngjsi vysetfeni, vyzvedneme si tady poté léky, které nam byly
predepsany.*

Respondenta zijici v Praze a jeji manzel Zijici stiidavé v Praze a na chat¢ za Prahou:
Zena Zije v Praze, a proto ma lékarnu v podstaté ,,na kazdém rohu®. Jeji manzel Zije
stiidavé v Praze a ¢aste¢né v chatové osad€ za Prahou, kde 1ékarna samoziejmé neni.
Lékarnu jako takovou netesi. Co vSak fesi je benefit, jaky mu Iékarna nabidne.
Pecujete o své zdravi?

Respondenti Zijici ve mésté¢ v Olomouckém kraji: ,,Ano, pravidelné chodime na
preventivni prohlidky a fada nasich rodinnych ptislusnikti jsou 1ékafi, takze v pripade
potieby se radime i s nimi. Proto i v pfipadé 1€kt ddme na jejich doporuceni. Oba se
snazime i zdravé jist.*

T#i respondenti Zijici na vesnici v Olomouckém kraji: Castééné se dé ¥ici, Ze ano.
Jeden z respondentii, muz, o své zdravi pecuje vyznamné. Hlida si jidelnicek, pohyb
a uzita vitaminy. Tento sviij pfistup se snazi prenést i na zbylé dvé respondentky.
Tti respondenti zijici dfive v Praze a na diichod se odstéhovali za Prahu: ,,Chodime
na prohlidky a vySetfeni souvisejici s nasimi zdravotnimi problémy, ale o své zdravi
se nijak zvlast’ nestarame. Jsme silni kufaci a v tomhle véku uz nemé cenu to ménit.*
Respondenta Zijici v Praze a jeji manZel Zijici stfidavé v Praze a na chaté za Prahou:
Do nedévna své zdravi nefesili, ale s ptibyvajicim v€kem a zdravotnimi obtizemi uz
to neberou tak na lehkou véhu a jako silni kufaci podstatné koufeni omezili, muz
dokonce piestal koufit upIné.

Uzivate n&jaké 1€ky?

Respondenti zijici ve mésté¢ v Olomouckém kraji: Muz: ,,Jiz jsem néjaké zdravotni
problémy mél, a proto obcas n¢jaké 1éky uzivam, ale spise se jednd o aktudlni stav.
Pravidelné 7adné 1éky neberu®. Zena: ,,Ja zadné 1éky uzivané pravidelné predepsané
nemam. V 1ékarné tak kupuji predevsim léky na nachlazeni ¢i antibiotika v pripadé
chiipky.*

Tti respondenti zijici na vesnici v Olomouckém kraji: ,,Ano, vSichni tfi pravidelné
uzivame léky pfedepsané Iékarem.*

Ti1 respondenti zijici difive v Praze a na dichod se odstéhovali za Prahu: ,,Ano,
uzivame 1éky na predpis.*

Respondenta zijici v Praze a jeji manzel zijici sttidavé v Praze a na chaté za Prahou:

»Ano, uzivame léky na ptredpis.*
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5)

Dokéaze Vam personal 1ékarny poradit?

Respondenti zijici ve mésté v Olomouckém kraji: ,,Ano, persondl nam poradit
dokaze, ale jak jsme jiz uvedli, mame I¢kafre v rodin€, a proto se nejdiive radime
s nimi a docela mame i piehled (samoziejme vyjma néjakych hodné specifickych
1€kt), takze jdeme jiz pro konkrétni produktu/léku.*

Tti respondenti zijici na vesnici v Olomouckém kraji: Za tyto tii respondenty chodi
do Iékarny prevazné muz. ,,Ano, pokud si nekupuji 1éky na ptedpis ptam se na
doporuceni a persondl mi vzdy ochotné poradi.*

Tti respondenti Zzijici diive v Praze a na dichod se odstéhovali za Prahu: ,,Ano,
persondl Iékarny nam vzdy poradil, ale v podstaté porad uzivame ty stejné 1éky, takze
vlastné moc neni co radit.*

,»V lékarn€ nam vzdy poradili, hlavné misto ptivodniho 1éku nam doprucili levngjsi
alternativu.*

Jaky faktor ovliviiuje vybér 1ékarny do které jdete?

Respondenti zijici ve meéste v Olomouckém kraji: ,,Mame zdkaznickou kartu
nezavislé 1€karny u nas ve mést¢, kterd ndm naprosto vyhovuje svym sortimentem,
polohou 1 pfistupem, a proto chodime tam. TakZe faktorem nés ovliviiujicim jsou
benefity a spokojenost s 1ékarenou. Neni tedy diivod ménit.*

Tti respondenti zijici na vesnici v Olomouckém kraji: Prvni faktorem je dovazkova
sluzbu 1ékarny. Protoze se na této vesnici a téz ve vesnicich okolnich vSichni dobfte
znaji sluzba vyborné funguje. Pacient zavola 1¢€kafi, kterému sdéli své jméno,
pfipadné¢ jména dalSich a pozddd ho o pifedepsani danych I¢kti. Léky jsou
predepisovany cca na tfi mésice. Tento 1€kar poté odesle recept elektronickou formou
do 1ékarny v dalsi vesnici. Zde pacientovi 1€ky pfipravi a vétSinou druhy den, obcas
jeste ten den dovezou. Protoze 1€karna objizdi takto nékolik vesnic v okoli, neuctuje
se poplatek za dopravu. Respektive poplatek je jiz zohlednén v cené€ 1€ku a néklady
na dopravu se téz rozlozi do cen 1€k, diky tomu Ze je obsluhovano né€kolik pacientd.
V tomto piipad€ se jednad o nezéavislou lékarnu lokalniho majitele. V této 1ékarné
nakupuji respondenti predev§im léky na piedpis. Zakaznicka karta plati ve dvou
Iékarnach v tomto mésté. Volné prodejné 1éky jsou kupovany v blizkém mésté
Prostéjové u nezavislé¢ 1ékarny. Jeden z respondentli pravidelné navstévoval tuto

nezavislou lékarnu. Lékarnice si po ¢ase vSimli, Ze se jedna v podstaté o zdkaznika,
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ktery k nim chodi pravidelné¢ a ta mu nabidli zédkaznickou kartu, kterou pfijal.
Zakaznik tady i pro zbylé respondenty nahodile nakupuje OTC produkty a zbyly
Iékarensky sortiment. Pravidelné tady cca jeden krat za mésic kupuje doplnky stravy,
vitaminy a masti na zmirnéni bolesti zad. Respektive jedna se pravidelné mésicni
nakup, ale v nahodilém c¢ase. Lékarnu navstivi, kdyz jede kolem a ma ji po cesté. Za
své nakupy v této nezavislé lékarne sbird body, které se mu nacitaji a po dosazeni
urCité ¢astky mu farmaceut/ka nabidce odecCet této castky zjeho nakupu. Cena
neovliviiuje jejich nakupni chovani. Dopiedu cenu nevi a radé€ji nez by stravili ¢as
obchazenim Iékaren dalSich vénuji svij Cas smysluplngji rodiné ¢i sami sobé. O
zakaznickou kartu dalsi 1€karny ¢i Iékarenského fetézce nemaji zajem. Tento maly
dostupnost a tedy vyuzivaji mistni lékarny.

Tti respondenti zijici diive v Praze a na dichod se odst¢hovali za Prahu:
,»Nejdilezitéjsi je pro nas snadna dostupnost, bez front v 1ékarné a zacpy v doprave.
Jak jsme jiz zminili, pokud je to moZné, vyuZivdme mistni lékarnu, kde si
vyzvedneme jak prasky, tak pfipadné néjakou néplast nebo ,,doplnék*, ktery ndm
v 1€karni¢ce doma chybi. Ceny I¢kéaren nesrovname.*

Respondenta Zijici v Praze a jeji manZzel Zijici sttidaveé v Praze a na chaté za Prahou:
Zejména spotiebitel je znaéné cenové orientovany a spotiebitelka je jim Castécné
ovlivnéna, proto vyhledavaji pfedevsim akéni zbozi nebo vyhodny ndkup. Lékaren
jsou ochotni obejit i vice a vybrat si tam, kde je to nejlevnéjsi. Pravé z divodu cenové
senzibility na spotiebitele zaptsobila reklama Dr. Max. Tuto kartu vlastni a vyuziva
jejich vyhod.

Znate a navstévujete 1ékarny Dr. Max?

Respondenti Zijici ve mésté v Olomouckém kraji: ,,Lékarny Dr. Max samoziejmé
zname, ale navsStévujeme je ziidka kdy. VétSinou je to v téch pripadech, kdy si
vzpomeneme, Ze ndm néco doma chybi a je dobré to koupit co nejdiive. Navstévu
tedy realizujeme pouze za ptredpokladu, ze jdeme kolem. Cilen¢ do této Iékarny
nechodime.*

Tii1 respondenti Zijici na vesnici v Olomouckém kraji: Muz, respondent, chodici jako
jediny z této skupiny do lékarny, v tomto fetézci parkrat byl. Zeny sice vidéli

reklamu Dr. Max nékolikrat v televizi, ale protoze se jim o léky starda dovazkova
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sluzba a ptipadné pravé zminény manzel jedné z respondentek, si reklamu s 1¢karnou
nespojuji.

Ti1 respondenti zijici diive v Praze a na diichod se odstéhovali za Prahu: ,,Ano
lékarny Dr. Max zname diky jejich reklamam v Tv, ale nevyuzivame je.*
Respondenta zijici v Praze a jeji manzel zijici stfidavé v Praze a na chaté za Prahou:
,»Chodime v podstaté pouze do téchto 1€karen. At uz v Praze nebo v mensim meéste
kousek od chaty. Ja do jinych 1ékaren nechodim viibec a manzelka jen vyjimecné.*
Co vite o vé€rnostnim programu Dr. Max?

Respondenti zijici ve mésté v Olomouckém kraji: ,,Myslime, Ze neni mozné nevédet,
ze néco takového maji. Nevime vSechny vyhody, ale jejich reklamy jsou vsSude.
Vzpomeneme si naptiklad na 50% z doplatku na léky. AvSak jak jsme jiz uvedli,
zadné pravidelné 1€éky neuzivame, a proto nemame divod sem chodit. Vérnostni
program nasi lékarny nam vyhovuje. Za nakupy sbirame body, které muizem
promeénit na penize a tim na slevu z naseho nakupu.*

T#i respondenti Zijici na vesnici v Olomouckém kraji: Zeny: ,,Ani samotny nazev
nam nic netikd, takZe ani o jejich proramu nic nevime.”“ MuZz: ,,Ano, slySel jsem o
jejich vérnostnim programu a myslim, ze par krat zahlédl 1 néjakou reklamu na
interntetu. Vim, Ze nabizeji slevu 50% z doplatku, ale tento benefit nevyuzivam.*
Tt1 respondenti Zijici dfive v Praze a na dichod se odstéhovali za Prahu: ,,Vime, Ze
néjaky vérnostni program maji, néco takového inzeruji v TV, ale program nam
v lékarné nebyl podrobné vysvétlen.

Respondenta Zijici v Praze a jeji manZzel Zijici stfidavé v Praze a na chaté za Prahou:
Zakaznici si kartu zafidili hlavné z davodu odpusténi poplatku na recept. Od doby
kdy je tento poplatek zruSen vyuZzivaji hlavné 50% slevu na doplatek. Muz navstévuje
1ékatfe pomémé Casto, proto téZ vyuziva benefit kontroly lékid, aby nedoslo ke
kontraindikaci.

Byl Vam program nabidnut?

Respondenti Zijici ve mé&sté v Olomouckém kraji: ,,Ano program nam nabidnut byl,
vyslechli jsme si ho, ale odmitli. Jednu vérnostni karticku uz mame a do 1ékarny
chodime jen jednou za Cas, a proto nepotifebujeme mit v penézence nekolik karet.*
Ti1 respondenti Zijici na vesnici v Olomouckém kraji: Muz: ,,Matné¢ si vybavuji, Ze

asi pii jedné z mych navstéch padla otdzka, zda mam jejich vérnosnti kartu, ale
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vzhledem k tomu, ze jsem odpovéd¢l, ze ne a ani nemam zajem, nebyl rozhovor na
toto téma dale rozvijen. V této lékarn¢ jsem byl tak dvakrat — tiikrat.*

Tii respondenti Zijici diive v Praze a na dichod se odsté¢hovali za Prahu: ,,Par krat
jsme lékarnu Dr. Max navsivili, myslime, ale neuvédomujeme si, ze by ndm nékdo
program nabizel. Mozné bychom o program m¢li i z&jem.*

Respondenta zijici v Praze a jeji manzel zijici stfidavé v Praze a na chat¢ za Prahou:
Program byl odpovidajicim nabidnut. Nabidku pfijali, registrovali se a nyni se uz
snazi vyuzivat benefiti.*

Ptivitali by jste vice informaci o programu?

Respondenti zijitici ve mést€¢ v Olomouckém kraji: ,,NepovaZzujeme se za
»Vyhledavace slev*, do 1¢karny chodime minimaln¢, z téchto diivodu nepotiebujeme
ani vice informaci o programu.*

Tti respondenti Zijici na vesnici v Olomouckém kraji: ,,Pro nas je dilezité napojeni
mistniho 1ékate na mistni 1ékarné. O dalsi informace tedy nemame zajem.*

Tti respondenti zijici diive v Praze a na diichod se odstéhovali za Prahu: ,,Nejsou pro
nas dileZzité benefity programu, ale dostupnost nasi lokalni 1ékarny. O benefitech nic
nevime.*

Respondenta Zijici v Praze a jeji manZzel Zijici sttidaveé v Praze a na chaté za Prahou:
,»Ano, o programu bychom pfivitali vice informaci. Zname TV reklamu, ale ta je
obecnd. Proto bychom uvitali, kdyby ndm informace zopakovala lékarnice a pfedala

letacek s prehledem, abychom si to doma mohli v klidu ptecist.*

10) Jakou formu komunikace vitate?

Respondenti Zijici ve mést¢ v Olomouckém kraji: ,, Myslime, ze nejlepsi je Tv
reklama nebo inzerce v Casopise. Je to vystizné a ten kdo bude chtit si to
precté/podiva se a ostatni to mohou ingnorovat. Odpirci jsme letdcku. Nikdo je
necte, takze jen kazime papir.*

Tt1 respondenti Zijici na vesnici v Olomouckém kraji: ,,Celkove nés asi nejvice oslovi
TV reklama.* Muz: ,,Za mé to miZe byt jest¢ reklama na internetu mozna letacek
v lékarn€. Ten by mi vSak musel byt pfedan 1ékarnici ptimo do ruky.*

Tt1 respondenti Zijici diive v Praze a na dichod se odstéhovali za Prahu: ,,Zfejmé

TV. Piipojeni k internetu nemédme a letacky si nebere.*
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- Respondenta zijici v Praze a jeji manzel zijici stfidavé v Praze a na chat¢ za Prahou:
Tito respondenti nejvice oceni TV reklamu, informace od Iékarnice, inzerci
v Casopise nebo letacek, kde se o benefitech mohou docist vice.

11) Co na programu ocenujete a co Vam chybi?

- Respondenti zijici ve mésté v Olomouckém kraji: ,,Celkove ocettujeme 50% slevu
z doplatku. Nés to neovlivni, ale vétime, ze lidem, kteti tyto produkty kupovat musi
to docela uSetti. Nase utrta v 1ékarne se pohybuje kolem 200K¢ a je to jen jednou za
¢as. Proto cenu nefeSime. Od znamych jsme zaslechli néco o novych dermokoutcich
a benefitech vztahujici se na lepsi cenu dermokosmetiky. Toto mlize byt benefit,
ktery mozné do budoucna vyuzijeme. Co ndm na programu chybi nedokazeme urcit,
protoze nejsme majiteli jejich karty, ale myslime si, ze je to pravé intenzivngjsi
komunikace benefiti progamu.*

- Tftirespondenti Zijici na vesnici v Olomouckém kraji: ,,Nedokdzeme posoudit. Jsme
radi za nasi lokalni 1ékarnu, kterd nam vozi 1éky a v ptipad¢ potieby si zajedeme do
zminéné lokdlni Iékarvny v Prostéjoveé nebo pozaddame rodinné ptisusniky a ti ndm
koupi co potfebujeme. Vice nefeSime.*

- Tt respondenti Zijici diive v Praze a na dichod se odstéhovali za Prahu:
,Nedokazeme posoudit. Jsme radi za nasi lokalni 1€karnu a vice nefeSime.*

- Respondenta Zijici v Praze a jeji manzel Zijici sttidavé v Praze a na chaté za Prahou:
»Na programu ocefiujeme zejména cenové hledisko. Zasadné ndm nic nechybi.
Ziejmé by ale nebylo Spatné vymyslet n€jaky program pro osoby jenZ chtéji piestat
s koufeni. Toto pak prednaSet na riznych eventech a v 1ékarnach komunikovat skrz

letacky.*

Kvantitativni vyzkum: Pohled a nazor zédkaznika autorka zjiSt'ovala pfes webové stranky
vyplnto.cz. Autorce celkem odpovédélo 66 respondenti. Odpovédi v tomto dotazniku jsou

podkladem pro zpracovani projektové ¢asti diplomové prace.
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1) Dokazi akéni nabidky v 1ékarnach
upoutat Vasi pozornost?

® ne ®ano

Graf ¢. 5: Dokazi akéni nabidky v 1ékdrnach upoutat Vasi pozornost (Zdroj: vlastni

zpracovani autorky)

ProtoZe je diplomova prace zaméfena na zdkaznické karty, které jsou nastrojem vérnostnich
programl byla prvni otdzka zaméfena na upoutdni pozornosti akcnich nabidek. Dle
predpokladii téméf tfi Ctvrtiny respondentil odpovédéli, ze tyto nabidky dokazou upoutat

jejich pozornost.

2) Pokud jsou Vam nabidnuty v |ékdarné
vyhody prostrednictvim zakaznickych
karet vyslechnete si nabidku?

®E ne ®ano

Graf ¢. 6: Pokud jsou Vam nabidnuty v 1€karn€ vyhody prostfednictvim zédkaznickych

karet vyslechnete si nabidku? (Zdroj: Vlastni zpracovani autorky)

84 zdotazovanych respondentli tedy 64% si nabidku benefiti vyslechne. 36%

predstavujicich 48 respondentii nemé o nabidku zajem.
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3) Pfijmete nabidku registrace?

®E ne ®ano

Graf ¢. 7: Pfijmete nabidku registrace? (Zdroj: Vlastni zpracovani autorky)

Nejen Ze si nabidku vyslechnou, ale téz pfijme registraci 52% dotazovanych. 48%

oslovenych zdkaznikl o registaci nejevi zajem.

4) Jste vlastnikem zakaznické karty?

®E ne ®ano

Graf ¢. 8: Jste vlastnikem zakaznické karty? (Zdroj: Vlastni zpracovani autorky)

Zékaznickou kartu lékarny a tedy do zaddného vérnostniho programu lékarny neni
zainteresovano 72 respondentd, to znamena 55% zkoumaného vzorku. 45% predstavujicich

60 zékaznikli v pénézence né¢jakou zakaznickou kartu nosi.
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5) Které zakaznické karty Iékaren vlastnite?

= Dr. Max

= BENU

= Magistra

IPC

= Karta nezavislé |ékarny -
mensi fetézec (lokalni/v rdmci
kraje,...)

= Zadnou

Graf ¢. 9: Které zakaznické karty Iékaren vlastnite? (Zdroj: Vlastni zpracovani autorky)

132 respondentii vlastni 146 zakaznikcych karet. 49% zakazniki pokryvajicich 72
respondentli nejsou svazany s zadnou zékaznickou kartou. Nejvice vypliovatelti dotazniku
vlasti karty nejvétsiho 1ékarenského tetézce, ktery ma v databazi kolem 2 miliont klientd
25%, v absolutnim vyjadieni 36 osob. Ve vlastnictvi karet miize byt prekvapujicim fakterm
umisténi karet nezavislych lékaren na druhém misté v rdmci osob majicich vérnostni
karti¢ku. Jedna se o karty lokalnich Iékaren v misté bydlisté respondentti. Na dal$im misté
se umistila zakaznicka karticka Benu, kterou si vybralo 12% dotazovanych. Ani jeden z 132

odpovidajicich nevlasnti kartu IPC nebo sdruzeni Magistra, které ma zbuba 200 1ékaren.

6) Kolik zakaznickych karet lIékaren
vlastnite?

m1 =2 =mZidnou
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Graf ¢. 10: Kolik zakaznickych karet 1ékaren vlastnite? (Zdroj: Vlasnti zpracovani

autorky).

56% spotiebitelt nevlastni Zadnou zékaznickou kartu. 32% zdkaznikl tedy 42 osob vlastni
jednu zékaznickou kartu. 16 osob patficich do skupiny 12% vlastni 2 zékaznické karty

1ékaren.

7) Vyuzivate zdkaznické karty
|ékaren?

" npe ®ano

Graf ¢. 11: Vyuzivate zakaznické karty 1ékaren? (Zdroj: Vlasnti zpracovani autorky)

42%, tedy 56 uZzivatelll vyuziva pii svém nakupovani aktivné zédkaznickou kartu. 76 osob

pokryvajicich 58% lékarenskou kartu bud’ nemaji nebo ji neuzivaji.

8) Jak casto vyuzivate zakaznickou kartu?

® 1x za 2 mésice
= 1x za 2 tydny
= 1x za 3 mésice

1x za 6 mésicd
m 1x za mésic

= Vibec

Graf ¢. 12: Jak Casto vyuzivate zdkaznikckou kartu? (Zdroj: Vlasnti zpracovani autorky)

Zakaznickou kartu nevyuziva 74 Gcastnikti dotazniku. Toto ¢islo pfedstavuje 56%.Nejvice
respondentl zdkaznickou kartu pouZzije pfi nakupu jeden krat za mésic. Jedna se o 15%, tedy
20 majitelt karet. 11%, tedy 14 majitelti zdkaznické karty vyuzije jeji benefity jeden krat za

dva meésice.
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9) Mate zajem o zasilani akénich
nabidek také na e-mail?

o

® ne ®=ano

Graf ¢. 13: Mate z4jem o zasila ak¢énich nabidek také na e-mail? (Zdroj: Vlasnti zpracovani

autorky)

O zasilani akcnich nabidek nemd zijem vétSina zdkaznikl, tedy 80%. Pouze 20%

respondentli predstavujicich 26 osob ucastnéjicich se dotazniku maji o zasilani nabidek

zajem.

10) Mate zdjem o zasilani vSech nabidek
postou/e-mailem/sms nebo pouze
personalilzovanych (dle Vaseho véku, pohlavi,
sloZzeni nakupu,...)?

= Nepreji si zasilat nabidky

= Zasilani nabidek dle
kategorie

= Zasilani nabidek dle slozeni

mych dfivéjSich nakupt

Zasilani nabidek dle véku

m Zasilani vSech nabidek

Graf ¢. 14: Mate zajem o zasilani vSech nabidek? (Zdroj: Vlasnti zpracovani autorky)
O zasilani Zadné nabidky nemd zdjem 79% ucastnikli dotazniku. Ti ktefi zajem maji,
projevuji poté vétSinou zdjem o zasilani vSech nabidek. Jedna o 14 osob pokryvajicich 7%

respondentt.
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11) Jaké kategorie vyhledavate?

= Léky na predpis (Rx)

= Kategorie nachlazeni

= Kategorie matka a dité
Kategorie nevolnost a strevni
obtiZe

= Kategorie Caje

= Kategorie doplriky stravy

m Kategorie sport a dieta

m Kategorie zdravotncky material

m Kategorie mazlicci

§

Graf ¢. 15: Jaké kategorie vyhledavate? (Zdroj: Vlasnti zpracovani autorky)

= Kategorie kosmetika a péce o télo

Dle ptedpokladu a vlasnté i tradice a plivodu 1ékarny nejvice zdkazniki jde do lékarny za
ucelem koupé 1éku na nachlezeni nebo 1éku na predpis. Na své nachlazeni ¢i nachlazeni
pribuznych jde do 1ékarny hledat pomoc 68 klientd, predstavujicich 27%. 18% poté jde do
Iékarny za tcelem vyzvednuti 1€kl na piedpis, které jim byly ptedepsany jejich 1ékarem.
Jedna se 0 46 pacientil. Dal$imi kategoriemi pro spotfebitele atraktivnimi jsou doprky stravy
a ¢aje. V ramci lékaren se ¢im dal vétSimu zajmu zacina tésit dermokosmetika. Proto i
nejvetsi 1ékarensky fetézec u nas zacina rustu této kategorie vyuzivat a do svych Iékaren
zacina postupné umist'ovat systém shop in shop. Dals$i rostouci kategorii v 1€karnach je téz
kategorie mazlicci. Z tohoto vyzkumu to upln€ nevyplyva, ale pfedmétem tohoto vyzkumu
neni dotaz a vlastné ani neni zaméten na respondenty, kteti by néjakého doméaciho mazlicka

méli.
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12) Jak daleko od domovat mate
kamennou lékarnu?

= Do 0,5 km
= Do 1 km

= Do 10 km
Do 5 km

= Nad 10 km

Graf ¢. 16: Jak daleko od domova mate kamennou 1ékarnu? (Zdroj: Vlasnti zpracovani

autorky)

45%, tedy 60 respondentti odpovédelo, ze ma Iékarnu do 0,5 km od domova. Tento stav
autorka povazuje za naprosty ideal, protoze pfece jenom, jestli nd&m neni dobfe, nechceme
byt dlouhé hodiny ucastniky méstké dopravy, ale pacient se vidi v teple domova a idealné
v posteli. 23% respondentll maji nejblizsi 1ékérnu ve vzdalenosti do 1 km. Pouze 5%

respondentli ma Iékarnu dale nez 10km od domova.

13) Vyuzivate také on-line Iékaren?

®E ne ®ano

Graf ¢. 17: Vyuzivate také on-line 1ékaren? (Zdroj: Vlasnti zpracovani autorky)

Na prvni pohled je trosku piekvapivym zjisténi, ze pouze 36% dotazovanych vyuZiva on-
line 1ékarny v dneSni on-line dobé€. Ale na druhou stranu je faktem, ze vétSinou Iékarnu
navstévuji starsi lidé a nebo lidé hlavné za Gcelem vyzvednuti 1éku na predpis, ktery si v on-

line 1ékarné koupit nemohou a pfitom provedou nakup i dalsich polozek.
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14) Jak ¢asto lékarnu navstévujete
(kamennou i on-line)?

= 1x za 1 mésic

® 1x za 2 mésice

= 1x za 3 mésice
8%

2x za mésic
= Méné nez 1x za 3 mésice

= Vice jak 2x za mésic

Graf ¢. 18: Jak Casto 1€kdrnu navstévujete? (Zdroj: Vlasnti zpracovani autorky)

Pti otazce Jak casto 1ékarnu pacint navstévuje je pomér mezi odpovédmi aZ na pacienty
navstévujici Iékarnu vice jak dva krat za mésic nebo pacienty navstévujici 1€karnu prave dva
krat za mésic vyvazeny. Nejvice respondentii navstvévuje Iékarnu zhruba jednou za mésic.

Z vyzkumu vyplyva, ze se jedna o 26%.

15) V jaké hodnoté se pohybuje Vase
nejcastéjsi utrata v Iékarné v rdmci 1
navstévy?

= 1 001K¢ a vice

= 201-300K¢

= 301-500K¢
501-700K¢

= 701-1 000K¢

= Do 200K¢

Graf €. 19: V jaké hodnot¢ se pohybuje Vase nejcastéjsi utrava v 1ékarné? (Zdroj: Vlasnti
zpracovani autorky)
Nejbézngjsi utratou v 1€karné je ¢astka mezi 200 — 300 K¢ za jednu jeji navstévu. Tuto castku
v 1ékarné utrati 42% respondentti, tedy 56 osob. Vice jak 1 000K¢ v 1ékarn€ utrati pouze 1%

respondenttl.
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16) Vyuzivate lékarnu tam, kde Vam
nabidnou néjaké vyhody nebo jdete do
nejblizsi [ékarny?

= Vyuzivam lékdrnu, ktera je nejblize

m Vyuzivam lékarnu, kterd mi nabizi benefity

Graf ¢. 20: Vyuzivéate 1€karnu tam, kde Vam nabidnou néjaké vyhody nebo jdete do

nejblizsi 1€karny? (Zdroj: Vlasnti zpracovani autorky)

Vzhledem k odpovédim tykajicim se vlastnictvi a vyuzivani vlastnickych karet neni ani
prekvapivym zjisténim fakt, ze 71% pacientll vyuziva hlavné Iékaren, které ma nejblize.
Pouze pro 29%, tedy 38 osob, je ochotno sviij ¢as vymeénit za lepSi podminky nadkupu, at’ uz

se jedna o vyhodngjsi cenu ¢i jiné benefity.

17) Hledate si nabidky a akce Iékaren sami?

= Ano, vyhledavam nabidky
podle internetu (napf.
srovnavace cen, on-line
|ékdrny,...)

= Ano, vyhledavam nabidky
pfimo na strankach
|ékdren

= Ano, vyhledavam nabidky
pfimo v letdcich lékaren

Dam na doporuceni
znamych

= Ne, nefeSim to

Graf ¢. 21: Hledate si nabidky a akce Iékaren sami? (Zdroj: Vlasnti zpracovani autorky)

71% respondentl pfedstavujicich 94 osob akce a nabidky lékaren nevyhledava. 9% osob

oslovi doporuceni jejich znamych. Stejny podil pacientt, tedy 8%, si nabidky vyhledava na
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internetu a nebo pfimo na strankach 1ékarny. 5% poté hledaji produkty které potiebuji za

akéni nabidku v letacich 1ékaren.

18) Jaké je Vase pohlavi?

= Mu? = Zena

Graf €. 22: Jaké je VaSe pohlavi? (Zdroj: Vlasnti zpracovani autorky)

Dotaznik byl v podstaté genderové vyvéazen s mirnou pfevahou Zen. Na otazky dotazniku

odpovédélo 68 Zen a 64 muzd.

19) Jaky je Vas vék?
= 18-30 let
® 31-40 let
® 41-50 let
= 51-60 let

= 60 let a vice

Graf ¢. 23: Jaky je Va&S$ vek? (Zdroj: Vlasnti zpracovani autorky)

Nejvice respondentim bylo mezi 18-30 lety. V tomto rozmezi odpovidalo 50 osob. 40
osobam je 31-40. Tato skupina piedstvuje 30%. 11% respondentti dotazniku je vice jak 60
let.
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20) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

= |. Stupen vysokoskolského
vzdélani

= ||. Stupen vysokoskolského
vzdélani

= Stredni Skola nebo
gymnazium

Vyssi odborna skola

= Vyucen (bez maturity)

Graf €. 24: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? (Zdroj: Vlasnti zpracovani autorky)

Jedna tfetina dotazovanych se pysni vysokoskolskym vzdélanim prvniho a druha tfetina

druha stupné. Zbyly respondenti vystudovali odbornou Skoulu, stfedni Skolu nebo vyuceni.

21) Jaké je Vase zaméstnani?

= Dlchodce

= Matefska/Rodi¢ovska
dovolena

= Podnikatel

Student

m Zaméstnanec

Graf ¢. 25: Jaké je Vase zaméstnani? (Zdroj: Vlasnti zpracovani autorky)
N¢jvetsi skupinu respondentli pokryvaji ekonomicky aktvini lidé. Jedna se o 94 osob
ptedstavujicich podil 71%. stejny procentualni podil poté pokryvaji studenti a seniofi. 5%

respondentt predstavuji podnikatelé a 3% matky na matetské ¢i rodicovské dovolené.
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22) V jakém kraji bydlite?

= Jihocesky kraj

= Jihomoravsky kraj

= Kralovéhradecky kraj
Moravskoslezky kraj

= Olomoucky kraj

® Pardubicky kraj

m Plzensky kraj

= Praha

m Stfedocesky kraj

m Zlinsky kraj

Graf €. 26: V jakém kraji bydlite? (Zdroj: Vlasnti zpracovani autorky)

Na dotaznik odpovédélo nejvice osob z Prahy, 52 osob pfedstavujicich 39%. Druhou
nejvetsi skupinou jsou osoby zijici v Olomouckém kraji, 32 osob predstavujicici 24%. Toto
uzemni rozlozeni je téz ovlivnéno téz bydlistém a oblastmi, ve kterych se autorka diplomové

prace pohybuje.

10.3.1 SWOT analyza

Swot analyza byla vytvofena na zaklad¢ reakci diskutujicich na webovych strankach
(emimono.cz; vinted.cz) na téma lIékaren, na zaklad¢ odpovédi ve vyzkumu jenz je soucasti
této prace a na zéklad¢ subjektivniho hodnoceni autorky, vnimajici postiehy a pfani osob na

nedostatky lékaren.

velky podil na trhu mensi pokryti [ékdren v mensich méstech a okoli

znalost vérnostniho programu - lidé vi, Ze existuje,

okryti celého tzemi CR y :
poKry ale neznaji benefit

dominantni postaveni ve vyjednani s dodavateli seznameni pacientl co ktery benefit znamena

vice cennovych hladin (cca 3) v Iékarnach, dle jejich

soucast velkého koncernu
lokace

ne vSude je zdkaznikovi nabizena stejna Site a

Siroka nabidka benefitl pro zaméstnance .
P hloubka sortimentu
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Siroka nabidka sortimentu na jednom misté

odlisna velikost |ékaren

pravidelné Skoleni pro personal

vysoka cena bez vérnostniho program

pravidelna edukace farmaceutickymi firmami

vzhledem k velkému rozsifeni mlze byt do bu-
doucna nedostatek personalu

Ucast a pfredndsky na farmaceutickych konfer-
encich

(0)

jesté vice oslovit starsi generaci (seniory)

hodné informaci on-line, starsi lidé nepouzivaji

T

dostupnost/vzdalenost Iékarny

vymysleni nastroje, ktery by starsi obcany do
Iékarny vibec prilakal

nové vyrobky farmaceutickych spole¢nosti v kate-
gorii, kde maji privatni znacku

vétsi informovat o vérnostnim program

privatni znacka jiné lékarny

rozsifené moznosti komunikace pro benefity -
napr. e-mailem

dostupnost internet

vzristajici pfijem obyvatel

starsi generace (senioti) maji mensi ptistup k inter-
netu

rozsifeni lékaren do mensich meést

starsSi generace (senioti) malo pouzivaji internet

parkovaci mista u lékaren

vlastnictvi smart phon(

rozsifeni sluzeb - méreni tlaku, prevence mela-
nomu, diagnostika pleti

pouzivani smart phont

bezbariérovy pfistup

monopolisticka konkurence

doruceni 1€kl pacientdm rovnou z lékdaren

v pripadé velkého tlaku na dodavatele, mize doda-
vatel vyuZit jiné distribucni a prodejni cesty

distribuce slevovych kupdnl mezi prozatimni
nekupujici/nenavstévujici

soucast velkého koncernu (krach)

propracovanéjsi spoluprace s lékafi

nahodily spotfebitel produktu, ktery nema zékaz-
nickou kartu

Tab. 6. SWOT analyza

(Zdroj: Vlastni zpracovani autorky)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 103

11 VYHODNOCENI VYZKUMNE OTAZKY

Body nize vyhodnocuji pifedem definované vyzkumné otazky.

11.1 Je mezi lidmi o vérnostni program Dr. Max zijem?

Jak vyplyva ze vSech realizovanych vyzkumil, at’ uz autorky diplomové prace nebo vyzkumu
realizovaného agenturou AC Nielesen nebo Gfk, zajem o vérnostni programy celkové roste.
Jak jiz bylo vySe uvedeno, dle agentury Gtk vlastni zdkaznickou kartu, bez ohledu na obor,
o desetinu vice lidi nez za dva roky piedchozi. Také o zakaznickou kartu Dr. Max je zajem.
Vysledky vyzkumu ji zatadili do kategorie, kde funguje loajalita zadkaznikii ke znacce. Tento
fakt potvrzuje mimo jiné také skutecnost, Ze po inovaci karty v roce 2015 si kartu kromé jiz
stavajicich klienti nové zaregistrovalo dalSich 20% pacienti. Téz kvantitativni vyzkum
autorky potvrdil, ze vramci osob vlastnicich néjakou zakaznicou karttu, vede prave
lékarenska sit’ Dr. Max. Kartu vyhod hlastni % respondentli. Pokud tedy vezmeme v Gvahu,
ze hruba polovina Ucastnikli vyzkumu nevlastni Zadnou kartu, je uspéchem, Ze polovina
odpovidajich ze zbyvajici poloviny je majitelem pravé Karty vyhod Dr. Maxe. Na druhou
stranu tento obraz ukazuje obrovskou pfilezitost oslovit prave tu ¢ast respondentt, kterd jesté
nevlastni zddnou zdkaznickou kartu. Kvalitativni vyzkum mezi seniory fikd, Ze pro n¢ je
nejvetsim benefitem dostupnost 1€karny. Proto vétSina respondentl o kartu Dr. Max nemaji
zajem a davaji radéji pfednost mensi lokalni 1ékarné. Ze seniorti Karta vyhod oslovuje hlavné

v

nekolik. Tito ucastnici si poté voli Kartu vyhod a tési se z benefiti, ktery jim fetézec nabizi.

11.2 Kdo je typickym majitelem a uzivatelem zakaznickych karet?

Podle vyzkumu potadaného agenturou Gfk, jsou typickou uzivatelkami, jak jiz bylo zminéno
vySe v textu, aktivné nakupujici mladsi Zeny. Coz je trosku piekvapujici zjisténi, protoze
v pfipadé akénich nabidek zvefejnénych v letacich jsou jejich cilem predevSim
nizkoptijmové skupiny. Vysledky kvalitatinviho vyzkumu autorky jsou obdobné. Vice jak
polovinu uzivatelt zakaznickych karet pfedstavuji zeny ve véku 31-40let. Vékova skupina
18-30let je tésné za nimi. V piipadé muzi je to pak vekova kategorie 18-30let, kterd nejvice
vyuziva zakaznickou kartu. ¥ respondent kvalitativniho vyzkumu téZ vlasnti né&jakou
zékaznickou kartu, ale zaroven podotykaji, Ze se jedna o jednu kartu, kterou vyuziva jak

manzel tak manzelka spole¢né.
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Shrnuti praktické casti

V praktické casti diplomové prace autorka predstavila lékarensky ftetézec, ktery je
pfedmétem zkoumani této diplomové prace. Nejprve Ctenaie seznamila se vznikem, historii
a uspéchy na které je fetézec v ramci své existence pysSny. Poté predstavila sortiment, ktery
pacient v jeho siti miize nakoupit a zhodnotila v ramci analych jeho pfednosti a nedostatky.
Aby byla spolecnost na trhu uspésnd, musi sledovat kroky konkurence. Z tohoto diivodu jsou
v diplomové praci popsani, klicovi konkurenti v€etné zahrnutého vyzkumu provadéného
spole¢nosti AC Nielsen napti¢ celym trhem. Dulezité je t€Z podotknout, Ze pro tuto ¢ést
prace autorka vyuzila své znalosti ziskané praxi v této oblasti. Posledni ¢ast se zaméfuje na
vyzkum a analyzu zékaznickych karet zvoleného lékarenského fetézce. Vyzkum autorka
nazvala Vyuzivani vérnostnich karet v 1ékarnach . Na zaklad¢ analyzy v praktické ¢asti je
postaven projekt v €asti nasledujici. Hlavni zjisténi vyplyvajici z kvalitativniho vyzkumu
jsou:

Vv

- pro seniory je nejdilezitéj$i dostupnost a pohodlny piistup k 1€karné

- cena je duzita hlavné pro jednoho z respondentt, ktery svym nakupnim chovanim
ovliviiuje i svou manZzelku, a proto je ¢aste¢né cena dileZita i pro ni

- pro vétSinu respondentil v§ak cena neni klicovym faktorem a v podstaté ji netesi

- vétSina respondentil vlastni zdkaznickou kartu, kterou uzivaji i ¢lenové rodiny

- polovina respondentil vlastni kartu nezavislé lokalni 1ékarny, dva respondenti vlastni
kartu Dr. Max pravé diky benefitim cenové orientovanym a tii z respondentli

nevlastni zddnou kartu
Hlavni zjisténi vyplyvajici z kvantitativniho vyzkumu jsou:

- % respondentl ovliviiuji ak¢éni nabidky

- ptes 60% si nabidku v 1€karn¢ vyslechne a z tohoto poctu se cca 50% oslovenych do
programu zaregistruje

- v tuto chvili vlastni n¢jakou zédkaznickou kartu neceld polovina oslovenych

- Yatucastnika je drzitelem prave karty Dr. Max, skoro 15% ma kartu nezavislé lokalni
1ékarny a pres 10% vlastni kartu lékarny Benu.

- 1/3 respondentli vlastni jednu zakaznickou kartu, ptes 40% odpovidajicich ji vyuziva
a nejCastéjsi vyuziti karty je 1x za mésic

- o zasilani ak¢nich nabidek mé zdjem pouze 20% odpovidajicich a pokud jiZ maji

zajem, tak chtéji zasilat vSechny nabidky
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- vice jak 4 respondentd v 1ékarn€ vyhledavaji pfipravky na nachlazeni, na druhém
misté se umistily 1éky na pfedpis a tfebi misto obsadily dopliiky stravy

- polovina oslovenych mé 1ékarnu do 0,5km od domova a moznosti on-line 1¢karny
vyuziva jen 1/3 oslovenych

- odpovédi tykajici se navstévnosti Iékaren jsou v podstaté vyvazené, ale nejveétsi pocet
pacientli navstévuje lékarnu cca jeden krat za mésic a utrata v 1ékarné se pohybuje
mezi 200-300K¢, téz vyzkum AC Nielsen potvrdil priimérnou ttratu v 1ékarné kolem
300K¢

- % respondentl dévaji ptednost blizkosti Iékarny pred benefity 1ékarny a stejny pocet

dotazujicich nefesi akéni nabidku 1€karny
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE VERNOSTNIHO
PROGRAMU

V projektové c¢asti diplomové prace se autorka zaméti na vlastni ndvrh komunikaéni
kampané vérnostniho programu dané I¢karny. Projektova ¢ast bude stavét na vysledcich
vyzkumné casti predeslé kapitoly, tedy praktické casti. Z praktické casti vyplynulo, Ze
1ékérensky fetézec Dr. Max vlastni 401 I€karen z celkovych cca 2 600 Iékaren, které se
v Ceské republice nachazeji. Analyza kvantitativniho vyzkumu ukézala, Ze téméf 60%
dotazovanych nevyuziva zddnou zakaznickou kartu. Potenciondl riistu je tedy obrovsky.
Této skutecnosti nahrava také fakt, ze zapojeni do vérnostniho programu této 1ékarenské site
po spusténi nové verze vérnostniho programu pred dvémi lety do této chvile vyuzilo dva
miliony pacientii. Pokud vezmeme v potaz, ze Ceska republika méa 10,6 milioni obyvatel a
zdkaznikem 1ékarnny muze byt v podstaté kazdy, tedy i déti kterym produkty v 1€kérnach
kupuji rodice je zde mira mozného ristu stale velka. Vysledky vyzkumu fikaji, Ze dvé tietiny
oslovenych si nabidku a benefity vérnostnich programt vyslechnou, ale na druhou stranu
témet 80% si nepieje byt o akénich nabidkach informovéno. Takto by tedy nebyla zajisténa
kontinuita a existence vérnostniho programu by postradala smysl. Jak vyplynulo z vyzkumu,
pocet majiteld vérnostnich karet stoupa a také o Kartu vyhod Dr. Maxe z4jem je a to
pfedevSim u mladych aktivné nakupujicich Zen. Je tedy nuté se zamé&fit predevSim na tuto
skupinu. Prvnim tkolem komunika¢ni kampané tak bude informovat cilovou skupinu nejen
o tom, Ze vérnostni program existuje, ale hlavné o prehledu jeho benefitl a co které benefity
znamenaji. Druhym ukolem kampané bude zaujmout zakaznika na tolik, aby zdkaznickou
kartu zacal vyuZzivat, protoZe dle priizkumu ji vyuZziva pouze 42% respondentll. Do tietice
bude nutné skloubit informace o vérnostnim programu a zajem vyuZiti vérnostniho programu
pacientem tak, aby nabidky které jsou mu zasilany ho neobtézovaly, ale naopak je bral jako
pfinos. Jinymi slovy aby dokazal ocenit to, ze sit’ 1ékdren Dr. Max ho informuje o akei,
kterou potfadd a on tak muize nakoupit nekteré z produktli, které pouziva, za lepsi ceny.
V pievaze zaporna odpoved’, tedy 80%, dotazovanych ve vyzkumu uvedlo, Ze nemé zajem
o zasilani ak¢nich nabidek. Takto velky podil byl pro autorku diplomové prace docela
prekvapujicim zjisténim. Chéapu, Ze v dneSni dobé¢ je nabidek nespocet, ale zase na druhou
stranu, pokud je jiz osoba zapojena do né&jakého vérnostniho programu vétsSinou Ize pocitat
s tim, ze uskutec¢iiuje nakup v daném obchod¢ opakované. Nejedna se tedy o to, ze by si
nechala zasilat nabidky od vSech moznych prodejcii, ale pouze téch kde osoba nakupuje.

Autorka téz povazuje za velmi jednoduché se nezddouci nabidky ,,zbavit*. Pokud je nabidka
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zaslana do e-mailu, staci ho pouze smazat a v ptipad¢, ze jiz zékaznik zménil své ndkupni

chovani a nema o tyto nabidky z4jem, 1ze se odhlésit s jejich odebirani.

Hlavnim prostiedkem celé navrhované komunikacni kampané vérnostniho systému bude
roadshow, kterd bude propojena s akcemi zaméienymi na ,,Health & Beauty* (Zdravi a
krasu). Tento zpiisob byl zvolen, protoze z recenzi a témat zaméfenych na l€karny na
nékolika webovych strankadch vyplyva, ze lékarenskou sit’ Dr. Max navstivi pacienti
predevSim za ucelem ndkupu Rx 1ékl, protoze ty jsou zde az na par vyjimek za
akceptovatelnou cenu pro pacienta, ale ostatni sortiment povazuji za drazsi nezZ jinde. DalSim
divodem je také zaméteni predev§im mladych lidi na zdravy zivotni styl. I nadale bude
pokracovat podpora formou televizni komunikacni kampang, digitadlnich obrazovek ve
vitrinach 1ékdren a malych obrazovek v I€ékarn€ za tarou, drobna POS jako napiiklad
létacky, komunikace benefith karty uvniti 1ékarny, kde se vSak jeSté vice zamétime na
vysvétleni benefitl a v letnich mésicich pfesuneme Casteéné zéasah z televize do radiové
komunikace. Samoziejm¢ i nadale bude probihat komunikace zékaznické karty v akénich

mésicnich létacich lékarenské sité Dr. Max.

Navrhovana komunikac¢ni kampan zachova komunikaéni koncepci a barvy patfici k této

1ékarenskeé siti, tak aby piisobila ucelené a zékaznik si nemusel zvykat na nové logo ¢i barvy.

12.1 Cilové skupiny
Cilovou skupinou v ramci komunika¢ni kampané vérnostniho programu budou dvé skupiny.

Prvni skupinou budou pievazné Zeny ve vé€ku 30-40let. Diivodl pro zaméfeni na tuto cilovou
skupinu je n€kolik. Jednim z prvnich diivodi je to, Ze Zena v tomto v€ku se vda a zaklada si
svoji rodinu pro kterou zacne nakupovat. Je to praveé Zena, kdo vétSinou rozhoduje o nakupu.
Velmi dualezité je tak podchytit toto obdobi a jeji ndkupni chovani zaméfit pravé na nase
produkty a zaujmout nasimi benefity. Cilem je tedy podchytit jeji zdjem a ndkupni chovani
od zacatku a pokud bude spokojena casem nebudeme nakupovat jen pro sebe, ale také pro
svého manzela a déti. DalSim divodem je fakt, ze stdle vice matek travi svlij ¢as na
webovych strankach provozovanych jinymi matkami a zde si v rdmci recenzi na dané téma
sdili své zkuSenosti. Diky témto matkdm muzZe Iékarenska sit’ realizovat viral marketing bez
toho, aby do této aktivity vlozila investice. Respektive investici 1ékarenské sité¢ natolik
spravné oslovit jednu spotiebitelku tak, aby posléze sdélila své pozitivni zkuSenosti i

ostatnim. Poslednim diivodem pro zacileni na tuto skupinu je nova strategie 1ékarenské sité
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Dr. Max spojend s tzv. systémem shop in shop. Tedy jiz dfive zminénym dermokoutkiim
v ramci 1ékarny. Nejenze matka miize v 1€karné nakoupit produkty pro své dité ¢i rodinu na
zéklad¢ rad farmaceuta, ale mé také moznost vyuzit poradenstvi animatorek, tedy Skolenych
odbornic na dermokosmetiku v Iékarné¢. Animatorky jsou pravidelné farmaceutickymi

firmami proskolovany na sortiment, ktery nabizi.

Druhymi pfedstaviteli cilové skupiny budou seniofi, protoze ti navstévuji 1ékarnu
pravideln€. Zde je dalezit¢ zasdhnout prave ty, kteii maji bydlisté v okoli Iékaren Dr. Max.
Jak vyplynulo z vyzkumu pfedevsim pro tuto skupinu je diileZitd dobra dostupnost 1¢karny.
Ve véku nad 65 let vétSina obCanil zacne pravidelné navstévovat Iékate, ktefi jim predepisuji
predevsim léky na tpravu tlaku, ¢i 1éky, které jim pomahaji s travenim nebo masti pro
schopnost lepsiho pohybu, pfipadné 1éky na cukrovku. Na zaklad¢€ toho tedy seniofi chodi
do 1ékéarny pravidelné. Pravidelnost se odviji od toho, zda jsou jim léky pifedepsany na jeden
¢i tfi mésice nebo jesté jiné obdobi. Praveé z tohoto diivodu se tito pacienti mohou stat nasimi

pravidelnymi zakazniky a to v pfipadé, ze jim nabidneme zajimavé benefity.

12.2 Cil kampané

Cilem komunika¢ni kampané vérnostniho programu je prilakat vice zakaznikd do
1ékarenske sité¢ Dr. Max. Pravé protoze tato 1ékarenska sit’ ma i kvalitné a prehledné webové
stranky nezaleZi, zda se zakaznik pfi svém nadkupnim chovéani zaméti na kamennou lékarnu
nebo na e-shop této sité. Samoziejme pokud se bude jednat o 1éCivé pripravky Rx musi
pacient vyuzit kamenné 1€karny s vysvétlenim farmaceuta. Na druhou stranu se tady ale 1ze
domnivat, Ze pravé diky dobrym zkuSenostem se siti Dr. Max prostfednictvim on-line
1ékéarny vyuzije i kamennou pobocku. Tomuto kroku nahrévaji také komentafe na webovych
strankach, z kterych vyplyva, ze hlavnim divodem pro¢ by do Iékarny Dr. Max §li pro své

1éky je pravé ptizniva cena Rx piipravk.

Na tento cil navazuje cil druhy a tim je vérnostnim programem oslovit co nejvétsi pocet
zakaznik. Jak jiz bylo zminéno dfive, vérnostni program prosel inovaci v roce 2015 diky
niz ziskal nové klienty, ale stale je zde velky potencial oslovit dalsi zékazniky. Jak vychazi
z vykumil, Dr. Max je sice lékarensky fetézec s nejvetsi zakaznickou databazi, ale 1 tak o
jeho programech lidé moc nevédi. Diky tomu, Ze bude vérnostni program v Iékarné
farmaceutem dobie vysvétlen a na webovych strankéch spravné a piehledné popsan ziskame

pravidelné a spokojené zékazniky, které budou své blaho Sifit dal.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 110

12.3 Navrh komunika¢niho sdéleni

Hlavni komunikacni sdéleni bude prezentovat nasledujici benefity pro presvédceni pacienta

stat se zakaznikem Iékarenské sit¢ Dr. Max a majitelem jejich vérnostni Karty vyhod:

e A750% sleva z doplatku na recept — sleva je poskytnuta kterému koliv majiteli karty,
ale cileny pacient musi byt ve véku do 15let nebo nad 60 let nebo zdravotné postizeny
bez ohledu jeho véku.

e Specidlni zvyhodnéné Dr. Max ceny a ak¢ni nabidky — pravidelné obménovana
nabidka na volné prodejné 1éky, 1éky na predpis ¢i dalsi produkty.

¢ Individudlni slevové kupdny — jako odména za vérnost jsou zdkaznikiim nékolikrat
ro¢n¢ odesilany slevové kupony dle jejich ndkupniho chovéani, tedy takové kupony,
které zdkaznik opravdu miize vyuzit. Kupony jsem odesilany e-mailem nebo postou
a zakaznik je téz najde po piihlaSeni do svého U¢tu na webovych strankach
1ékarenske sit¢ Dr. Max.

e Ziskate mnohem vic — majitelé Karty vyhod mohou nakupovat privatni produkty Dr.
Max jesté za lepsi ceny, vracet nerozbalené ptipravky do 1ékarny nebo se ucastnit
prednések a seminait, které 1€karny potadaji.

e Stazeni mobilni aplikace — diky této aplikaci bude nakup zakaznikovi nacten, 1 kdyz
si zapomene Kartu vyhod doma. Zakaznik v této aplikaci najde vSechny slevové
kupodny, které miiZze v rdmeci jejich platnosti pouZit i opakované. Dale zde najde také
prehled lékt, které uziva a kolik mu jich jesté zbyva a v piipad€, ze se pohybuje
v neznamém prostiedi diky této aplikaci najde nejblizsi 1€karnu Dr. Max.

e Sleva 5% + 25% na vybrané znacky dermokosmetiky — pii koupi jednoho produktu
je zakaznikovi poskytnuta sleva 5% a pti koupi vice produktii na tyto dalsi produkty
sleva 25% na vybrané znacky dermokosmetiky. Tato nabidka plati pouze

v kamennych Iékarenéach.

Hlavni komunika¢ni kampan prostfednictvim televizni reklamy, ktera byla zahdjena
v roce 2016 ziistava stejna. Mottem lékarny tedy zlstava, Ze v povolani 1ékarnika je tfeba
byti tak trochu lékafem, jasnovidcem, alchymistou, pismoznalcem, zpovédnikem,
akrobatem, mechanikem, sousedem, surfafem, bézcem, kamaradkou, mamou i osobnim

bankéfem, ale hlavné¢ 1ékarnikem, ktefi pacientim pomohou, kdyz to potiebuyji.
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12.4 Komunikaéni prostredky

12.4.1 Roadshow — Health & Beauty

Klicovym bodem komunikac¢ni kampan¢ bude roadshow. Roadshow se zaméieni predevsim
na takové akce, které budou spojené se zdravim. Cim dél vice lidi se zaméfuje na zdravi
zitovni styl, dba na to, aby se stravovali bio potravinami nebo alesponl zdravou netu¢nou
stravou, pouzivali kosmetické piipavky ¢i Cistici prostiedky pro jejich domov
bez nadmérného mnozstvi chemikalii. Roadshow bude tedy rozd€lena do téchto oblasti

prevence zdravi:

e Eventy spojené s bojem s nadvahou a od toho se odvijejici vysoky tlak ¢i cukrovka

e Eventy podporujici pohyb obcanti — 1ékarensky fetézec je jiz zapojen do projektu
,Béhej lesy*

e Eventy zaméfené na prevenci a boj proti melanomu

e Eventy zaméfené na krasu a zdravi pokozky

e Eventy zaméfené na zdravy Zivotni styl, zdravé stravovani — festivaly jidla

e Eventy v Iékarnach

e Eventy ve velkych fakultnich nemocnicich

e Eventy ve velkych ndkupnich centrech

Realizaéni tym bude predstavovat alespon 4 osoby. Jednou z osob bude vzdy odbornik z fad
lékatské vetejnosti, dalsSim bude farmaceut plisobici v 1€karenské sit€ Dr. Max alespon 1 rok,
treti osobou bude hlavni koordinator celé akce (osoba, za realiza¢ni agenturu povétrend) a
¢tvrtym parnerem do tymu bude hosteska. Na vybranych eventech, u¢asti ndro¢néjsi, se bude
pohybovat dalsi hosteska ¢i zastupci oslovenych farmaceutickych firem. V ptipadé event

24

touze se uzdravit.

Az na hlavniho koordinatora akce se miize tym obméiovat a to z ditvodu plisobeni projektu
po celé Ceské republice. Lépe ptisobi, pokud se jedna o mistniho ¢lovéka znalého tamnich
poméra.

Eventy budou probihat tak, Ze hlavni koordinator akce s hosteskou musi byt na ur¢eném
misté jako prvni, aby vSe pfipravili. A to minimaln¢ jednu hodinu pied zahajenim. Jedna se
o pripraveni stanku, letackli, vzorkl a barelti vody pro osvézeni ptichozich. I béhem doby

nez si potencionalni zdjemce vodu natoci ¢i vypije miize hosteska nebo 1ékarnik vyuzit tento
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¢as k jeho osloveni. Tteti osobou je 1ékarnik, ktery zde funguje jako hlavni a kliCovy
zastupce lékarenské fetézce. Az chvili pred zaCadtkem na misto dorazi I€kaf, ktetry
zkontroluje zda ma vSe co potiebuje a mize se pustit do prace — tedy informovat zajemce o
dané nemoci ¢i problému. Po zah4jeni akce se hosteska pohybuje mezi pfitomnymi, rozdava
jim letacky, informuje o akci a nabizi registraci do vérnostniho programu Karta vyhod.
Jeslize ma zékaznik zajem o registraci do programu vyplni s nim registracni formulat, pfeda
mu zékaznickou karticku a zaregistruje ho. Po registraci zakaznik dostane také deset kupont
jako vstupni bali¢ek pro motivaci ndkupu v lékarn€. Hosté jsou ji posilany ke stanku
Iékarenského fetézce, kde se jiz stfidaji zastupci jednotlivych farmaceutickych firem
(obchodni zastupci nebo animéatorky) a rozdavaji vzorky a brozurky dle tématu eventu a
informuji pacienta o prevenci. Tito pak ke vstupnim kuponiim ptidavaji jeste dalsi poukazky
na jejich zbozi, a to do nejblizsi 1ékarny Dr. Max. Poukazky vétSinou obsahuji absolutni ¢i
procentudlni slevu na urcitou vyrobkovou fadu a ptipadné obcas jest¢ maly darek. Dalsi
osobou s kterou se ucastnik setka je 1€karnik, ktery pomoci ptistroji zjist'uje pacientim stav.
Béhem této doby se snazi doptavanim zjistit zdravotni stav a ndkupni chovani pacienta. A
pacientovi doporucuje jaké produkty nabizejici lékarensky fetézec Dr. Max jsou pro n¢j
vhodné. Pokud je akce zaméfena na tlak je pacientovi méfen tlak, v pfipad¢ ze je event
zamefen na boj proti melanomu jsou mu specidlnim pfistrojem vySetiena znaménka, pokud
je akce zaméfena na zdravi a krasu pokoZky je pacientovi provedena diagnéza za pomoci
dermoanalyzéru atd. Jestlize ptistroje zjisti nestandardni hodnoty ¢i na zakladé komunikace
1€kéarnik vyhodnoti, Ze je tieba pacientim problém fesit vice dohloubky je poslan s vysledky
komer¢ni ucel akce, ale provadi své sluzby za ucelem zdravi pacienta. Pacienta jesté jednou
vySetii a dle toho jak je o jeho diagndze presvédcen ¢i jak je zdvaznd ho zve k sobé do

ordinace na vySetieni.

Dil¢im cilem roadshow je prevence nemoci a tim sniZzeni vydajii na jejich 1écbu, za
predpokladu ze nemoc podchycena vcas. Dal§im cilem jsou téz ptibehy sesbirané v ramci
roadshow a celkova roadshow, ktera je zdkladem pro kvalitni, dobré a silné PR. Takto se
pfibéhy dostanou mezi dal§i pacienty a upevni tak jak divéru soucasnych zakaznika
1ékarany, tak ptilakd nové. Hlavnim cilem je oslovit zdkaznika a motivovat ho k registraci
do vérnostniho programu. To znamena ziskat si jeho zajem na svoji stranu. Diky vysoké
ucasti zde muize byt sesbirdno mnoho kontaktl a potvrzeno nékolik set tisic registraci do

vérnostniho programu. Aktéry akce jsou zakaznikovi vysvétleny benefity, tak aby kazdy
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veédél jak veka nabidka benefitl je. Diky pfitomnému odbornikovi na eventu, ziska akvitita

prestiz u vetejnosti a pisobi tak na lid mnohem prémiovéji, odbornéji a daveéryhodnéji.

12.4.2 Letacky v lékarnach a v ordinacich u lékare

Dal$im komunikacnim prostfedkem budou standarni letdcky, které budou komunikovat
existenci vérnostniho programu a jeho benefity. Jedna se sice jiz o formu POS méné a méné
pouzivanou a marketéry malo vyuzivanou, ale pro star§i generaci, kde ne vSichni z nich
disponuji pfipojenim k internetu ¢i dokonce uzivanim chytrého telefonu, zddanou. Létacky
v 1ékdrnach bude vyuzivat 1ékarnice jako pomocnika pii komunikovani benefiti vérnostniho
programu. Diky nému si pacient vSechny benefity nemusi pamatovat, ale prehledné je uvidi
a pomoci dobie zpracovanych piktogramim si je snadnéji zapamatuje. Ukolem kazdé
I¢kéarnice bude se kazdého pacienta ptat, zda vérnostni kartu ma a pokud ne tak mu jeji

registraci nabidnout a jednoduse vysvétlit 1 benefitny.

LetaCky v ordinacich lékaiti budou pomocnikem pro zkraceni dlouhé chvile v cekarné.
Pacient si diky tomu, Ze zde musi stravit ¢as, letaéek podrobné precte, zamysli se nad nim a
v pfipadé, Ze si od lékafe odnese recept, tak rovnou mize vyuzit pravé sluzeb a produktt

zminéné 1ékarny, protoZze mu k jeho ndkupu nabizi jesté benefity.

12.4.3 Digital kampané

Naopak mladsi generaci a hlavné zminéné matky na rodiCovské dovolené oslovime
predevsim digitalnimi kampanémi. Aby matka koupila produkt ¢i vyuzila sluzby pro svou
rodinu musi produktu ¢i sluzbé véfit. Z tohoto ditvodu bude vyuzito bloggerek a vloggerek
z fad matek na matetské dovolené, které provozuji vlastni blog ¢i web. Lékarenska sit’ je
pozada o natoceni videi jejich béZzného nakupu v lékarng, vyzkousSeni a o recenze vyrobk,
které zde kupuji nejCasteji nebo by méli zdjem kupovat (samoziejmé mimo Rx portfolia).
V ramci svého nakupu téZ ptipomenou vlastnéni zdkaznické karty a pfedstavi jednotlivé
benefity, jak je vyuZzivaji a jaky pfinos pro né€ tyto benefity maji. Dal§im typem poté budou
¢lanky popisujici radost z nakupu diky vérnostni karté. Pod videem ¢i ¢lankem by mél byt
vzdy prostor k diskusi, abychom ziskali i zpétnou vazbu od divacek ¢i ¢tenarek. Uspésna

videa budou déle rozsifena na youtube.

Dalsi formou budou bannery. Bannery budou umistény ve vyhledavaci google, pokud

doty¢ny bude vyhledavat 1ékarnu ¢i produkty na nachlazeni nebo pro déti. Dalsi bannery
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budou umistény na weby zabyvajici se pfimo zdravim jako je naptiklad doktorka.cz,
anamneza.cz a prozeny.blesk.cz.

Téz pacienti, ktefi projdou kolem lékaren Dr. Max s vylohou, uvidi velky LCD panel
momentu, také pacienti ¢ekajici ve fronté v Iékarné mohou béhem této doby zhlédnout

upoutavku na Kartu vyhod na obrazovkéch za tarou (pokladnou).

Posledni formou poté bude zasilani direct mailingu pacientovi pifimo do jeho mailu (v
ptipadé, Ze by e-mail nem¢l bude vyuzita klasickd posta). Frekvence budou dv¢ a lisit se
budou podle nakupi pacienta. U aktivnich majiteli karty budou informace o ni a jejich
benefitech zasilany jeden krat rocné. Dlivodem je zdkaznikovi pfipomenou vSechny jeji
benefity, zda je vyuziva a téz ptipadné aktualni informace, pokud by doslo ke zméné druhit
benefitl nebo jejich Casti. Pasivnim majitelim karet bude zasilan direct mail jeden krat za
pul roku. Ugelem bude zakaznikovi piipomenout, ze danou kartu vlastni a benefity, kterych
diky ni mize vyuzivat. Za pasivniho majitele karty jsou povazovany osoby, které

neuskutecnili v 1¢karn€ nakup déle jak jeden rok.

12.4.4 Inzerce

Inzerce bude probihat v tisku, radiu 1 televizi. Do printové inzerce budou vybrany nejctené;si
Ceské noviny a Casopisy, respektive ptilohy novin zamétenych na zdravi ¢i krasu — Lidové

noviny (Esprit), Mlada fronta dnes (Ona dnes a Rodina) a Blesk pro Zeny.

Pro rozhlasovou podporu budou zvolena radia Kiss a Impuls. Impuls je zaprvné
nejposlouchavanéj$im radiem a za druhé ma pravidelné dopravni zpravodajstvi, které je
poslouchdno na cestach, a proto i v ramci cestovani mize reklama zasahnout nékterého

z posluchaci.

Posledni forma inzerce spociva v televizni kampani. Protoze televizni kampan uvedena
v roce 2016 jasn¢ a jednoduSe vystihuje vSechny benefity 1ékaren Dr. Max, bude i nadéle

v této komunikaci pokracovano vcetné TV podpory pfimo zaméfené na vérnostni kartu.

12.5 Casovy harmonogram

Komunika¢ni kampan bude probihat celorocné, aby byla zajiSténa jeji provazanost a
kontinuita. Jednotlivé druhy kampani se ob¢as budou stidat, ptipadné bude vyvijena mensi

a vétsi intenzita.
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a) Cerven —srpen 2017

Realizace rozhlasové kampané prostfednictvim radia Impuls a Kiss Radio.
Lidé v obdobi 1éta spiSe nez Cas u televize travi as s rodinou na vyletech ¢i
dovolenych, kam obzvlasté Cesi radi cestuji autem. Radio je jim v takovych
piipadech spolecnikem, a proto jeho prostfednictvim bude probihat
komunika¢ni kampan. Potencionalni kupujici si tak mohou uvédomit, Ze na
svou cestu nejsou jesté vybaveny kvalitnim opalovacim krémem s 1€karny,
vitaminem B-komplex ¢i repelentem proti hmyzu nebo chladicim gelem na

svédivé Stipnuti hmyzem.

b) Srpen 2017 — biezen 2018

Protoze televizni reklama je jednou z néjvétSich investic komunikanci
kampané, bude existence I€karny Dr. Max, jeji vérnostni karty a benefitl
komunikovana v letni obdobi prostfednictvim rozhlasu. Lidé v 1ét¢ sleduji
televizi minimélné. Cas travi na dovolenych, vyletech & s rodinou a piateli
na jejich chatach. Televizni reklama bude obdnovena v druhé poloving srpna
v ramci tzv. ,,Back to school®. Lidé se vraci zpét do svych domovi, zacinaji
opét vice sledovat televizi a vice nakupovat. Toto obdobi pak piechazi do

vano¢ni horecky a poté do viny slev.

¢) Cervenec —srpen 2017

O letnich prazdninach bude vérnostni program podporovan tiskem. Divodem
pro toto rozhodnuti je fakt, ze lidé si na své cesty a dovolené casto kupuji vice
Casopist nez obvykle, aby u vody nebo pfi posezeni v kavarné relaxovali

¢etbou.

d) Zari 2017 — anor 2018

V téchto mésicich bude komunikace zamétena na digitalni podporu

V rdmci obrazovek v 1ékarnach pobezi komunikace zédkaznické karty kazdy
druhy mésic

Bloggerky a Vloggerky budou své zkuSenosti na svych portalech prezentovat
zejména v obdobi vanoc¢nich nakupi, tedy v mésicich listopad a prosinec

Bannery budou umist'ovany postupné¢ a stfidave na vyse jmenované weby

e) Listopad 2017 — brezen 2018

V listopadu 2017 bude do jednoho tisice Cekaren umisténo 300ks letacki (do

kazdé cekarny)
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Lékarenska sit’” bude letacky zasobovana dle aktualnich potieb od listopadu
az do biezna. Po tomto obdobi bude vyhodnoceno, zda jsou letacky piinosem

a zda v této formeé komunikace pokracovat.

f) Duben 2017 — zari 2017

V jarnim obdobi bude zahéjena roadshow, ktera bude pokracovat do zacatku
podzimu.

Vsechny roadshow probéhnou postupné ve velkych méstech — Praha, Brno,
Ostrava, Plzeti, Olomouc, Liberec, Ceské Bud¢jovice.

Vramci kazdé roadshow dostanou osloveni moznost registrace do
vérnostniho programu a slevu na typ zbozi dle tcelu akce

Prvni roadshow budou souviset s bojem proti melanomu a ochranou pired
sluncem. Pro tento typ bude klicovym obdobim duben a kvéten.

Nasledovat bude roadshow zamétend na vysoky krevni tlak. Horké pocasi
pfedevsim star§im osobam a nemocnym osobam moc neprospiva, a proto je
tteba lidem poradit jak se branit ptipadnym nevolnostem, co délat, aby jejich
krevni tlak sméfoval ke standardnimu stavu a jak se v ptipad¢ nevolnosti
zachovat.

Vramci velkych fakultnich nemocnic bude pied lékarnou nebo v jeji
blizkosti umistén stanek v obdobi Cervna, tato akce bude propojovat jak
prevenci proti melanomu tak vysi tlaku jesté predtim neZ lidé odcestuji na
dovolenou.

Dalsi akce zaméfend na pohyb, konkrétnéji béh, se bude konat na konci
cervna

Posledni roadshow bude probihat v ndkupnich centrech v ramci akce ,,back
to school* a také dnii Marianne, kde mizeme ocekavat velké ndkupy. Zde
bude pomoci dermoanalyzéru uréen zdjemctim/zdjemkynim typ pleti a ddny

rady a doporuceni, které ptipravky si v Iékarn€ koupit a jak se o plet’ starat.

g) Zari 2017, ¢erven 2018

Ptipominajici reklama, tedy zaslani direct mailingu o existenci a benefitech

zakaznické karty (pfipadnych aktualizacich)
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12.6 Finan¢ni plan

Financ¢ni plan komunika¢ni kampané obsahuje ptfedhled niZze. V prvni ¢asti jsou zobrazeny
naklady na jednotlivé komunikacni nastoje po celé¢ obdobi planu. Druha ¢ast zobrazuje

ptedpokladané investice do jedné roadshow.

Létaeky

250 000 500 000

Digital - bloggerky, vloggerky 4 60 000
Bannery 7 84 000
LCD panely v Iékdrnach 0 0
Rozeslani direct mailing 0 0

Lidové noviny (Esprit) 1/3 21 000
MF Dnes (Ona dnes) 1/3 28 000
MF Dnes (Rodina) 1/2 36 000
Blesk pro Zeny 1/3 23000
Impuls 120 420 000
Kiss Radio 180 129 600

Prima (srpen-brezen)

520 62 400 000

Doprava (tam + zpét) 1 7 000
Technika, montaz/demontaz 1 2300
Vybaveni 1 14 000
Pronajem prostor 1 5 000
Vzorky (privatni znacky) 100 000 50 000
Roll-up (grafika + tisk + osazeni) 2 12 000
Tisk letackd (grafika + tisk) 100 000 201 500
Investice do slev 10 000 1 000 000
Sprava SEO, PPC 1 30000
Darky - kupon 1 000K¢, 2x bali¢ek 500K¢ 3 2 000
Odbornik - Iékaf mzda 1 8 000
Hlavni koordinator akce — mzda 1 2 500
Hosteska — mzda 2 2 000
Vyhodnoceni agenturou, sesbirani kupond, analyza 1 37 000

Tab. 7 Finan¢ni plan

(Zdroj: vlastni zpracovani autorky)
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12.7 Zpétna vazba

V ramci kazdé z uvedenych roadshow bude mit zajemce k dispozici dotaznik, kde mutize
uvést svou spokojenost s navstivenou akci, jak se o akci dozvédél, zda vyuzil registrace do
vérnostniho programu a co mu akce piinesla. Pokud by zakaznik nechtél vypliovat dotaznik
na misté, muze ho téz vyplnit na webovych strankéch 1€karny, pricemz odkaz je téz na
1étacku, ktery na akci obdrzel. Aby bylo vypliovani dotazniki motivacni v ramci kazdé
z roadshow vyhraje jeden z respondenti tisici korunovy kupon s platnosti jeden rok a dalsi
dva balicek s kosmetikou privatni znacky v hodnoté péti set korun. Daéle v obdobi do
jednoho mésice po skonceni ur¢itého druhu roadshow bude vyhodnocena jeji tispésnost a to
podle poctu oSetfenych pacientli, poctu registrace do vérnostniho programu, poctu
uplatnénych kuponu v dané/ych 1ékdrendch, poctu ziskanych dotaznikli a obsahu jejich

odpovédi.

Uspésnost letacku v ordinacich a 1ékarnach se bude méfit podle jejich navratnosti. Letadek
bude obsahovat razitko 1ékate ¢i 1ékarny a slevovy poukaz 20%. Diky razitku, tak 1ze zméfit,

kde komunikace letd¢kem funguje.

Uspé&snost digitalni podpory lze méfit navitdvnosti blogu a zhlédnutim videi. Bannery poté

prostiednictvim PPC a analyzovat ptes Google analytics.
Televizni a rozhlasova kampai by se pak méla odrazit na celkovych prodejich.

Celkovou zpétnou vazbou pak bude navyseni poctu karet o 7% méteno od spusténi projektu

po uplynuti 1 roku a navySeni trzeb o 5% opét po 1 roce od spusténi projektu.

12.8 Rizika a limity

Jednim z rizik pfi realizaci komunika¢ni kampané¢ muize byt maly zdjem ¢i nezajem o
roadshow ze strany lidi. Dal§im rizikem muze byt neochota nebo ¢asové vytizeni osloveného
1ékate se na eventu podilet nebo onemocnéni nékterého Clena z realiza¢niho tymu a hledani
jeho ndhrady na posledni chvili. Riziko miiZe nastat také v ptfipadé, Ze by ncktery z dalSich
1ékarenskych fetézci nebo farmaceutickych firem uspofadal event ve stejné obdobi na

blizkém misté. Mensim rizikem se miize stat nedostatek vzorki na akci rozdavanych.

Riziko miize predstavovat také Spatné rozvrzeni jednotlivych aktivit do jednotlivych mésict.
Nejveétsi riziko predstavuje neefektivni komunikaéni kampan. Tedy takova kdy vlozené

investice nereflektuji poCet zajemcii a projekt je tak ztratovy.
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Rizikem téz muze byt Spatn¢ odvedend prace zvolené agentury nebo dokonce jeji krach.
Nejenze by spolecnosti pfisla o své investice do projektu vlozené, ale hlavné by si vytvoftila

Spatné PR v podvédomi veiejnosti.
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Shrnuti projektové casti:

Projektovou ¢ast autorka diplomové prace postavila na vysledcich dotazniki, rozhovorech,
vyzkumech dostupnych na internenetu a informacich ziskanych ndhodnym piectenim
recenzi na riznych webovych portalech. Projektova ¢ast navrhuje komunikaéni kampan pro
posileni zajmu o vérnosti karty a jejich uzivani. Nejprve tedy byla zvolena cilova skupina,
kterou predstavuji predevsim matky ve véku 30-40 let travici Cas na internetu a vybirajici
zbozi pro celou rodinu a seniofi, ktefi jsou ve vétsin€ chté nechté pravidelnymi navstévniky
lékéren. Nasledoval cil kampané, navrh komunikanc¢iho sdéleni a prostfedkli komunice jimiz
bude kampan realizovana. Jako klicova byla zvolena roadshow. Zde se ob¢ cilové skupiny a
nejen ty mohou potkat. Navstévu tohoto eventu neberou jen jako zplsob, kterym mohou
néco udélat pro své zdravi, ale také jako urCitou spolecenskou ¢i kulturni aktivitu, jak mohou
vyplnit svlij Cas a tieba i1 s kamarddkou/y. Misto toho aby se potkali v cukrarné¢ u
pravidelného kaficka, stravi ¢as na vzduchu a jesté jim odbornici doporuci jak o sebe
pecovat. Pro realizaci komukacnich nastrojii je nezbytné stanovit jejich casovou a finan¢ni
naro¢nost a nakonec vyhodnotit dopad komunika¢ni kampané na prodeje, respektive na
celou firmu. Nez se do realizace projektu dame, je stéZejni znat také rizika, které jsou
s projektem spojené. Pokud si je dopfedu uvédomime, miizeme provést opatieni abychom

se jim mohli brénit nebo jim v idedlnim piipadé predesli.
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ZAVER

Vyse zpracovana diplomova prace pojednava o vérnostnich programech ve farmaceutickém
prostiedi. Pro svou praci si autorka vybrala vénostni program nejvétSiho lékarenského
tetézce v Ceské republice. Teoreticka Gast popisuje zakladni marketingové pojmy
s prolnutim specifik farmaceutického odvétvi, které je dobré znat pro lepsi piehled a
pochopeni nasledujicich stran. V posledni kapitole jsou popsany celkové cile prace, jeji
metodologie a stanovena vyzkumna otazka. V praktické ¢asti je predstavena lékarenska sit’
Dr. Max. Ctenaf byl sezndmen se vznikem fetézce, s vyvojem jeho historie a konkurenci
tohoto fetézce. V nasledujici kapitole byl popsadn vérnostni program vcetn¢ samotného
zpracovani vyzkumu kvalitatitvni 1 kvantitativni formou. Vysledky vyplyvajici z vyzkumu

pak byly vyuzity pro navrh komunikac¢ni kampané autorkou v projektové casti této prace.

Tato prace méla pro autorku velky pfinos ve vSech ohledech. Jak vyzkumy provedené
samotnou autorkou tak vyzkumy zpracované vyzkumnymi agenturami ukazaly, Ze pravé o
vérnostni programy Dr. Max je zajem a ma tedy smysl program zachovat a jesté¢ dale ho
rozvijet. Na zakladé kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu zpracovaného autorkou bylo
zjisténo, ze ani pocet uzivateld vérnostnich programu lokalnich 1ékaren neni zanedbatelny.
Oproti obecnému trvzeni, ze Cesi jsou zaméfeny predevsim na ceny, tak kvalitativni i
kvantitavni vyzkum autorky toto tvrzeni vyvraci.U lékaren davaji prednost radg€ji snadné
dostupnosi nez cené. VéEtsina ucastniki z fad seniord se pii osobnich rozhovorech nezavisle
na sobé shodli, Ze v pfipad¢ lékarenské sortimentu nevyhledavaji akéni nabidky. Dle nich se
jedna o odvétvi, kde bych je zfeymé ani nenapadlo prohlizet letaky ¢i obchazet 1ékarny a

zjiStovat ceny.

Autorka prace celkové hodnoti projekt oziveni v€rnostni karty Dr. Max v roce 2015 kladné.
Nejen ze si fetézec dokazal udrzet své stavajici klienty, ktefi si do 1€karny pro novou kartu
pfisli, ale jesté 20% z tohoto poctu tvofili klienti novy. Pfesné procento karet, které nebylo
obnoveno neni znamo, ale lze ptedpokladat, Ze se jedna o zanedbatelné mnozstvi, protoze
jiz ted’ ma Kartu vyhod vice pacientll nez pted dvéma roky. Velmi pravdépodobné je také
to, ze se v tomto ptipad¢ jedna o pacienty, ktefi si kartu zalozili a pouzili pravé jen pii
samotném zaloZeni a od t€ doby karta aktvni neni.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze o samotném programu pacienti povédomi maji, ale je tieba jej
jesté vice aktivnéji nabizet a hlavné zadkazniky seznamit s vyznamem benefiti, které program

nabizi. Potencidl vzhledem k poctu vydanych karet a obvyvatel je zde stile velky.
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Majitelkami vérnostich karet jsou predevs§im mladé, aktivné nakupujici Zeny a dalSimi
zajemci o Kartu vyhod jsou seniofi zijici ve velkych méstech. Komunikaéni kampané se tak
musi zaméfit zejména na tyto dvé skupiny. Je ale vidét, ze je projekt veden spravnym

smeérem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4P
CAWI
CR
OTC

PESTLE

PR

Rx

SEO

SMART

SUKL

SWOT

Product, Price, Promotion, Place
Computer Assisted Web Interviewing
Ceska Republika

Over the counter — Voln¢ prodejné 1éky.

Politické, ekonomické, socialni, technologické, legislativni, evironmentalni

prostiedi

Public relations

Léciva na predpis

Search Engine Optimization

Specific, Measurable, Achievable, Realictic, Time bound
Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv

Strenght, Weaknesses, Opportunities, Threats
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha 1. Dotaznik — kvantitativni vyzkum



PRILOHA P I: DOTAZNIK — KVANTITATIVNI VYZKUM
Vazena pani, vazeny pane,

chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku k prizkumu Vérnostnich karet
lékarenskych fetézcti na uzemi celé Ceské republiky. Priizkum je realizovan piedeviim
prostiednictvim webové stranky vyplnto.cz za ti€elem ziskani dat pro diplomovou préci na
téma Vérnostni programy ve farmacii. Prizkum je anonymni a bude vyuzit pouze pro ucely

zpracovani diplomové prace.

Dé&kuji Vam za vyplnéni dotazniku a pteji Vam hezky den.

1) Dokazi akéni nabidky 1€karny upoutat Vasi pozornost?
a) ANO
b) NE

2) Pokud jsou Vam nabidnuty v Iékarné vyhody prostfednictvim zékaznickych karet,
vyslechnete si nabidku?

a) ANO
b) NE
3) Pfijmete nabidku registrace?
a) ANO
b) NE
4) Jste vlastnikem zdkaznické karty?
a) ANO
b) NE
5) Které zakaznické karty Iékaren vlastnite?
a) Dr. Max
b) BENU
c) Magistra
d) IPC
e) Karta nezavislé 1ékarny — mensi fetézec (lokalni/ v ramci kraje,...)
f) Zadné

6) Kolik zdkaznickych karet I¢karen vlastnite?



a) Zadnou
b) 1
c) 2
d) 3avice
7) Vyuzivate zékaznické karty 1ékaren?
a) ANO
b) NE
8) Jak casto vyuzivate zékaznickou kartu?
a) 1xza?2 tydny
b) 1x za mésic
¢) 1xza2 mésice
d) Ix za 3 mésice
e) 1xza 6 mésict
f) 1xzarokavice
g) vibec
9) Mate zajem o zasilani akénim nabidek také na e-mail?
a) ANO
b) NE

10) Mate z4jem o zasilani vSech nabidek poStou/e-mailem/sms nebo pouze
personalizovanych (dle Vaseho veku, pohlavi, slozeni ndkupu,...)?

a) Zasilani vSech nabidek
b) Zasilani nabidek dle v€ku
¢) Zasilani nabidek dle pohlavi
d) Zasilani nabidke dle kategorie
f) Nepfeji si zasilat nabidky
11) Jaké kategorie vyhledavate?
a) Léky na predpis (Rx)
b) Kategorie nachlazeni
¢) Kategorie Matka a dité

d) Kategorie nevolnost a stievni obtize



e) Kategorie Caje
f) Kategorie dopliiky stravy
g) Kategorie sport a dieta
h) Kategorie zdravotnicky material
1) Kategorie Mazli¢ci
j) Kategorie Kosmetika a péce o télo
12) Jak daleko od domova mate kamenou Iékarnu?
a) Do 0,5km
b) Do lkm
¢) Do 5km
d) Do 10km
e) Nad 10km
13) Vyuzivate také on-line Iékaren?
a) ANO
b) NE
14) Jak casto 1€karnu navstévujete (kamennou 1 on-line)?
a) Mén¢ nez 1x za 3 mésice
b) 1x za 3 mésice
c) 1xza2 mésice
d) Ixza 1l mésic
e) 2x zamésic
f) Vice jak 2x za mésic
a) Do 200K¢
b) 201-300K¢
c) 301-500K¢
d) 501-700K¢
e) 701-1 000K¢
f) 1001Kc¢ a vice

16) Vyuzivate 1ékarnu tam, kde Vam nabidnou néjaké vyhody (zdkaznicka karta a s ni
spojené akce) nebo jdete do nejblizsi 1ékarny?



a) Vyuzivam lékarnu, kterd mi nabizi benefity
b) Vyuzivam lékarnu, ktera je nejblize
17) Hledate si nabidky a akce 1ékaren sami?

a) ANO, vyhledavam nabidky podle internetu (napft. i srovnavace cen, on-line
1ékarny,..)

b) ANO, vyhledavam nabidky pfimo na strankach l1ékaren
¢) ANO, vyhledavam nabidky pfimo v letacich 1ékaren
d) Dam na doporuceni znamych
e) NE, nefeSim to
18) Jaké je VaSe pohlavi?
a) Muz
b) Zena
19) Jaky je Vas vek?
a) Do 18 let
b) 18-30 let
c) 31-40let
d) 41-50let
e) 51-60let
f) 60let a vice
20) Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zékladni Skola
b) Vyucen (bez maturity)
c¢) Stiedni $kola nebo gymnazium
d) Vyssi odborna skola
e) I. Stupen vysokoskolského vzdélani
f) II. Stupen vysokoskolského vzdélani
21)Jake je VaSe zaméstnani?
a) Student
b) Zaméstnanec
¢) Dichodce
d) Podnikatel



e) Matefska/Rodi¢ovska dovolena
22)V jakém kraji bydlite?

a) Praha

b) Jihomoravsky kraj

c) Stredocesky kraj

d) Pardubicky kraj

e) Liberecky kraj

f) JihocCesky kraj

g) Olomoucky kraj

h) Zlinsky kraj

1) Plzensky kraj

j) Ustecky kraj

k) Kralové hradecky

1) Vyso€ina

m) Karlovarsky kraj

n) Moravskoslezky kraj



