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1 Uvod

V této bakalafské praci bude zpracovano téma: Zhodnoceni vérnostniho
programu a moznosti dal§iho rozsifeni tohoto programu v 1¢ékdrndch ALMA.

Toto téma jsem si vybrala z divodu, Ze jiz tfetim rokem v této firmé pracuji jako
administrativni pracovnice a ucetni. Tato bakalarska prace bude piinosem spolecnosti
ve spravném nasmérovani, jak si ziskat audrzet zdkaznika pomoci vérnostniho
programu.

Pro¢ vlastn¢ 1ékarna spustila vérnostni program? Na zacatku roku 2009 se vedeni
spolecnosti béhem néckolika hodin rozhodlo spustit vérnostni program, o kterém jiz
dlouho uvazovalo, ale nebylo si jisté, zda bude vhodny a ve svém disledku nakonec
neposSkodi spole¢nost. Divod, pro¢ byl vérnostni program spustén, je velice
jednoduchy, obrana pted konkurenci. V nedaleké konkurenc¢ni 1ékarné spustili do obehu
veérnostni slevové karty. Dalsim diivodem byla aktualni politicka situace, kdy hejtman
sttedo¢eského kraje MUDr. David Rath zruil vybirani regulaénich poplatka
v krajskych nemocni¢nich 1ékdrnach. Jedna ze jmenovanych 1ékdren je 1 v BeneSové.
Od tohoto okamziku lidé zacali stat dlouhé fronty v nemocni¢ni lékarng€, aby ziskali své
1éky o n€kolik desitek korun levnéji a tim soukromé Iékarny, véetné 1€karen ALMA,
utrp€ly minimalné 50 az 70 % ztratu svych stalych zdkaznikd.

Politicka situace se nelepSila, lidé nadéle stili dlouhé fronty v nemocnicni
1ékéarng, proto se vedeni lékarny od 29. 1. 2009 pfipojilo k vyzvé Grémia majitelt
Iékaren, aby soukromé lékarny také prestaly vybirat regula¢ni poplatky. Lékarna
v obdobi unora a bfezna pfestala vybirat regulacni poplatky, aby mohla konkurovat
nemocni¢ni 1ékarné, kterd poplatky nevybirala. Vraceni poplatkli probihalo ¢éaste¢né

formou slev v nové zavedeném vérnostnim programu.



2 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit anavrhnout moznosti rozsifeni
vérnostniho programu v 1ékarnach ALMA.

Na pocatku roku 2009 byl zaveden v 1ékarné vérnostni program. Hlavni diivod
vzniku vérnostniho programu byla obrana pied konkuren¢nimi I€karnami, které
zavadeji nejriznéjsi vyhody pro zdkazniky, dal$im divodem zavedeni vérnostniho
programu byla reakce na politickou situaci ve state.

V prvni fazi prace bude provedeno hodnoceni vérnostniho programu za rok 2009
z internich dokumentti Lékarny ALMA pomoci syntézy. Bude vyuzito prodejniho
systému los-maxima, pohovorii s jednotlivymi zaméstnanci o zavedeni, pribéhu
a celkovém fungovani vérnostniho systému.

Predpokladem zavedeni vérnostniho systému bylo zvySeni trzeb za zbozi
a ziskéni novych stalych zakazniki.

V dalsi ¢asti bude proveden marketingovy vyzkum mezi zdkazniky lékarny
pomoci dotaznikového Setfeni pfimo v provozovné 1ékarny. Otazky budou zaméfeny na
vérnost zakaznikl k této Iékarné.

Cilem dotaznikového Setfeni bude zjistit od zakaznikt, kteti nakupuji v Lékarné
ALMA, co je ovlivituje pti nakupu a jakou ma l€ékarna zvolit strategii, aby ziskala nové
zdkazniky, a jak se starat o zdkazniky, ktefi v Iékarné pravidelné nakupuji. Dotazniky
budou v této praci zpracovany pomoci kontingen¢nich tabulek.

V posledni ¢asti prace bude vytvotfen navrh na zlepseni vérnostniho programu.
Pokud se ukaze, ze vérnostni program byl neefektivni, bude doporuceno, jak ho

zefektivnit.



|. Teoreticka ¢ast
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3 Podpora prodeje

Vérnostni program je ndstroj podpory prodeje, kterd je soucasti marketingové
komunikace.

Podporu prodeje I1ze definovat nékolika zptisoby napft.:

Dle Tellise ,,Podpora prodeje je jakykoliv Casové omezeny program prodejce,
snazici se ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro zdkazniky ptiCemz vyzaduje jejich
spoluti¢ast formou okamzité koupé nebo n&jaké jiné ¢innosti.*!

Dle Kotlera podpora prodeje jsou ,kratkodobé stimuly pro povzbuzeni nakupu
nebo prodeje vyrobku & sluzby*

Hlavni cile podpory prodeje:

Hlavnim cilem je zvySeni trzeb z prodeje, zvySeni podilu na trhu a zvyseni ziski.
Dalsim cilem je zvySeni povédomi zdkaznika o produktu.
Charakteristika podpory prodeje:

Podpora prodeje je nastrojem marketingové komunikace, kterd v SirSim slova
smyslu znamend formu piresvédCovani zakaznikll a presun informaci mezi riznymi
subjekty. Podpora prodeje méa poskytovat informace o produktu, to znamena vytvaret
povédomi o produktu a jeho zapamatovani, omezovat riziko, nadchnout se pro produkt.
Rozdéleni podpory prodeje dle distribu¢nich cest:

Podpora prodeje se miize zaméfit na tfi skupiny zakaznikli, na podporu prodeje ve
vztahu ke zprosttedkovatelim, ve vztahu ke spotiebitelim ana podporu prodeje
v maloobchodé¢. Nikdy vsak nelze striktné jednotlivé skupiny dodrzet, mlzou se
prolinat.

Zdalo by se, Ze vtéto praci by méla byt zpracovana podpora ve vztahu ke
spotiebitelim, ale toto tvrzeni je mylné. Podpora ve vztahu ke spotiebitelim neni
zavisla na meziclancich, jako je dealer, zprostfedkovatel ¢i maloobchod, proto bude

zpracovana podpora prodeje v maloobchodé.

! TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000. s. 285. ISBN 80-
7169-997-7
? KOTLER, P. Marketing management. 2. vyd. Praha: Victoria, 1995. s. 612. ISBN 80-85605-08-2.
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Rozdélni podpory prodeje dle charakteristiky:

Existuji dva hlavni druhy podpory primarné stimulacni, do které zahrnujeme
cenovou podporu (cenové slevy, maloobchodni kupony,...), nebo primarné
komunikacni, do které zahrnujeme podpory necenové (prémie, spojeni, programy
odmén,...), informacni (vzorky, vyzkouseni zbozi,...) ¢i motivaéni (hry, loterie,...).
Zaroven existuje vice jak 20 jednotlivych nastrojt, jak spravné vytvofit podporu prodeje
pro konkrétni vyrobek.

Priprava programu podpory prodeje

Spole¢nost musi na ptipravu klast velky diraz. Nejdulezitéjsi je rozhodnuti
o velikosti podpory prodeje, kolik penéz je ochoten prodejce vyc€lenit a jak dlouho bude
podpora trvat.

Je dulezité, aby podpora prodeje byla dostatecné velikd, aby si ji zadkaznici v§imli
a byla pro né vyhodna. Cim vétsi podpora, tim vétsi pfinos zakaznikd.

Déle je nutné, aby spolecnost své sliby mohla dodrzet, protoze pokud by je
nedodrzela, neziskala by si nové zdkazniky, ale mohla by pfijit i o stavajici zdkazniky.

Délka programu podpory je tfeba fadné¢ vymezit. Kratké obdobi podpory
znamena, ze mnoho potencidlnich zakazniku si ji ani nestihne v§imnout, naopak dlouhé
obdobi neni efektivni, ztrati se naléhavost koupit si vyrobek.

Po skonceni kampané je dulezit¢ provést vyhodnoceni této kampané. VétSina

podniki to neprovadi nebo jen povrchné.
3.1 Podpora prodeje v maloobchodé

Podpora prodeje v maloobchodé je zaméfend na slevy, dvojité kupony,
maloobchodni kupony, vystavky a pfedvadéni vlastnosti zbozi, toto uvadi Tellis ve
své publikaci Reklama a podpora prodeje. Neni to kone¢ny vycet veskerych moznych
podpor, mizou se rtizn¢ kombinovat a kazdy tvir¢i manazer mize z téchto moznosti
vhodnou kombinaci vytvofit svoji originalni podporu, o které se nedocte v zadné knize.

Na konec¢né spotiebitele pti rozhodovani, ktery vyrobek si zakoupi, plati nejvice
ceny, hlavné nizké ceny ¢i slevy, ale to u maloobchodnikti nelze dost dobfe realizovat,

protoze trvalé snizovani ceny pied konkurenci by mohlo spole¢nosti lehce dovést az
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k cenové valce a tim 1 k likvidaci jejich ziskl a celych spolecnosti. Proto v tom piipadé
je lepsi feSeni zajistit dobrou podporu prodeje nez trvalé sniZzeni cen.

Podporu prodeje v maloobchod¢ ovliviuji tfi zdkladni faktory: za prvé iniciativa
samotného obchodu, kdy obchod muze délat rizné slevové akce nebo poskytovat
kupony na uréité zbozi, o kterém vi, ze je zdkazniky vyhleddvano nebo na zbozi, které
lezi dlouho na prodejné a timto zpiisobem se mu ho podaii prodat, za druhé podpora
vyrobce, kdy vyrobce sdm podporuje urcity vyrobek nebo podporuje riznym zptisobem
prodej maloobchodnika, za tieti vliv konkurence, kdy se obchod snazi udrzet tempo

s konkurenci nebo se snazi byt v né¢em lepsi nez konkurence.

3.1.1 Slevy

Mnoho maloobchodnikii slevy poskytuje ve svych podporach. SpiSe nez trvale
nizké ceny poskytuji kratkodobé slevy na vybrané zbozi (napt. slevy na konci sezény,
sleva na méné prodejné zbozi, nebo sleva na zbozi, které méa ohroZenou dobu
pouzitelnosti,...).

Slevy mohou byt vyjadieny nékolika zplisoby, napt. absolutni hodnota slevy,
porovnani ceny pied slevou a po sleve, uvedeni procenta slevy a dalsi ...

Strategicky cil sniZzeni ceny je rozliSeni informovanych a neinformovanych
zakaznikl, nebo stalych zékaznikli od nestadlych. Druhym strategickym cilem je
vytvofeni zasob u spotfebitelll a tim zamezeni koupé konkuren¢niho vyrobku, déle se
tim snizuji zasoby maloobchodnika, které¢ ho stoji velké naklady na skladovani.
Taktickym cilem slev je prodat zbozi, které utrpélo néjakou vadu ¢i poskozeni, nebo
prodat zbozi, které dlouho lezi na skladg.

Existuji dva druhy slev, a to periodické a ndhodné slevy.

Systém periodické slevy spoc¢iva v tom, ze maloobchod nakoupi vice zbozi a tim
dostane mnozstevni slevu. Pfi prodeji zboZzi uctuje riznou cenu rozdilnym skupindm
zékaznikli béhem odlisného ¢asového obdobi. Pfi této forme slev mize prodejce nekteré
skupiné prodévat i se ztratou na jednotlivé kusy, ale po souctu bude stale v zisku. Tato
sleva se pouziva napt. u sezoénnich prodejti a vyprodeja.

Néhodn¢é slevy je systém, kdy obchod udrzuje vysoké ceny andhodné je

vyraznéji snizi. Zalezi pii tom, na které zadkazniky je obchod zaméten, zda na
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informované, ktefi dobfe védi, kde a kolik stoji vyrobek (tito zdkaznici porovnavaji
ceny v nékolika obchodech avyberou si ten nejlevnéjSi obchod), nebo na
neinformované zakazniky, ktefi koupi vyrobek iza vy$§i cenu v porovndni
s konkurenci, protoze nemaji chut’ ani cas hledat nejlevéjsi obchod. Pro prvni skupinu

jsou ur¢ené nahodné slevy a pro druhou skupinu bézné ceny.

3.1.2 Maloobchodni kupony

Maloobchodnimi kupony maloobchodnik snizuje cenu spotiebiteli, bez vlivu

vyrobce.

3.1.3 Dvojité kupony

Dvojité kupony nabizeji maloobchodnici zdkaznikiim, ale jsou zdvojnasobeny
z nomindlni hodnoty kuponu, ktery poskytuje vyrobce. Maloobchodnik nese naklady
jen na polovinu tohoto kuponu, druhou polovinu hradi vyrobce. Vyrobce dale hradi

naklady na distribuci a naklady na zpracovani kuponu maloobchodnikovi.

3.1.4 Bonusovy program (vérnostni program)

Cilem bonusového programu je piilakat a pfimét zdkazniky k nakupu a tim si
udrzet vérné a stalé zakazniky. Vyznamny a velmi vhodny je tam, kde vyrobek je ¢asto
kupovan a konkurence je tak silnd, Ze zdkaznici se pfevazné zamétuji na cenové rozdily.
V takovychto podminkach slouzi tyto programy k ziskavani loajality, pozornost
zakaznika se zaméfuje jinam nez na cenu. Tyto programy vétSinou vyuzivaji vetsi
spolecnosti, aby obstaly v cenové konkurenci s novymi nebo malymi firmami

Existuji Ctyfi zdsady pro spravné vytvoieni bonusového programu: zaméteni na
slibné zakazniky, vSt€povani loajality, vytvoreni hodnoty a vytvoieni ziskového centra.
Pfi dodrzeni téchto zasad by se mél program stat vynosovy, nikoli dal$im nakladem
firmy.

Zaméieni na slibné ziakazniky
Cilem programl je zvySeni loajality zdkaznikii, proto se spoleCnosti musi

zam¢fit na zédkazniky, kteti budou loajalni a na velké spotiebitele jejich produkti.
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Budovani loajality

Bonusovy program by mél odméinovat zdkaznika za vérnost znacce. Mélo by
platit, ¢im déle je zakaznik ¢lenem programu, tim bude jeho vynos vyssi. Toto se sndze
plni u loajalnich zakaznikd, ktefi jsou ochotni platit vys$si cenu za danou znacku.
Vytvoreni hodnoty pro zakaznika

Program by mél vytvofit hodnotu pro zédkaznika, kterou si nemize jen tak koupit
nebo ziskat na trhu.
Vytvoreni ziskového centra

Programy by mély byt sestavovany tak, aby se pro spolecnost staly dlouhodobé¢
ziskovym centrem a nepiinaSely pouze jen ndklady se spravou a fungovanim tohoto

programu.

3.1.5 Vystavky

,»Vystavka je takové uspotadani zbozi uvnitt obchodu, které 1épe zviditeliuje
znacku ve srovnani se znatkami konkurenénimi.

Vystavky maji velky vliv na prodej vystavovaného zbozi, prodej tohoto zbozi se
velmi zdvihne.

Néklady na realizaci vystavek mize nést maloobchodnik sdm, nebo naopak
vyrobce vystavovaného produktu hradi nédklady na vystavku. Posledni variantou je, ze
se naklady rozmélni rovnomérné ¢i nerovnomérné mezi vyrobce a maloobchodnika.

Déle zalezi na tom, ve které Casti obchodu je vystavka umisténa. Od umisténi
vystavky se odviji i cena, za kterou maloobchodnik poskytne plochu. Cim je misto
lukrativngjsi, tim je draz$i. Existuji Ctyfi skupiny na umisténi vystavky: ve vstupu
obchodu, na konci uli¢ky, v ulicce a v regale.

Vystavky ve vstupni ¢asti jsou nejlépe situovany, protoze zdkaznika upoutaji
thned pii vstupu do obchodu, kdy zdkaznik neni pfehlcen ostatnimi vystavkami.
vstupni ¢asti obchodu. Zakaznik kolem této vystavky projde n€kolikrat pii svém nakupu

a tim ho upouta.

3TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000. s. 317. ISBN 80-
7169-997-7.
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Vystavka uprostied ulicky uz neni tak lukrativni jako ptedeslé dvé, protoze
zakaznik si ji v§imne jen tehdy, kdyz uli¢kou prochazi.

Vystavka v regdlu je nejméné lukrativni, protoZe zékaznik si ji v§imne jen tehdy,
kdyz chce koupit vyrobek z této ¢asti regalu.

Vystavky se dale mohou délit podle jejich konstrukce na materialni vystavky,
elektronické nebo interaktivni vystavky a centra.

Materialni vystavky jsou drobné propagacni predméty, jako jsou letdky, plakaty
¢1 jiné upoutavky na konkrétni vyrobek, vyrobkovou fadu ¢i vyrobce.

Elektronické nebo interaktivni vystavky jsou medidlni vystavky, jsou to rtizné
televizni obrazovky, vcetné¢ dotykovych obrazovek, pocitacl ajiné. Zajistuji veétsi
komfort pro zédkazniky, kteti se jednodus$im zptisobem dozvédi vice informaci.

Centra jsou vetSi vystavni plochy, které jsou vénovany jednomu vyrobku,
o kterém se maji moznost zékaznici dozvédet vice. Zde byvaji i zaméstnanci, ktefi
poskytnou zakaznikovi vice informaci a odborné letacky.

Cilem vystavek je pfedstavit novy vyrobek ¢i pfipomenout jiZ zapomenuty
vyrobek, nebo upozornit na snizenou cenu, ... Dal§im cilem je poskytnout zakaznikovi
vice informaci o vyrobku, pfipadné jeho ochutnavku ¢i vzorek. Neposlednim cilem je

upoutat zdkazniky, ktefi jsou v obchod¢ neplanované ke koupi tohoto vyrobku.
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4 Marketingovy vyzkum

V dalsi casti prace bude proveden marketingovy vyzkum. Bude proveden sbér
informaci pomoci dotaznikového Setfeni. Ziskana data budéu vyhodnocena vhodné

stanovenymi metodami.
4.1 Co je to vlastné marketingovy vyzkum?

Jednu z moznych definic uvadi Philip Kotler a Gary Amstrong ve své publikaci
Marketing: ,,Cilem marketingového vyzkumu je systematické planovani,
shromazd’ovani, analyza a vyhodnocovéani informaci potiebnych pro c¢inné feSeni
konkrétnich marketingovych problému.« *

Dal8i moznou definici uvadi Ing. Stanislava Grosova ve své publikaci Marketing
Principy, postupy metody, kterou pifevzala od American Marketing Association
»Marketingovy vyzkum je funkci, kterd spojuje spottebitele, zdkaznika a vefejnost
s marketingovym pracovnikem prostfednictvim informaci pouzivanych ke zjiStovani
a definovani marketingovych pfilezitosti a problémt, ktvorbé zdokonalovéani
a hodnoceni marketingovych akci, sledovani marketingového 1sili ake zlepSeni
pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované
informace podle vhodnosti k feSeni téchto problému, vytvaii metody pro sbér informaci,
fidi a uskuteciiuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky, sdéluje zjisténé poznatky

a jejich dusledky.*
4.2 Moznosti provedeni marketingového vyzkumu

Jednou z moznosti provedeni marketingového vyzkumu je dotazovani. Nez se
zacne s vlastnim dotazovanim pomoci dotazniku, je dulezité, abychom spravné sestavili

dotaznik, ze kterého budeme moci data vyhodnotit.

4 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, s. 325. 2004. ISBN 80-
247-0513-3.

> GROSOVA, S. Marketing: principy, postupy, metody. 1. vyd. Praha: s. 116. Vysoka $kola chemicko-
technologicka, 2002. ISBN 80-7080-505-6.
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4.3 Dotazovani

Je nejbéznéjsi metodou pii ziskavani potfebnych informaci.
Priprava dotazovani:
Tvorba dotazniku je rozdélena do 6 Casti (vytvofeni seznamu informaci, které ma
dotazovani ptinést, ur€eni zptisobu dotazovani, specifikace cilové skupiny respondentli
a jejich vybér, konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace, konstrukce celého

dotazniku a pouziti.
Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani prinést:

V této fazi je dilezité upfesnit si cil, co ma dotazovani pfinést. Sestavit seznam
otazek, které jsou pro dotazovéani dilezité. Otazky, které nejsou dulezité, je tfeba
odstranit, protoze stoji velké casové a finan¢ni naklady. Naopak chybéjici udaje
v dotazovani neni mozné doplnit zpétné. Dulezité je zkontrolovat, zda udaje, které
budou ziskany z dotaznikli, maji vypovidaci schopnost azda se daji zpracovat

v analyzu.
Urceni zpiisobu dotazovani

Dotazovani je mozné formou osobni, pisemnou, telefonickou nebo elektronickou.
Pfi osobnim dotazovani vypliluje dotaznik tazatel srespondentem. Pii pisemném
dotazovani respondent vyplituje dotaznik bez cizi pomoci. Pii telefonickém dotazovani
tazatel vklada respondentovi odpovédi do svého pocitace. Elektronické dotazovani je
provedeno pomoci e-mailu nebo webovych stranek, zde tazatel mulze vyuzit
1 nazorovych videi a zvukovych klipt.
Nastroje dotazovani
Pii dotazovani se muze pouzit nc¢kolik nastrojli pro sbér primdrnich dat —

zaznamovy arch, scénar, zdznamové technické zafizeni a dotaznik.
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Dotaznik

,» Dotazniky jsou nejpouzivanéjSim nastrojem pii sbéru primarnich tudaji.
Predstavuji formulaf s otazkami, na néz respondenti odpovidaji, ptipadn¢ obsahuji také
varianty jejich odpovédi.*®
Konstrukce otazek

Konstrukce otazek nema jasné stanovend pravidla, zalezi na tom, co je tieba
dotaznikem zjistit. Pfi dotazovani se mizeme drZet t€émito pravidly — ptat se piimo, ptat
se jednoduse, uzivat zndmy slovnik, uzivat jednovyznamové slova, ptat se konkrétné,
nabizet srovnatelné odpovédi, uzivat kratké otazky, vyloucit otazky s jednoznacnou
odpovédi, vyloucit zdvojené otazky, vyloucit sugestivni a zavadéjici otazky, vyloucit
nepiijemné otdzky, sniZzovat citlivost otazek, vyloucit motivaéni otazky a vyloucit
odhady.

Konstrukce dotazniku
Existuji dva hlavni pfistupy k tvorbé dotazniki a to:
e Sociologicky piistup - tyto dotazniky jsou del$i a maji zjistit co nejvice okruhi.
e Ekonomicky pfistup - tyto dotazniky jsou krat$i a srozumitelnéji vytvofené

a zachovavaji zakladni pravidla slusnosti.

Kazdy dotaznik by mél mit pro respondenta logickou strukturu otdzek jednoho
celku. Strukturovany dotaznik ma vétSinu otazek s uzavienym poctem otazek. Vyhodou
je, ze umoziuje rychlé vyplnéni, ale omezuje respondenta ve variabilité odpoveédi.
oteviené otazky, ve kterych se mé respondent moznost sam vyjadfit.

Typy otazek
e Dle tcelu
Otazky nastrojové

Mezi tyto fadime otazky kontaktni, filtrani, analytické a kontrolni otazky.

Kontaktni otazky jsou zafazeny na zacatku dotazniku, na konci nebo i uprostied. Slouzi

k proniknuti dotazovaného do dotazniku, nebo pii zméné tématu jako ptrechodové

8 KOZEL, R., kol. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 161. ISBN 80-247-
0966
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otazky a na zavér slouzi dotazovanému k vyjadieni vlastniho nazoru. Filtracni otazky
slouzi k rozdéleni respondentli, aby se mohlo pracovat jen s vybranymi respondenty,
ktefi jsou dileziti pro vyzkum, filtrovani mize byt provadéno i n€kolikrat. Analytické
otazky se vyuzivaji kdalSim vyzkumnym analyzam. Slouzi k vyjadieni rtznych
souvislosti s vyzkumnou problematikou. Casto se uzivaji otazky uzaviené
a demografického charakteru. Kontrolni otazky slouZzi k ovéteni pravdivosti dalezitych
otazek pro vyzkum. Nedévaji se hned po dané otdzce, ale nejdiive az po trech dalSich
otazkach, aby to nebylo respondentovi napadné. Jsou-li zjistény rozpory, musime
uvazit, jak budeme dale s dotaznikem nakladat.
Otazky vysledkové
Mezi otazky vysledkové patii otazky nomindlni, métitkoveé a dokreslujici. Jsou

dilezit¢ pro vyzkum. Ztéchto otazek vyplynou zaveéry. Témito otazkami jsou
zjistovany podstatné zkusenosti, ndzory a postoje respondentti. Na nominalni otazky se
odpovida slovné. Métitkové otazky mohou méfit postoje €i nazory respondenti. Mohou
byt vyjaddifeny pomoci Skal astupnic, ¢i absolutné. Dokreslujici otazky slouZzi
k dokresleni pfedchozich dvou skupin otazek nebo se z nich necha usuzovat o ur€itém
zkoumaném problému. Jsou slozité¢ na vyhodnocovani.

¢ Dle variant odpovédi

Pojem varianty odpovédi je mysSleno forma otdzek. Z tohoto hlediska se otazky

de€li na oteviené, uzaviené a polouzaviené. Oteviené otazky se vyznacuji tim, ze na né
neni nabidnuta odpovéd’, respondent na né muize odpoveédét, jak uzna za vhodné.
Uzaviené otazky jsou otdzky standardizované a nedavaji respondentovi moznost vlastni
odpovédi, pouze vybér z predem nadefinovanych moznosti. V polouzavienych otazkach
jsou zkombinovany jak oteviené, tak zaviené otazky. Respondent mize vybrat z variant
a posledni varianta je oteviena s moznosti dopsat vlastni nazor.

e Dle vztahu k obsahu

Délime je na pfimé anepiimé otdzky. Pfimé otdzky jsou piimo pokladany
respondentovi, ktery vi, co md odpovédét aneni uveden do rozpakl. Nepfimymi
otazkami jsou urcité odpovedi od respondenttl, aniz by si je uvédomovali, Casto je pfi

sestavovani takovychto druhii otazek vyuzito psychologa.
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5 Zakaznik

vvvvvvvvvv

ktery nechodi nakupovat ke konkurenci. Celé podnikani, prodej a vSe okolo, zavisi na
zakaznikovi, pokud podnik nebude mit zakaznika, nebude mit trzby a tudiz nebude mit
ani zisky.

Spotrebitel nebo firemni zakaznik, jaky je v téchto terminech rozdil? Spotrebitel
je Clovek, ktery kupuje vyrobek pro svou spotiebu, zatimco firemni zdkaznik vyrobek
kupuje proto, aby pomoci né¢ho mohl obchodovat ¢i 1épe provozovat svoji
podnikatelskou ¢innost.

Zakaznik by mél byt v poptfedi kazdé spoleCnosti, protoze existence vSech
spolecnosti zavisi pravé na ném. Zalezi na ném, zda u dané spolecnosti bude nakupovat
¢i ne. VétSina spoleCnosti se zamétfuje na ziskavani novych zdkaznikii a zapomina
pec€ovat o stavajici.

Spolecnosti utraceji téméf az 70 % vSech vydajii na marketing na ziskani nového
zakaznika, pfitom novy zakaznik je pro spolecnost n¢kolik let ztratovy. Stali zékaznici
spole¢nosti vyde€laji az 90 % vSech ptijmu a diky nedostacené péci jich az 30 % kazdy
rok opousti spolecnost a prechazi ke konkurenci. Naklady na nového zédkaznika mohou

byt 5 krat az 10 krat vétsi nez péce o zakaznika soucasného.
5.1 Principy pécCe o zakaznika

Mezi zékladni principy v péci o zakazniky patii otevienost, proaktivita, férovost
a znalost zdkaznika.
Otevrienost

Zakaznik se na dodavatele obraci jako na nejlepSiho dodavatele poptipadé
jediného mozného, ktery mize dodat danou sluzbu ¢i vyrobek. Otevienost zékaznika,
kterd dodavateli pomlze co nejlépe odhalit jeho potteby, zavisi na dodavatelovi

otevienosti k zakaznikovi.
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Proaktivita
Pokud toho dosahne bez dlouhé specifikace, dodavatel zodpovi jeho dotazy, nez je stihl
vyslovit, bude zdkaznik spokojen a dodavatel mize ¢ekat jeho opakovany navrat.
Férovost

Déle zakaznik oceni, kdyz dodavatel sd€luje pravdivé zpravy, nezatajuje
informace ve svlij prospéch, které by mu mohly pfinést vyhodu ¢i zisk. Takové jednani
vétSinou zékaznika odradi a nevraci se pro dalsi vyrobky ¢i sluzby. Ale opacné jednéani
vede k tomu, Ze se zdkaznik k dodavateli opakované vraci.
Znalost zakaznika

Je dilezité znat naSe zakazniky a jejich potieby, pfistupovat k nim s kladnym

a osobnim vystupovanim, abychom u zakaznika vyvolali pocit jeho dileZitosti.

5.2 Déleni zakaznikt

Zakazniky lze d¢lit do jednotlivych skupin jako napi. zlati zdkaznici, stibrni
zakaznici, bronzovi zékaznici, zelezni zakaznici. Zakaznici, ktefi jsou zafazeni do
vysSiho stupné, by méli dostat veétsi vyhodu nez ty z niz§iho stupné, aby zakaznici
z niz§iho stupné byli motivovani se dostat do vyssiho stupné a o ty zakazniky z vy§siho
stupné spolecnost nepfisla.

Dalsi ¢lenéni

Zakazniky Ize Cclenit na nejziskovéj$i, nejrychleji rostouci, nejzranitelné;si

Ti nejziskovéjsi zékaznici si zaslouzi v aktudlnim déni nejvétsi pozornost ze vSech
zékaznikd.

Nejrychleji rostouci zékaznici si zasluhuji také nejvice pozornosti, ale musi se to
brat v dlouhodobém horizontu.

O nejzranitelnéjsi se musi velmi pecovat, protoze hrozi riziko, Ze piejdou ke
konkurenci.

Nejproblemati¢téjsi zakaznici jsou ti, kteti spolecnosti nepiinaseji zisk, anebo jen
maly a jsou s nimi veliké problémy, pro spolecnost je nékdy nejlepSim fesenim vzdat se

takového zakaznika.
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Spolecnost by neméla podceiiovat stiznosti zdkaznikii, protoze vytvofit si dobré
jméno je slozité a diky nékolika nefeSenym stiznostem o né¢j muzeme lehce piijit.
Zakaznik, ktery si chodi stézovat, pro nas mize byt i velice dalezity, protoZe upozorni
na problémy, které by se mély fesit.

Jak naucit zaméstnance, aby pro n¢ byl zakaznik ten nejdilezité;si.
Zaméstnancim nadfizeny musi neustale opakovat, jak spole¢nost a oni sami zbohatnou,
kdyz se zdkaznik bude stale vracet a nakupovat.

Vse stoji uz pii vybéru zaméstnance, zaméestnavatel si musi vybrat toho pravého
pro komunikace s lidmi.

Pro tucely této prace budou zadkaznici rozd€leni na klienty a bézné zékazniky.
Klient je ¢len vérnostniho programu, bézny zédkaznik je ¢lovek, ktery ndhodné nakupuje

v obchodé¢ a nema vztah k obchodu.
5.3 Rizeni vztaht se zakazniky (CRM)

Customer Relationship Management (CRM) nebo-li fizeni vztahl se zdkazniky
,.znamen4 aktivni tvorbu udrzovani dlouhodobg prosp&$nych vztahi se zakazniky*'.
Hlavni prvky CRM:

e lidé — zakaznici, zamé&stnanci

obchodni procesy- zaméteni, prolinani

technologie — druh, oblast, rozsah pouziti

obsahy - data
Na hlavni prvky CRM je nutné divat se jako na celek, nikoli jako jednotlivé slozky

5.4 Databazovy marketing

Je podstatou fizeni vztahli se zdkazniky. Databazovy marketing vytvaii databaze
jednotlivych zdkaznikl, zaméstnanct, vyrobku, sluzeb, dodavateld, distributort, dealerti

a prodejct.

7 WESSLING, H. Aktivni vztah k zakaznikiim pomoci CRM. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 16. ISBN
80-247-0569-9.
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Pfi vytvafreni databazi se musime rozhodnout, ktera data pro nds budou dulezita
a ktera ne. Nejdilezit¢jsi udaj databaze je historie transakci jednotlivych zakaznikd.
Dal§im dualezitym udajem jsou demograficka data (vék, vzdélani, vySe piijma ...)
a psychografické tidaje (zajmy, aktivity, nézory,...).

Problémy databazového marketingu:

e Jak ziskat vhodnd data? Vhodna data mulzeme ziskat pomoci vyskolenych
zaméstnancl, ktefi obvolavaji zékazniky, anebo mizeme vyuzit sluzeb
ratingovych firem.

e Jak udrzet data aktualni? Vé&tSina dat je po 1 roce velmi stard a nepiesna. Je
dilezité databaze casto aktualizovat.

e Umét vyuzit ziskana data. Rada firem jako jsou banky a supermarkety maji
v zédkaznicich mnoho informaci, které neuméji zuzitkovat. Mély by si najmout

analytika, aby je zpracovaval.
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1. Prakticka ¢ast
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6 Charakteristika Lékarny ALMA

Lékarna ALMA pasobi na trhu od roku 1992, kdy byla zaloZena
PharmDr. Alenou Suskovou a piisobila jako osoba samostatnd vydéle¢né &innid. Na
konci roku 2006 byla Lékdrna ALMA transformovana na spolecnost s rucenim

omezenym.
6.1 Zakladni informace z obchodniho rejstfiku

Spole¢nost byla zapsana do obchodniho rejstiiku dne 20. prosince 2006 pod
jménem Lékarna ALMA s.r.0. aje vedena u Méstského soudu v Praze pod spisovou
znackou C 119298.

Sidlo spole¢nosti:

Na Bezdékoveé 2154, BeneSov 256 01

Piedmét podnikani:

e specializovany maloobchod a maloobchod se smisenym zbozim

maloobchod provozovany mimo fadné provozovny

realitni ¢innost

vetejné 1ékarenstvi - 1¢ékarna zakladniho typu
Jednatelé:

Spole¢nost méa dva jednatele Ing. Martina Susku, PharmDr. Alenu Suskovou.
Spolecnici:

Spolegnost ma &tyii spolumajitele: Ing. Martin Suska (40 %), PharmDr. Alena
Suskova (40 %), Kamil Suska (10%), Sarka Suskova (10 %).

6.2 Zakladni informace ze Zivhostenského rejstfiku

Do zivnostenského rejstiiku byla spole¢nost zapsana 14. zati 2006 pod stejnym
jménem jako do obchodniho rejstiiku.
Piedmét podnikani dle Zivnostenského rejstiiku:
e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona

e Maloobchod provozovany mimo fadné provozovny
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e Specializovany maloobchod a maloobchod se smisenym zbozim

e Realitni ¢innost
6.3 Obecna charakteristika

Spole¢nost Lékarna ALMA ma jednu provozovnu umisténou v centru mésta
v prizemnim podlazi panelového domu v ulici Jifiho Hordka, naproti 1ékarné je mensi
poliklinika ALMA, kde ordinuje n¢kolik druhd 1ékart (prakticky 1ékat, détsky lékat,
zubni lékaf, neurolog, chirurgicka ambulance,...), kterd 1ékarné zajist'uje zhruba jednu
tretinu zakazniki.

Lékarna zaméstndva 4 zaméstnance na hlavni pracovni pomér (2 magistry,
2 laborantky) + pracovnici, kteti vypomahaji béhem obdobi dovolenych nebo v ptipadé
nemoci, se kterymi je sepsana dohoda o provedeni prace na dobu vypomoci.

Lékarna ALMA uzce spolupracuje se spolecnosti ALMA BeneSov s.r.o., kterd
provozuje Lékarnu na Bezdékové, Lékdrnu na poliklinice v Pacové a Zdravotnické
potieby, dale tzce spolupracuje se spole¢nosti ALMA Saltcave s.r.o., kterd provozuje
solnou jeskyni av této spoleCnosti ma Lékarna ALMA 50 % podil. Zdravotnické
potieby asolna jeskyné¢ maji provozovnu ve stejné ulici jako Lékarna ALMA.
Spoluprace spo€iva v persondlni vypomoci, vnakupu aprodeji zboZi mezi
spole¢nostmi., v marketingové spolupraci a vyuziti spoleéného jednani s dodavateli —

zde je vyuzivan synergicky efekt.
6.4 Obchodni partnefi Lékarny ALMA

Mezi zakazniky patii obyvatelé blizkého sidlisté, pacienti z polikliniky ALMA,
Iékati z polikliniky ALMA, Iékarna dale zasobuje Iéky nékolik ltuzkovych
zdravotnickych zafizeni.

Lékarna odebira vice jak 90% zbozi od dvou Iékarenskych velkoobchodd, a to od
spolecnosti PHOENIX Iékarensky velkoobchod a.s. a Alliance Healtcare, s.r.o.,

zbyvajicich 10% zbozi odebira lékarna od specializovanych vyrobct nebo prodejci.
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Obrazek 1 Umisténi provozovny
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zdroj: vlastni prace

Obrazek 2 Provozovna lékarny, vnitini pohled

zdroj: vlastni prace
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Obrazek 3 Provozovna lékarny, venkovni pohled
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Obrazek 4 Logo Lékarny ALMA

zdroj: vlastni prace
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7 Zakladni charakteristika souc¢asného vérnostniho

programu

Vérnostni program byl zaveden v lednu roku 2009, v soucasné dobé¢ je v prvni
fazi ziskavani stalych klientl, ktefi se budou ochotni do tohoto programu aktivné
zapojit. Jeho ro¢ni zkuSebni provoz bude vyhodnocen v této praci a podle vysledki

a doporuceni se bude déle vérnostni program rozvijet.
7.1 Cil vérnostniho programu

Cilem vérnostniho programu Lékarny ALMA je ziskdvat nové klienty, ktefi
budou pravidelné nakupovat v Lékarné¢ ALMA, zvyhodnit stalé (vérné) klienty, ktefi
v 1ékarné nakupuji a dal$im cilem je zvysit obrat 1ékarny a tim i zisk.

vvvvvv

zavadeji razné slevové zvyhodnéni klientt a tim 1ékarna pfichazi o své klienty.
7.2 Princip vérnostniho programu

Vérnostni program je zalozen v I€karenském systému Los-maxima od
spolecnosti Apatyka servis, s.r.o. V tomto programu jsou klienti evidovani na zékladé
rodného ¢isla. Klienti nemaji zadné identifika¢ni doklady, kterymi se musi pti nakupu
prokazovat, staci jim jen sdéleni jména a piijmeni poptipadé rodného ¢isla vydavajici
pracovnici.

Pfi nakupu klient nedostavd okamzitou slevu, ale na jeho virtudlni Gcet se mu
ptipisuji body dle hodnoty nédkupu, které¢ se pfi urcité vysi smeni na koruny, které mize

klient vyuzit na libovolny nakup, nebo se mu body kumuluji na virtualnim uctu.
7.3 Aktualni verze vérnostniho programu

V lednu 2009 byl vérnostni program spustén na vydej 1€kl na recept. V této
varianté funguje az dosud. Klienti pfi nakupu 1€kt na recept ziskavaji body na virtudlni

konto z hodnoty 1€k, nikoli z hodnoty doplatku na recept, takze i klient, ktery plati jen
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regulac¢ni poplatek nebo minimalni doplatek, dostane na své konto pocet bodl rovny
hodnoté 1€ki.

Za kazdou korunu z hodnoty 1éku dostane klient na své virtualni konto jeden
bod. Pti dosazeni 1.500 bodl se body sméni na hotovost a na klientliv virtualni acet se
pripise 8,50 K¢, poté klient za¢ina sbirat body od nuly. Korunové slevy se scitaji a pii
nakupu je klient tazan, zda chce vyuzit slevy na ndkup nebo chce body kumulovat na

svém virtudlnim U¢tu do doby, nez je vyuzije na sviij nakup.
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8 Zhodnoceni vernostniho programu

V prvni fazi hodnoceni vérnostniho programu bude vyuzito internich dat Lékarny
ALMA. Budou pouzita ziskanid data z prodejniho systému los-maxima, dale budou
pouzity informace zjisténé od pracovniki 1ékarny. Z téchto dat bude provedena syntéza
do jednotlivych tabulek. Bude zhodnocen vyvoj trzeb za rok 2008 a za rok 2009 podle
jednotlivych druhti. Déle bude zhodnocena podrobné efektivnost vérnostniho programu,
ktery je v lékarné zaveden od ledna roku 2009. Bude analyzovéan piirastek klientd,
jejich vliv na celkové trzby a celkové zapojeni do vérnostniho programu. Dale budou
analyzovany slevy, které byly poskytnuty klientim vérnostniho programu a ostatnim
klientim.

V druhé fazi hodnoceni vérnostniho programu bude proveden marketingovy
vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni mezi zakazniky Lékarny ALMA. Otazky budou
zamétfeny na ziskani obecnych informaci ohledné navstévnosti 1€karen, dalsi cast bude
zaméfena na otazky tykajici se Lékarny ALMA a v posledni ¢asti dotazniki budou
uvedeny doplitkové demografické otazky. Jednotlivé otdzky z dotaznikii budou
podrobné¢ rozpracovany do kontingencnich tabulek skomentaii ana zavér budou

celkové shrnuty a zhodnoceny.
8.1 Analyza z internich dat Lékarny ALMA

V této Casti prace bude z internich dat 1ékarny provedena tabulkova syntéza, kdy
bude vyhodnocen vyvoj trzeb za rok 2008 a za rok 2009, v€etné mezirocniho vyvoje po
jednotlivych mésicich, které budou roz¢lenény na trzby ziskané z prodeji na recept
nebo poukaz ana trzby ziskané zprodeje bez receptu. Tato data budou uvedena
i v grafech, aby vyvoj trzeb byl vidét 1 vizualné.

Déle budou zhodnoceny klienti z hlediska uskutecnénych trzeb a jeho podilu na
celkovych trzbach za kazdy mésic vroce 2009. V neposledni tadé bude provedeno
zhodnoceni pfirGstku klientd ajejich zapojeni do vérnostniho programu. Bude
zhodnocen souhrnny pocet bodl na klientskych uétech a penézité slevy, které si jesté
klienti nevycerpali. Také bude zhodnoceno, jaké trzby piinesl vérnostni program

spole¢nosti, to znamena, zda byl efektivni ¢i ne.
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8.1.1 Vyvoj trzeb za rok 2008

Tabulka 1 Trzby v Lékarné ALMA za rok 2008

Trzby
Mesic z prodeju na recept |z prodeju bez receptu celkem
Leden 1168 873,97 K& 465 625,37 K& 1634 499,34 K&
Unor 1081 975,90 K& 426 787,84 K& 1508 763,74 K&
Brezen 1122 583,42 K& 512 319,62 K& 1634 903,04 K&
Duben 1 380 890,72 K& 519 737,55 K& 1900 628,27 K&
Kvéten 1294 619,25 K& 511 525,91 K& 1806 145,16 K&
Cerven 1290 446,17 K& 495 662,11 K& 1786 108,28 K&
Cervenec 1081 795,47 K& 445 015,89 K& 1526 811,36 K&
Srpen 1 041 824,03 K& 407 796,16 K& 1449 620,19 K¢
Zari 1 308 528,44 K& 708 926,73 K& 2017 455,17 K&
Rijen 1 381 390,08 K& 537 612,92 K& 1919 003,00 K&
Listopad 1319 785,25 K& 581 730,40 K& 1901 515,65 K&
Prosinec 1329 146,10 K& 823 055,00 K& 2 152 201,10 K&
Celkem 14 801 858,80 K& 6 435 795,50 K& 21 237 654,30 K&

Graf 1 Vyvoj trzeb v roce 2008

zdroj: vlastni prace
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V tabulce 1 a grafu 1 jsou uvedeny trzby za rok 2008, jsou rozd€leny na trzby
z prodeji na recept a poukaz ana trzby z prodejii bez receptu nebo-li volny prodej,
ktery zahrnuje vSechny volné prodejné léky a vitaminy. V poslednim sloupecku této
tabulky je zobrazen soucet trzeb z prodeji na recept a z prodejii bez receptu, to je
celkova trzba z prodejii za cely mésic.

Nejvyssi trzby z prodeji na recept v roce 2008 byly dosazeny v fijnu, kdy €inily
vice jak 1.381 tis. K¢. Velikost trzeb byla ovlivnéna vysokou nemocnosti v podzimnim
obdobi.

1.042 tis. K¢, v tomto obdobi je v trzbach zobrazen velky vliv dovolenych, a to jak na
stran€ zakazniku, tak 1 na strané 1ékart.

Trzby z prodejti bez receptu byly nevyssi v prosinci, kdy Cinily 823 tis. K&. Vyse
trzeb je ovlivnéna vano¢nimi svatky, kdy se mnoho lidi uchyluje ke koupi vano¢niho
darku pro své blizké v 1ékarné.

Nejnizsi trzby z prodejii bez receptu jsou opét, jako u trzeb z prodejli na recept,
v srpnu, kdy €inily pouhych 407 tis. K¢.

Celkové trzby z prodeju jsou nejvyssi v prosinci, kdy presahuji 2.152 tis. K¢, jak
svatky a ¢aste¢n¢ zimnim obdobim, kdy byvéa vice nemocnych pacientii nez v letnim
obdobi.
nizkych trzeb je letni obdobi, kdy je malo nemocnych a dal§im divodem je doba
dovolenych, kdy zdkaznici i 1€kafi travi ¢as na svych rodinnych dovolenych.

Primérnd mési¢ni trzba za rok 2008 byla 1.770 tis. K¢, to znamena, ze 1ékarna
5 mésict v roce méla podprimérné trzby. Primérnd mési¢ni trzba z prodejii na recept
¢inila 1.233 tis. K¢, pod timto praimérem byla 1ékarna také 5 mésicti a z prodejii bez
receptu primérnd meési¢ni trzba byla 536 tis. K¢, této hranice lékarna nedosédhla
8 mésict v roce. I zde je vidét velky nartist trzeb bez receptu v obdobi konce roku.

V grafu 1 je zobrazen vyvoj trzeb v roce 2008. Vyplyva z néj, ze vyvoj trzeb je

velmi kolisavy a zalezi na to jaké je ro¢ni obdobi a jaky je mésic.
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8.1.2 Vyvoj trzeb v roce 2009

Tabulka 2 Trzby v Lékarné ALMA za rok 2009

Trzby
Mésic o z prodeju bez
z prodeju na recept celkem
receptu
Leden 1 009 579,19 K¢ 530 766,95 KE| 1540 346,14 K&
Unor 1275 778,05 K& 422 471,43 KE| 1698 249,48 K&
Brezen 1271 590,62 K& 504 174,33 KE| 1775764,95 K¢
Duben 1247 058,12 K& 498 565,02 K& | 1745623,14 K&
Kvéten 1122 052,84 K¢& 470631,10 KE | 1592 683,94 K&
Cerven 1231 220,67 K& 443 127,05 KE| 1674 347,72 K&
Cervenec 1103 030,95 K¢ 410126,51 KE| 1513 157,46 K&
Srpen 1 088 088,18 K¢ 424 15765 KE| 1512 245,83 K&
Zari 1 068 843,64 K¢ 610 823,17 KE| 1679 666,81 K&
Rijen 1104 707,38 K& 587 597,07 KE| 1692 304,45 K¢
Listopad 1150 744,31 K& 504 859,69 K& | 1655 604,00 K&
Prosinec 1 088 889,89 K¢ 630 726,30 KE| 1719616,19 K&
Celkem 13 761 583,84 K& | 6038 026,27 KE | 19799 610,11 K&

Graf 2 Vyvoj trzeb v roce 2009

zdroj: vlastni prace
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V tabulce 2 a grafu 2 jsou uvedeny trzby v Lékdrné ALMA za rok 2009. Tento
rok byly trzby velmi ovlivnéné ekonomickou krizi a faktem, Ze v krajské nemocni¢ni
1¢karné nebyly, kromé& dubna, vybirdny regulacni poplatky. Duben byl jediny mésic,
kdy krajska nemocni¢ni 1ékarna vybirala regulacni poplatky, protoze od 1. 4. 2009 byl
zménén zakon, ktery upravuje systém vybirani regulac¢nich poplatkii, a proto musela
krajska nemocni¢ni 1ékdrna zménit svlij systém, kterym pacientiim odpousti regulacni
poplatky, a to mélo jistou prodlevu.

Lékarna ALMA se v Gnoru a bieznu pfipojila k vyzvé Grémia majitelti 1ékaren
a prestala vybirat regulacni poplatky a diky tomu se k ni n€kteti zdkaznici vratili a trzby
se opét zvysily. Nevybirani regulacnich poplatka bylo redlné provedeno pies poskytnuti
slevy zakaznikovi v hodnot¢ regulaéniho poplatku.

Trzby z prodeji na recept byly nejvyssi v unoru, kdy dosdhly 1.275 tis. K¢,
protoze Lékarna ALMA méla nastavené stejné podminky jako krajskd nemocni¢ni
Iékarna, proto zdkaznici nemuseli volit vyrazné levnéjsi Iékarnu, ale mohli se
rozhodovat podle svych sympatii k jednotlivym lékarnam.

Nejnizsi trzby na recept byly v lednu, kdy 1idé byly ochotni stat dlouhé fronty
v krajské nemocnicni 1ékarné, aby nemuseli platit regulacni poplatek. Tento mésic trzby
z prodeju na recept Cinily 1.009 tis. K¢.

Trzby z prodeje bez receptu dosdhly v roce 2009 maxima v prosinci, kdy dosahly
témet 631 tis. KE. I v roce 2009 byl tento mésic ovlivnén vanocnimi svatky, ale zvySeni
se neprojevilo tak vyrazné jako roku 2008, protoze i zdkaznici Lékarny ALMA byli
postizeni krizi.

Nejnizsi trzby z prodeji bez receptu byly v Cervenci, kdy dosdhly pouhych
410 tis. K¢. Velmi nizké trzby v tomto mésici maji na svédomi letni dovolené.

Celkové trzby byly nejvyssi v bieznu, kdy dosahly vice jak 1.775 tis. K¢. Tento
mesic méla 1ékarna nastavené stejné podminky pro nakupovani jako krajska nemocni¢ni
1ékérna.

Nejnizsi trzby byly v srpnu, kdy je mnoho zakaznikl a Iékaiti na dovolenych,
neni chiipkové obdobi a lidé chodi do lékaren jen malo. V tomto mésici dosahly trzby

jen 1.512 tis. K¢
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Priimérné mésicni trzby za rok 2009 Cinily 1.146 tis. K¢. Lékarna méla 8 mésict
niz$i trzby nez primérné. Primémé trzby klesly o 120 tis. K¢, v porovnani s rokem
2008 je to témeéf o 8 %. Primérné mésicni trzby z prodeji na recept byly 1.146 tis. K¢,
snizeni oproti roku 2008 bylo o 87 tis. K¢ a pod touto hranici se 1¢ékérna drzela celych
8 mésici zroku 2009. Trzby zprodeji na recept se snizily na 503 tis. K&,
v porovnavani s predchozim rokem je to o 33 tis. K¢, pod touto hranici se 1¢kdrna drzela
6 mésicl v roce.

Na pocatku roku 2009, piesnéji v lednu, byl zaveden vérnostni program, ktery
mél za cil udrzet si zakazniky azvysit obrat lékarny. V tomto roce bylo dosti
neptiznivych vlivli jako ekonomicka krize a fakt, ze krajskd nemocni¢ni 1€karna
nevybirala poplatky. Tyto negativni vlivy 1ékarné snizily trzby v takovém méfitku, ze

zavedeni vérnostniho programu nemélo v trzbach 1€kéarny viditelné pozitivni vlivy.

8.1.3 Meziroc¢ni vyvoj trzeb vroce 2008 a 2009 v Lékarné ALMA

Tabulka 3 Meziro¢ni vyvoj trzeb v roce 2008 a 2009 v Lékarné ALMA

Trzby
Mésic z prodeju na | z prodejlu bez

celkem

recept receptu
Leden 86,37% 113,99% 94,24%
Unor 117,91% 98,99% 112,56%
Brezen 113,27% 98,41% 108,62%
Duben 90,31% 95,93% 91,84%
Kvéten 86,67% 92,01% 88,18%
Cerven 95,41% 89,40% 93,74%
Cervenec 101,96% 92,16% 99,11%
Srpen 104,44% 104,01% 104,32%
Zari 81,68% 86,16% 83,26%
Rijen 79,97% 109,30% 88,19%
Listopad 87,19% 86,79% 87,07%
Prosinec 81,92% 76,63% 79,90%
Celkem 92,97% 93,82% 93,23%

zdroj: vlastni prace
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Graf 3 Meziroéni vyvoj trzeb v roce 2008 a 2009 v Lékarné ALMA
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zdroj: vlastni prace

V Tabulce 3 je zobrazen meziro¢ni rist trzeb v procentech v roce 2009. Je vidét,
ze trzby v roce 2009 poklesly na 93.23 %, coz je témé&f 6 %.

Nejvétsi propad byl v prosinci, kdy trzby poklesly o vice jak 10 %. Zde je vidét
velky meziro¢ni pokles v trzbach bez receptu. Jeden z diivodli miZze byt ito, ze lidé
v tomto roce nenakupovali takové mnozstvi vano¢nich darkid v této 1ékarné, nebo své
vano¢ni darky nakupovali v krajské nemocnicni Iékarn€ spole¢né pti nakupu svych 1ékt
na recept za vyhodnéjsi cenu. Dalsim divodem muze byt i to, ze darky z Iékarny jiz
ptestavaji byt vhodnym darkem ,,pod stromecek*.

Naopak nejvetsi rist trzeb byl v unoru, kdy trzby vzrostly o vice jak 12 %, jak
jiz bylo sdéleno vySe, v této dobé Lékarna ALMA nevybirala regula¢ni poplatky,
a proto se zakaznici nemuseli rozhodovat, zda maji jit do vzdalené nemocnicni 1ékarny
nebo do blizké Lékdrny ALMA. Dalsim diivodem zvySeni trzeb mohla byt i zvédavost
zékaznikl, zda 1ékarna doopravdy nevybira regulacni poplatek, jak ,,hlasal” letdk ve

vyloze 1ékérny.
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Ptfi pohledu na trzby zprodeje na recept je vidét, Ze nejvétSi propad byl
v prosinci, kdy trzby z prodeji na recept poklesly mezirocné téméf o 9 %. Nejvétsi
narust trzeb z prodeji na recept byl v Gnoru, a to témét o 18 %.

Trzby z prodeje bez receptu nejvice poklesly v prosinci, ato o vice jak 6 %,
v roce 2009 lidé pfed Vanocemi nenakupovali tak mnoho jako v roce 2008, divodem
byla ziejm¢ ekonomickd krize. Naproti tomu nejvétsi rist trzeb z prodejti bez receptu
byl v lednu, kdy trzby vzrostly téméf o 14 %.

V grafu 3 je vidét komplikovany vyvoj prodeji v Lékarné ALMA, i kdyz
v celkovém zhodnoceni byl rok 2009 pro lékarnu z hlediska trzeb méné uspésny,

v nékterych mésicich si na tom Iékéarna stala Iépe nez v roce 2008.

8.1.4 Poskytnuté slevy v Lékarné ALMA v roce 2008 a 2009

Tabulka 4 Poskytnuté slevy v roce 2008 a 2009

Poskytnuta sleva v roce

Mesic 2008 2009
Leden 19 374,90 K¢ 24 250,60 K¢
Unor 14 591,00 Ké 64 260,70 K&
Brezen 14 545,30 K& 56 220,10 K¢&
Duben 18 014,90 K¢ 15 265,60 K¢é
Kvéten 12 471,50 K& 23 085,30 K¢
Cerven 18 296,30 K¢& 33 174,50 Ké&
Cervenec 16 372,50 K& 11 016,70 K&
Srpen 5970,46 K¢ 9 058,10 K¢
Zari 10 157,30 K& 23 910,10 K&
Rl'jen 40 459,00 K¢& 13 669,40 K&
Listopad 13 688,90 K& 25 845,50 Ké
Prosinec 19 804,90 K¢& 21 663,30 K&
Celkem 203 746,96 K& 321 419,90 K¢&

zdroj: vlastni prace
V tabulce 4 jsou uvedeny slevy, které poskytla Lékarna ALMA v roce 2008
avroce 2009. Celkova sleva se sklada ze slev, které jsou poskytovany klientim
vérnostniho programu, ze slev na zboZi, které se prodava zakaznikiim s 50 % slevou, ze
slev poskytovanych zaméstnanciim a ostatnich slev, které poskytuje Lékarna ALMA.
V roce 2008 a v roce 2009 je v poskytnutych slevach velky rozdil, protoze v roce

2008 nebyly v poskytnutych slevach zahrnuty slevy poskytnuté klientim ve vérnostnim
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programu. Déle v unoru a bieznu v téchto slevach byly zahrnuty regulacni poplatky,

kter¢ 1€karna nevybirala a vracela je formou slev.

8.1.5 Prumérna marze zarok 2008 a 2009

Tabulka 5 Pramérni marze v Lékarné ALMA

v roce 2008 a 2009
Mésic Marze za rok
2008 2009
Leden 28,50% 27,05%
Unor 29,88% 23,69%
Brezen 29,08% 24,40%
Duben 29,70% 27,02%
Kvéten 30,06% 25,58%
Cerven 28,74% 25,88%
Cervenec 29,22% 27,33%
Srpen 29,54% 26,71%
Zari 25,81% 22.,95%
Rijen 24,94% 24,47%
Listopad 26,89% 24,54%
Prosinec 27,67% 24,96%
Cely rok 28,20% 25,33%

zdroj: vlastni prace

V tabulce 5 jsou uvedené primérné mesi¢ni marze za rok 2008 a za rok 2009. Je
zde viditelny meziro¢ni pokles v priméru o 3 %. Tento pokles je zptisoben politickou i
hospodatsky nepfiznivou situaci. Primérnd marze se v roce 2008 pohybovala od 25 %

do 30%. V roce 2009 se marze pohybovala od 23 % do 27 %.
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8.1.6 Informace o klientech vérnostniho programu

Tabulka 6 Podil klientskych trzeb na celkovych trzbach

Mésic Trzby klient v roce | Podil na celkové

2009 trzbé
leden 522 431,54 K& 34%
unor 438 520,05 K& 26%
bfezen 571 100,78 K& 32%
duben 783 902,50 K& 45%
kvéten 704 236,54 K& 44%
cerven 784 195,73 K& 47%
cervenec 625 947,04 KE 41%
srpen 629 126,47 KC 42%
zari 532 342,65 K& 32%
fijen 526 677,91 K& 31%
listopad 498 055,82 K¢ 30%
prosinec 460 461,21 KE 27%
celkem 7 076 998,24 K& 36%

zdroj: vlastni prace

V tabulce 6 jsou uvedeny trzby klientl za rok 2009 a jejich podil na celkovych
trzbach.

Klientské trzby za rok 2009 Cinily témét 7.077 tis K&, coz je 36 % z celkovych
trzeb v Lékarné ALMA za rok 2009.

Nejnizsi klientské trzby byly v unoru, kdy €inily necelych 439 tis. K¢, a to je jen
26 % z celkovych trzeb.

Nejvyssi trzby byly v ervnu, kdy presahly 784 tis. K¢, coz je 47 % z celkovych
trzeb.

V této tabulce je vidét, Ze klienti vérnostniho programu rozhodn& nejsou

zanedbatelnou ¢asti klientd a zaslouZzi si zvySenou pozornost Iékarny.
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V tabulce 7 jsou uvedeny slevy, které Lékarna ALMA poskytla klientim v roce
2009 a podil na celkovych slevach, které¢ poskytla vSem klientim.
Lékarna ALMA poskytla slevy klientim ve vysi 91 tis. K¢, coz je 29 % ze vSech

Tabulka 7 Poskytnuté slevy klientiim za rok 2009

Poskytnuta sleva| Podil na

Mésic klientim v roce | celkovych

2009 slevach
Leden 6 714,00 K& 28%
Unor 14 366,80 K& 22%
Bfezen 18 462,00 K& 33%
Duben 4 825,60 K& 32%
Kvéten 5 844,60 K& 25%
Cerven 12 140,20 K& 37%
Cervenec 4 009,00 K& 36%
Srpen 4 017,80 K& 44%
Zari 5 637,00 K& 24%
Rijen 6 660,70 K& 49%
Listopad 4 755,80 K& 18%
Prosinec 4 420,40 KE 20%
Celkem 91 853,90 K& 29%

poskytnutych slev v roce 2009.

zdroj: vlastni prace

Tabulka 8 Informace o klientech ve vérnostnim programu

Informace o klientech
Mesic mnozstvi klientd pocet nasbolranych sleva v K¢
bodu
Leden 1359 279 408,50 K¢& 871,50 K&
Unor 2331 420 365,66 K& 2 333,50 K¢
Brezen 3285 605 191,47 K¢& 4 424,50 K&
Duben 3536 853 148,97 K¢& 6 570,00 K¢&
Kvéten 3538 956 809,45 K¢& 8 577,50 K&
Cerven 3539 1 052 342,00 K& 9 659,00 K&
Cervenec 3540 1 091 869,58 K& 11 194,50 K¢&
Srpen 3540 1157 765,91 K& 13 676,50 K&
Zafri 3540 1179 562,30 K& 14 733,00 K¢&
Rijen 3542 1191 916,30 K& 15 978,50 K¢&
Listopad 3546 1 203 903,86 K¢& 16 569,00 K¢&
Prosinec 3549 1217 589,40 K& 17 758,00 K¢&
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V Tabulce 8 jsou uvedeny vSechny souhrnné informace o klientech. V prvnim
sloupci je kone¢ny pocet klientli ke konci kazdého mésice. Dle ptirastku je vidét, ze pii
zavadeéni tohoto systému byl velky nariist klientd, ale od dubna pfibyvalo jen malo
klientd. Jeden z diivodi muze byt, ze klienti, ktefi zastali vérni 1ékarné, 1 kdyz v krajské
nemocni¢ni lékarn¢ prestali vybirat regulacni poplatky achodili stile do Lékarny
ALMA, dostali jako své pod€kovani za vérnost 1ékarné své konto, ze kterého uplatiuji
slevu. DalS$im diivodem je to, ze 1€karna pomoci klientskych virtualnich Gt ¢astecné
vracela v obdobi tnora a biezna regulacni poplatky.

V druhém sloupecku je zobrazen souhrnny pocet bodii na vSech virtudlnich
uctech, vzdy ke konci mésice. Pocet bodii neustdle stoupd, divodem je redlna
vyuzivanost virtualnich kont.

V poslednim sloupecku je uvedena souhrnné sleva v K¢ pro vSechny klienty na
konci kazdého mésice. Z téchto dat vyplyva, ze néktefi klienti nevyuzivaji narok na
slevu okamzité, ale kumuluji si ho na vétsi hodnotu. Dal§im divodem, pro¢ hodnota
neustale stoupd, je nemoznost klienta Cerpat slevu z receptu, ktery pravé predklada. Na
toto Cerpani vznika narok az pii dalSim ndkupu. Takze kdyz klient pfinese vétsi
mnozstvi receptl, ptipadné recept s velmi drahymi léky, mtiize se mu pfipsat sleva na

jeho konto ve vétsi hodnoté.

Tabulka 9 Trzby vérnostniho programu

Mésic  |Trby Klientd za zbozi| um- | Trzby zvemnostniho
marze programu
Leden 522 431,64 KE | 27,06% 141 317,73 K&
Unor 438 520,05 K& | 23.69% 103 885.40 K&
Bfezen 571 100.78 K& | 24.40% 139 348,59 K&
Duben 783 902.50 K& | 27.02% 211 810,46 K&
Kvéten 704 236.54 K& | 25.58% 180 143.71 K&
Cerven 784 19573 K& | 25.88% 202 949,85 K&
Cervenec 625 947,04 K& | 27.33% 171 071.33 K&
Srpen 629 126,47 K& | 26.71% 168 039,68 K&
ZaH 532 342.65 K& | 22.95% 122 172.64 K&
Rijen 526 677,91 K& | 24.47% 128 878,08 K&
Listopad 498 055.82 K& | 24.54% 122 222.90 K&
Prosinec 460 461.21 K& | 24.96% 114 931.12 K&
Celkem 7076 998.24 K& | 25.33% | 1806 771.48 K&
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V tabulce 9 jsou uvedeny trzby z vérnostniho programu. V prvnim sléupecku
jsou uvedené trzby za zbozi, které uskutecnili klienti Lékarny ALMA, v druhém
sloupecku je zobrazena primérnd mési¢ni marze Lékarny ALMA, ve tfetim sloupecku
je uveden nésobek prvniho a druhého sloupecku, toto Ccislo odpovida trzbam
z vérnostniho programu za rok 2009.

Nejvyssi trzba z fungovani vérnostniho programu byla v Cervnu, kdy cinila

cvwr

Vérnostni program pfinesl spolecnosti za rok 2009 téméi 1 807 tis. K¢&.

8.1.7 Souhrnné zhodnoceni interni analyzy z dat Lékarny ALMA

Cilem bylo zhodnotit vérnostni program z informaci, které byly k dispozici
v Lékarné ALMA.

Pti zhodnoceni trzeb bylo zjisténo, Ze pozadovany rust trzeb se neprojevil. Trzby
celkové poklesly. Diivodem je tézka ekonomicka a politicka situace, kterd ve staté
panuje a proto je tézké zhodnotit, zda vérnostni systém splnil ucel, pro ktery byl
vytvoren.

Pfi souctu trzeb, které uskutecnili klienti vérnostniho systému, bylo zjisténo, ze
klienti se podili na celkovych trzbach z vice jak 35 % a toto ¢islo je vyznamné a stoji
o zvySenou péci o tyto klienty.

Lékarna ALMA vynalozila na tento program 91 tis. K¢ v poskytnutych slevach
a dalsich 17 tis. K¢ maji klienti na svych uctech v penézich atuto sumu také bude
1ékarna muset vynalozit, az se klienti rozhodnou, ze penize z konta vycerpaji. Vérnostni
program lékarné¢ za rok 2009 pfinesl 1.807 tis. K¢, to znamend, ze program byl
ekonomicky efektivni. Kdyby lékarna méla o vSechny klienty pfijit, snizily by se
1ékarné rocni trzby o 7.077 tis. K¢, coZ je 36% z celkovych trzeb.

Z tohoto plyne, Ze se lékarné vyplati peCovat o své vérné zdkazniky formou

vérnostniho programu.
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8.2 Dotaznikové Setreni

V Lékarné ALMA byl béhem unora 2009 proveden marketingovy vyzkum pomoci
dotaznikového Setfeni. Aby tento vyzkum co nejméné obtézoval zdkazniky, byl
sestaven dotaznik, ktery je piiloZzen v ptiloze 1, vypliiovan formou pohovoru se
zakazniky béhem doby, kdy zakaznik ¢ekal frontu nebo byl obsluhovén, piipadné az po
jeho obslouzeni. Kazdy zakaznik po vyplnéni dostal malou pozornost od Iékarny. Mezi
pozornostmi od Lékarny ALMA zakaznici mohli najit pytlicek caje, bonbon, ¢i krém na
ruce a podobné drobnosti.

V dotaznikovém Setifeni bylo osloveno celkem 55 zakaznikii Lékarny ALMA
aztéchto oslovenych zdkaznikd 5 respondenti odmitlo zodpovédét pftipraveny
dotaznik. Dotaznik zodpovédélo celkem 50 respondentd, z toho 33 Zen a 17 mizu.

Ziskand data z dotaznikového Setieni budou zpracovana formou kontingencni

tabulky z kazdé¢ otazky a slovniho vyjadieni pod touto tabulkou.

8.2.1 Vyhodnoceni jednotlivych otazek z dotazniku

Tabulka 10 Otazka1: Jak €asto navstévujete Iékarnu (jakoukoli)?

Zena Muz
Odpovéed do 30(30-60| nad |do 30|30-60| nad | Celkem
let let |60 let| let let |60 let
1 tydné 1 2 2 0 0 1 6
1 mésiéné 1 10 2 0 2 3 18
2 X za mésic 1 1 1 0 1 0 4
3 X za mésic 0 0 0 0 1 0 1
1 X za 2 mésice 0 1 1 0 0 0 2
1 x za 3 mésice 0 2 1 0 0 0 3
Méné nez 1 mésicné 0 4 2 1 3 4 14
Vice nez 1 mésicné 0 1 0 0 0 1 2
Celkem 3 21 9 1 7 9 50

zdroj: vlastni prace
V tabulce 10 jsou zobrazeny odpovédi na otazku 1, kterd znéla, jak Casto chodite
do Iékarny. Cilem této otazky bylo zjistit, jak Casto lidé navstévuji jakékoliv 1€karny.
Nejcastéjsi odpoved respondentl byla 1x mésicn€ a méné nez 1 mésicné, kterou
takto zodpovédelo 64 % respondentli. Nejméné Castou odpovédi bylo 3 x za mésic, tuto

odpovéd’ udala pouze jedna Zena nad 60 let, a to neni ani 1 %.
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NejcastéjSi odpovédi Zen bylo 1 xmésiéné. Takto odpovédélo 39 %
z dotazovanych Zen, z tohoto poétu bylo 77 % Zen v rozmezi od 30 do 60 let. Zadna
zena neudala odpoveéd’ 3 x za mésic. Nejméné Castou odpovédi Zen byla odpovéd’ vice
nez 1 x mési¢né, tuto odpoved’ udala jen jedna Zena ve véku 30 az 60 let.

Nejcastéjsi odpoveéd’ muzii byla méné nez 1 x za mésic, takto odpovédéla
polovina dotazovanych muzii. Mezi odpovéd'mi muzl se nevyskytla odpovéd’ jednou za

2 mésice nebo jednou za 3 mésice.

Tabulka 11 Otazka 2: Jak ¢asto navstévujete Lékarnu ALMA?

Zena Muz
Odpovéd do 30(30-60| nad [do 30|30-60| nad | Celkem
let let |60 let] let let |60 let
Pravidelné 1 6 2 0 5 5 19
Nepravidelné 0 3 2 1 0 1 7
NejCastéji 0 1 0 0 0 0 1
VétSinou 0 1 0 0 0 0 1
Pouze tuto Iékarnu 0 2 1 0 0 0 3
Prilezitostné 0 1 0 0 0 1 2
Obcgas 0 2 0 0 0 0 2
Poprvé 1 2 0 0 1 0 4
1 X mésiéné 1 0 1 0 0 0 2
2 X mésicné 0 0 1 0 1 0 2
1 X za 2 mésice 0 0 1 0 0 1 2
1 x za 3 mésice 0 1 0 0 0 1 2
1 x za rok 0 1 0 0 0 0 1
2 X za rok 0 1 1 0 0 0 2
Celkem 3 21 9 1 7 9 50

zdroj: vlastni prace

Dalsi otdzka zné¢la, jak casto chodite do Lékarny ALMA. Tato otdzka je
zpracovana v tabulce 11. Dotazovani lidé méli moznost odpoveédeét, jak ¢asto doopravdy
navstévuji Lékdrnu ALMA, protoZze tato otdzka byla zcela oteviena bez nabidnutych
moznosti. Z tohoto divodu je v tabulce zachyceno vice odpovédi nez u predchozi
otazky. Nejcast¢jsi odpovédi bylo, ze Lékdrnu ALMA navstévuji zdkaznici pravidelné,
z toho vyplyva, ze 1ékarna ma svoji vlastni klientelu, kterd pravidelné navstévuje tuto
1ékarnu 1 bez nabizenych vyhod.

U dotazovanych zen byla nejcastéjs$i odpovéd’, Ze chodi do Lékarny ALMA

pravidelné. Tuto odpovéd udalo 27 % dotazovanych zen.
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I muzi nejcastéji odpovidali, ze Lékdrnu ALMA navstévuji pravidelné. Tuto
odpovéd’ uvedla vice jak polovina z nich.

Tabulka 12 Otazka 3: Pro jaké zboZzi chodite nej¢astéji do 1ékarny?

Zena Muz
Odpovéd do 30 | 30-60 |nad 60| do 30 | 30-60 |nad 60| Celkem
let let let let let let
Léky na recept 0 9 4 0 4 3 20
Léky bez receptu 1 6 0 0 1 1 9
Oboji 2 6 5 1 2 5 21
Celkem 3 21 9 1 7 9 50

zdroj: vlastni prace

Dalsi otazkou bylo zjiStovéano, které zbozi nejcastéji zdkaznici kupuji v 1€karné.
Tato otazka je zpracovana v tabulce 12. Dotazovani zdkaznici méli moZznost si vybrat ze
tfi moznosti. Prvni moznost byla, zda nakupuji nejcastéji 1éky na recept, dal§i moznost
byla nakup 1¢kii bez receptu a vitamind, posledni moznost znéla ndkup ¢kt na recept
1 1€kt bez receptu a vitamintl (oboji).

Zakaznici nejvice nakupuji 1éky na recept i bez receptu, takto odpoveédélo 42 %
dotazovanych zakaznikd. DalsSich 40 % dotazovanych zékaznikti odpovédélo, ze
nakupuji 1€ky na recept.

Zeny nejéastéji nakupuji léky na recept nebo 1éky bez receptu. 39 % zen
odpovédélo, ze nakupuje 1€ky na recept, dalSich 39 % Zen odpovédélo, ze kupuji jak
1éky na recept tak 1éky bez receptu a vitaminy.

U dotazovanych muza byla nejcastéjsi odpoved’ nakup 1€kt s receptem, 1€ki bez
receptu a vitamint, takto odpovédeéla vice jak polovina.

Tabulka 13 Otazka 4: Vyuzivate vyhod Lékarny ALMA?

Zena Muz
Odpovéd do 30|30-60| nad |do30(30-60| nad | Celkem
let let [60let]| let let |60 let
Ano, vyuzivdm vyhod 0 1 3 0 2 1 7
Ne, nevyuzivam vyhod| 2 12 2 1 2 5 24
Ne, nevim o nich 1 8 4 0 3 3 19
Celkem 3 21 9 1 7 9 50

zdroj: vlastni prace
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Otéazka 4 znéla, vyuzivate vyhod Lékarny ALMA? Respondenti méli na vybér ze
tfi odpovédi. Prvni ze tii moznosti byla ano, vyuzivdm vyhod. Druh4d moznost byla ne,
nevyuzivam vyhod. Posledni moZnost byla ne, nevim o nich (o vyhodach).

Nejcastéjsi odpoveédi bylo ne, nevyuzivam vyhod. Takto odpovédélo 48 %
zakaznikd. 36 % zékaznikl odpovédélo, ze o vyhodach, které nabizi Lékarna ALMA,
nejsou informovani a pouhych 14 % zakaznikti vyuziva vyhod Lékarny ALMA. Touto
otazkou bylo zjiSté€no, Ze vétSina zdkaznikll o vyhodach neni informovana a nevi, Ze
l1ékéarna n&jaké vyhody svym stalym zakaznikiim nabizi.

Dotazované zeny nejcastéji odpovidaly, Zze nevyuzivaji vyhod Lékarny ALMA.
Takto zodpovédelo 48 % dotazovanych Zen.

Mezi dotazovanymi muzi se nejcastéji opakovala odpovéd’ stejné jako u Zen, Ze
nevyuzivaji vyhod Lékarny ALMA.

Tabulka 14 Otazka 5: Pokud vyuzivate vyhody Lékarny ALMA, tak jaké?

Zena Muz Cel.
Odpovéd do 30|30-60| nad |do 30(30-60| nad kem
let let |60 let| let let |60 let
Clenstvi ve vérnost. progr. 0 3 4 0 3 2 | 12
50 % sleva na vybr. zboZi 0 0 0 0 0 0 0
Celkem 0 3 4 0 3 2 | 12

zdroj: vlastni prace

V tabulce 14 je zpracovana otazka 5, kterd navazuje na otdzku 4. Otazka
smétovala ke zjisténi, jakych vyhod nejcastéji vyuzivaji zdkaznici Lékarny ALMA.

Z celkového poctu 50 dotazovanych zakaznikii odpovédélo pouhych 24 %
respondentli, ze vyuzivaji vyhod Lékarny ALMA, ato ¢lenstvi ve vérnostnim
programu. Zadny dotazovany neodpovédél, Ze vyuziva 50 % slevu na vybrané zbozi,
zédkaznici zfejmé tuto slevu neberou jako vyhodu.

Pokud se podivame do tabulky 13, ve které jsou zachyceny vysledky otazky 4,
kterou bylo zjiStovano, zda zdkaznici vyuzivaji vyhod Lékarny ALMA, kladnou
odpovéd uvedlo 14 % dotazovanych zakaznikl a pfi pribéhu rozvoru se zakazniky bylo
zjisténo, ze dalSich 10 % zékaznikl vyuziva Clenstvi ve vérnostnim programu, aniZ by

o tom védéli.
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Tabulka 15 otazka 6: Vite, zda jste klient vérnostniho programu?

Zena Muz
Odpovéd do 30|30-60| nad [do 30(30-60| nad | Celkem
let let 160let]| let let |60 let
Ano, jsem klient 0 3 3 0 3 1 10
Ne, nejsem klient 1 10 3 1 2 3 20
Nevim zda jsem klient 2 8 3 0 2 5 20
Celkem 3 21 9 1 7 9 50

zdroj: vlastni prace
Otazka €. 6 zjistovala informovanost zédkaznikii o vérnostnim programu, jinak
feceno, zda je zédkaznik evidovan jako klient 1ékarny. Otazka méla zjistit, zda si jsou
zékaznici védomi, ze jsou Cleny vérnostniho programu, i kdyz se nemusi prokazovat
zadnym dokladem ani zddnou klientskou kartou. Z odpoveédi vyplynulo, ze 40 %
dotazovanych zakaznikli nevédélo, zda jsou ¢i nejsou evidovani v tomto programu.
DalSich 40 % dotazovanych uvedlo, ze klienty nejsou. V tomto poctu mohou byt
ukryti dal$i klienti 1ékarny, ktefi si toto neuvédomuji a automaticky uvedli negativni
odpovéd.
Pfi této otdzce byla dotazovanym =zakazniklim, ktefi si nebyli jisti svym
Clenstvim ve vérnostnim programu, nabidnuta moZznost zjisténi, zda jsou nebo zda

nejsou klienty Lékarny ALMA. Podrobnéjsi rozbor je zachycen v tabulce 16.

Tabulka 16 Doplriujici udaje k otazce 6 k moznosti nevim, zda jsem klient

Zena Muz
Odpoveéd do 30| 30-60| nad [do30|30-60| nad | Celkem
let let 160let]| let let 160 let
Nevim, byl 1 4 2 0 0 1
Nevim, nebyl 0 1 1 0 1 0
Nevim necchci zjistit 1 3 0 0 1 4
Celkem 2 8 3 0 2 5 20

zdroj: vlastni prace
Zakaznikim byla nabidnuta moznost zjisténi, zda jsou klienti 1ékarny, tohoto
vyuZzilo 55 % respondentli, u 73 % z téchto respondentd bylo zji§téno, Ze jsou klienti
Lékarny ALMA au 27 % respondent bylo zjisténo, Ze 1 kdyZ jsou pravidelnymi
zakazniky 1ékarny, nevyuzivaji jejich vyhod. Byla jim nabidnuta moZnost zaregistrovat

se do vérnostniho systému Lékarny ALMA. Moznost zjisténi ucasti ve vérnostnim
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programu odmitlo 45 % z dotazovanych respondenttl, ktefi nevédéli o své mozné Ucasti

ve veérnostnim programu.

Tabulka 17 otazka 7: Pfesvédcila by Vas klientska karta ke ¢lenstvi ve vérnostnim

programu?
Zena Muz
Odpovéd do 30(30-60| nad [do 30(30-60| nad | Celkem
let let 160 let| let let |60 let
Ano, presvédcila 1 11 1 1 3 2 19
Ne, nepressvédcila 2 10 8 0 4 7 31
Celkem 3 21 9 1 7 9 50

zdroj: vlastni prace

Otazka 7 byla zatfazena z diivodu rozporu vedeni 1ékarny, zda zavést klientské
plastové karty pro identifikaci klienti nebo ne. Existuje fada divodi pro zavedeni
plastovych karet. Jeden z diivodl pro zavedeni klientské karty je, ze lidé budou kartou
dobfe informovani a kdykoliv se na ni podivaji, budou veédét, ze tato Iékarna jim
poskytuje néjaké vyhody. Naproti tomu jeden z divodl, pro¢ klientskou kartu
na co jakd karta je. Proto bylo vyuzito dotaznikového Setfeni a zakaznikim byla
polozena otdzka, zda by pfivitali plastové zdkaznické karty, kterymi by se identifikovali
pii nakupu nebo zda jim staci registrace v pocitaci 1ékarny.

Z dotazovanych zakaznika by klientskou kartu ptivitalo pouze 38 % zakaznikt
z toho poctu je 68 % zen a 32 % muzi. DalSich 62 % respondentll odpovédélo, Ze
klientskou kartu nepotiebuji, at’ uz z divodu dalsi plastové karty v penéZence, kterd

zabirad misto nebo z diivodu moznosti ztraty této karty.

Tabulka 18 Otazka 8: Co by Vas pfimélo k pravidelnému nakupu v Lékarné ALMA?

Zena Muz Cel-
Odpovéd do 30|30-60| nad [do 30|30-60| nad kem
let let 160 let] let let |60 let

Clenstvi ve vérnst. progr.| 1 6 1 1 0 1 10
Sleva na kazdy nakup 0 9 3 0 2 1 15
Sleva na jeden nakup 1 5 1 1 0 2 10
PFij. a ochot. jednani 0 1 0 0 0 1 2
Jina odpovéd 1 8 4 0 6 5 24
Celkem 3 29 9 2 8 10 61

zdroj: vlastni prace
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V otazce 18 bylo zjistovano, jakou vyhodu by zakaznici uvitali a ktera vyhoda
by je pfiméla pravideln¢ nakupovat v Lékarneé ALMA. Zakaznici si mohli vybrat ze
4 moznosti a v 5. méli moznost volného vyjadieni. Nej€astéji zakaznici vyuzili volného
vyjadieni, kde se objevovali odpovédi typu, zde nakupuji pravidelné a nepotiebuji
zadnou slevu, nejsem z BeneSova, a proto zde nemtzu nakupovat pravidelné, nebo
pravidelné nakupovani mi neumoznuje roztfiSténost mych Iékaii a sortimentu 1¢k,
dokonce nékteti pacienti sdélili, Ze by pravidelné nakupovali jen, kdyby lékarna
nevybirala regulacni poplatky.

Dalsi nejfrekventovanéjsi odpovédi byla sleva na kazdy nakup, tuto odpoved’
uvedlo 30% dotazovanych, z toho 80 % Zen a 20 % muz.

Naopak nejméné ¢astou odpovédi bylo, Ze by zakazniky pfimélo k ndkupu v této
1ékéarné ptijemnéjsi a ochotnéjsi jednani vydavajicich pracovnic.

Tabulka 19 Otazka 9: Co postradate v Lékarné ALMA?

Zena Muz Col-
Odpovéd do 30 [ 30-60 | nad |do 30 |30-60( nad kem
let let | 60let| let let | 60 let
Nic nepostradam 3 21 8 1 5 9 47
Vysoké ceny 0 0 1 0 0 0
Automat na piti 0 0 0 0 1 0
Sleva na polozku rcp 0 0 0 0 1 0
Celkem 3 21 9 1 7 9 50

zdroj: vlastni prace

V otazce 9, ktera je rozpracovana v tabulce 19, bylo zjistovano, co zékaznici
postradaji v Lékarn¢ ALMA.

VétSina zakaznikd v Lékarné ALMA nic nepostrada a nechce ani Zadnou zménu
v 1ékarng. Celkem 94 % zakaznikl uvedlo, Ze v Lékarn€é ALMA nic nepostradaji.

Ale 1ptes vétSinovou spokojenost zakaznikii se mezi nimi nasli lidé, kteti by
v 1ékarné nékteré zmény uvitali. Z celkového poctu 50 respondentii jen 6 %
dotazovanych zménu v I€karn¢ chtélo ude€lat. Zakaznici postradali napojovy automat,
dale by snizili ceny 1€kt a zrusili vybirani regulacnich poplatkii.

V Benesové je 7 1ékéren, diky tomu maji zdkaznici moznost vybrat si tu, kterd

jim nejvice vyhovuje, aproto se v dotaznikovém Setfeni objevilo jen malo
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,hespokojenych® zakaznikl. Nespokojeni zakaznici Lékarny ALMA ziejmé Iékarnu
vubec nenavstévuji a chodi si pro své Iéky ke konkurenci.

Tabulka 20 Otazka 10: S &im jste spokojeni v Lékarné ALMA?

Zena Muz
Odpovéd do 30(30-60| nad |do 30|30-60| nad | Celkem
let let |160let| let let |60 let
Spokojeny/a se vSim 3 21 9 1 7 9 50
Celkem 3 21 9 1 7 9 50

zdroj: vlastni prace
Otazka 10 byla zaméfena na spokojenost zakaznikti v Lékarn¢ ALMA. Vsech 50
zakazniki uvedlo, ze jsou spokojeni naprosto se v§im.
I utéto otazky plati ta samd domnénka, Ze nespokojeni zakaznici nenavstévuji

Lékarnu ALMA, ale nékterou z konkurencnich Iékaren.
Tabulka 21 Otazka 11: Vék

Odpovéd |do 30 let|30-60 let ”alitGO Celkem
Muz 1 7 9 17
Zena 3 21 9 33
Celkem 4 28 18 50

zdroj: vlastni prace

Otazka 11 je v€k dotazovanych. Pro nékoho mozna divné, pro¢ je veék jedna
z poslednich otazek, ale divodem je, Ze pro dotazované zdkazniky je to velice citliva
oblast a neni vhodné dotazované¢ho zdkaznika odradit hned pii prvni otdzce, kterou
tazatel poloZi.

V dotaznikovém Setieni bylo osloveno 66 % zen a 34 % muzi.

Mezi oslovenymi Zenami bylo 9 % Zen ve véku do 30 let, 64 % Zen mezi 30-60
rokem a 27 % Zen bylo ve v€ku nad 60 let.

Dotaznik zodpovédélo dohromady 34 % muzi. 6% muzl bylo ve véku do 30 let,
41 % muzi ve veku 30-60 let a 53 % muzt bylo ve véku nad 60 let.

V posledni otdzce, tedy ve 12. otazce, bylo zjistovano pohlavi respondenta. Pro
n¢koho mozna opét nepochopitelné, pro¢ tato otazka stoji az na konci dotazniki, ale
respondent na tuto otdzku nemusi odpovidat a proto s ni tazatel nemusi zatéZovat, jen si

sam zaskrtne, zda je to Zena ¢i muz.
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8.2.2 Souhrnné zhodnoceni dotaznikového Setreni

V dotaznikovém Setfeni bylo celkem osloveno 55 lidi. Z tohoto poctu pét lidi
odmitlo zodpovédét dotaznik. Dotaznik zodpovédelo 33 Zen a 17 muzd. NejcastejSim
zjisténim bylo, ze dotazovani chodi do lékarny jednou za mésic nebo 1 méné. Do
Lékarny ALMA chodi 38 % respondentii pravidelné. Respondenti nejcastéji v Iékarné
nakupuji léky na recept, popiipadé léky na recept iléky bez receptu a vitaminové
doplnky.

Dalsi c¢ast dotaznikového Setfeni byla zaméfena pifimo na Lékarnu ALMA. Cilem
dotazovani bylo zjistit informovanost zakazniki o Lékarné ALMA. Pti poloZeni otazky,
zda vyuZzivaji zdkaznici vyhod Lékarny ALMA, odpovédéla méné nez polovina
zakaznikl, ze nevyuziva zadnych vyhod Lékarny ALMA. O vyhodach nevédélo 38 %
dotazovanych. Pouhych 14 % respondentii odpovédélo, Ze vyuziva vyhod Lékarny
ALMA. Dalsi otazka rozvijela ptedchozi, a to které z vyhod zékaznici Lékarny ALMA
vyuzivaji. U 24 9% zakaznikd bylo zjiSténo vyuzivani vérnostniho programu. To
znamena, ze 10 % zadkaznikli neuvedlo, ze vyuzivd vyhod Lékarny ALMA a pfi
rozhovoru bylo zjisténo, Ze jsou ¢leni vérnostniho programu. Druhou moznost otazky,
kterd znéla 50 % sleva na vybrané vyrobky, nesdé€lil Zadny zakaznik, z toho je zifejmé,
ze ani zakaznici Lékdrny ALMA tuto slevu neberou jako vyhodu. Z téchto odpovédi
vyplyva, ze vétSina zdkaznikli je bud’ Spatn¢ informovana, nebo neni vubec,
informovana o vyhodach Lékarny ALMA.

Tteti cast dotazniku byla zamétfena pfimo na vérnostni program. Otazky se tykaly
uvédomovani si c¢lenstvi ve vérnostnim programu. 20 % respondentii bez vahani
odpovédélo, Zze jsou cleny, nebo-li klienty lékarny. DalSich 40 % dotazovanych
zakaznikli odpovédélo, Ze klienty nejsou, v téchto zakaznicich ziejmé byl ukryt dalsi
klient 1ékarny, ktery si to vilbec neuvédomuje. Poslednich 40 % zakaznikd na otazku
neveédélo jednoznacnou odpovéd’, proto jim byla nabidnuta moznost zjiSténi, zda jsou
klienti nebo ne. 55 % z téchto respondenti tuto moznost vyuzilo a bylo nalezeno dalSich
16 % ¢lent vérnostniho programu. 45% zakaznik, ktefi nevédéli, zda jsou registrovani,
vibec nezajimalo, jestli jsou nebo nejsou ¢leny vérnostniho programu. I v této otdzce
pokracuje trend neinformovanosti zakaznikt. Dalsi otazkou bylo zjistovano, zda klienti

pozaduji plastovou vérnosti karticku, nebo je pro né bezpredmétna. I kdyz vyslovilo
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62 % zékaznikli nepotiebu této karty, bylo by dobré tuto kartu zavést a tim zvysSit
informovanost zakaznikli o vyhodéach 1ékarny.

Dalsi cast byla opét v obecnéjsi roving, kde se zjistovalo, co by pfimélo zékaznika
k pravidelnému nakupu v Lékarné ALMA a zda je v 1ékarné néco co postradé a s ¢im je
spokojeny. K pravidelnému nakupu v Lékarné ALMA by ptfiméla zédkazniky sleva na
kazdy nakup, mén¢ Clenstvi ve vérnostnim programu a jednorazova sleva pii splnéni
pevné danych podminek. Klienti, az na vyjimky, v Iékarné nic nepostradaji a jsou
spokojeni. Vysokd spokojenost plyne z ochotného jednani vydavajicich pracovnic, i
kdyz patrné nespokojeni klienti do této 1ékarny nechodi, ale navstivi jednu z Iékaren
konkurenénich.

Posledni ¢ast byla dopliikova a v té byl zjistovan vék zakaznika a jeho pohlavi.
Pohlavi bylo sdéleno na zacatku této podkapitoly. Nejvice dotazovanych respondentii
bylo ve vé€ku 30-60 let a naopak nejméné dotazovanych respondentd bylo ve véku pod

30 let.
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9 Moznosti rozsifeni vérnostniho programu

V hodnoceni vérnostniho programu bylo zjiSténo, Ze vérnostni program bchem
jednoho roku fungovani uskute¢nil 36 % trzeb z celkovych uskute¢nénych trzeb za rok
2009 a z toho vyplyva, ze fungovani a ptipadné rozsifovani vérnostniho programu je
nadale vyhodné.

Dale bylo zjisténo, Ze dotazovani zakaznici byli Spatné informovani ohledné vyhod
v Lékarné ALMA a celkové neznali podminky vérnostniho programu. Nakonec bylo
zjisténo, ze nejvice by zédkazniky oslovila sleva na kazdy nakup.

Z téchto zjisténych poznatk by se dalo Lékarné ALMA poskytnout nasledujici
doporuceni:

e Zvysit informovanost zdkaznika
e Provést reklamu vérnostnimu programu

e Rozsifit vérnostni program
9.1 ZvySeni informovanosti zakazniku

Z divodu zjisténi malé nebo zadné znalosti zdkazniki je vhodné 1€kérn€ doporucit
zvySeni informovanosti klienti.

Jednou zmoznosti, jak zvySit informovanost zdkaznikii je pisemné predani
informaci pomoci letacki s vyhodami Lékarny ALMA a informacemi o fungovani
vérnostniho programu, které by se klientim ptibalovaly do sackil se zakoupenym
zbozim.

Dalsi moznosti pisemného predani je umisténi letdkt o vyhodach v I¢karn€, ve
vyloze 1¢kdrny nebo v nedaleké poliklinice.

Mezi moznosti zvySeni informovanosti patii iUstni pfedani, kdy by vydavajici
pracovnice mé¢ly dbat na to, aby predaly zdkaznikovi potiebné informace k jeho dalsimu

nakupu v této 1ékarne.
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9.2 Provedeni reklamy vérnostniho programu

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozi podkapitole, je tfeba zvysit informovanost.
Vhodné misto pro reklamu vérnostniho programu je vyuziti vystavek v prodejné,
vylohy prodejny nebo ¢ekarny blizké polikliniky.

Zavedeni klientskych karet ucastnikiim vérnostniho programu piinese vétsi
poznatek ¢lentim o tom, Ze jsou zvyhodnéni oproti béznym zakaznikiim a na tuto kartu

1ze navazat nékteré dalsi vyhody pro ¢leny vérnostniho programu.
9.3 Rozsifeni vérnostniho programu

Lékarna ALMA ma zavedeny vérnostni program v prodejnim Iékarenském systému
Los-maxima a tim to programem je v soucasnosti limitovana. Mlze rozsifit vérnostni
program jen v ramci tohoto programu. Pokud se Iékdrna rozhodne rozsitit vérnostni
program mimo moznosti prodejniho systému, musi pocitat s dal$i evidenci, kterou
povede mimo tento program.

MoZnosti rozsireni:

Zavést vérnostni program 1 na prodej bez receptu a tim by doslo k ziskéni dalSich
zakaznikd, ktefi chodi do lékarny nakupovat bez 1ékaiskych recepta.

Vice zvyhodnovat stalé zakazniky pomoci specidlnich nabidek, které budou platit
pouze pro ¢leny vérnostniho programu.

Zvyhodinovat zakazniky Ize riznymi zpisoby, mizeme jim snizit cenu nékterych
vyrobkl tak, aby se liSila od béznych zdkaznikli. Na tyto snizené ceny muizeme
zakazniky upozornit formou letacka ve vyloze, nebo vystavkou v prostorach 1ékarny.

Dal$im zpisobem jak zvyhodnit zdkazniky vérnostniho programu, je poskytnout
kupony na nakup urcitych vyrobkli za zvyhodnénou cenu. I pfi této varianté se nabizi
n¢kolik moznosti, jak efektné ptipravit kupony pro zdkazniky.

1. Moznost: Zvyhodnéni ur¢ité¢ho druhu Iéku véetné urcitého baleni.
Je vyhodné pouzit tento zpusob, kdyz vyrobce ¢i prodejce nabizi za odebrani
vetstho mnozstvi urCitého zbozi vyraznou slevu a tim mé lékarna moznost ziskat nizsi
cenu na jeden kus pro zdkazniky ve vérnostnim programu. Dal$i vhodné pouZiti tohoto

kupdnu je na zbozi, které je jiz del§i dobu na prodejné a zdkaznici o n¢j nejevi zajem,
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timto zplisobem je ho mozno prodat s nizkym ziskem nebo jen s malou ztratou. Piiklad
kuponu: Ibalgin 200 po 24 tabletach za 22 K¢
2. Moznost: Zvyhodnéné slevy na jakykoliv vyrobek dle vybéru zdkaznika.

Tento zpiisob je vhodny pouzit, kdyz 1ékarna nechce zdkazniky limitovat na
vybér nékterého druhu vyrobku. Kupén mize byt uveden bud’ v absolutni ¢astce, nebo
v procentnim vyjadfeni. Pfiklad kupdénu: Kupdén na odbér libovolného vyrobkl se
slevou 50% nebo kupon na odbér libovolného vyrobku s 50 K¢ slevou.

3. Moznost: Zvyhodnéni pti zakoupeni vice baleni najednou.

U tohoto kupdénu casteéné plati pravidlo jako u prvniho kupdénu, odebranim
vetstho mnozstvi vyrobku od distributora se slevou Iékarné snizi cenu na jeden kus a ta
pak mé& moznost zvyhodnit zdkazniky z vérnostniho programu. Dale u tohoto kuponu
lze pouzivat vyjadieni jako 2 ks za cenu 1 ks, nebo pfi koupi 3 ks sleva 20 K¢, nebo
vyjadieni slevy pomoci procentniho vyjadieni. Pfinosem téchto kuponi je vytvofeni
zasob u zékazniki a ty nemaji diivod jit do konkuren¢ni 1ékarny. Ptiklad kupénu: Kup
2 baleni Ibalgin 200 po 24 tablet a zaplat’ jen jedno baleni, Pii koupi 3 ks Ibalgin 200
po 24 tabletach sleva 20 K¢&.

U vsech typt kupénu by mélo platit pravidlo ¢asového omezeni moznosti vyuziti
kuponu. Vhodné je poskytovat kupdny s krat§i dobou vyuzitelnosti, aby zakaznici
skute¢né odebrali zbozi z dodavky, ktera byla pro n¢ urcena a ne z dodavky, kterd ma
jiz Gplné jinou hodnotu. Tyto kupdny mulze 1ékérna zdkaznikim rozdéavat (rozesilat)
hromadné, nebo je poskytnout az pii splnéni urcitych podminek, napt. pfi zakoupeni
zbozi nad 1000 K¢ dostane zdkaznik kupon na slevu na urCity vyrobek pii pfiStim
nakupu.

Dalsi moznosti inovace vérnostniho programu je zavést metodu sbirani bodt bez
pfevadéni na penize aza tyto body by méli zdkaznici moznost vybrat si darek
z ptipravené¢ho katalogu. Pro zakazniky, ktefi by uvitali vétsi slevu na jeden nakup po
splnéni pfedem stanovenych podminek, by 1ékérna mohla vytvofit papirovou knizku, do
které by zékaznici ziskali pfi ndkupu nad urcitou ¢astku samolepku (otisk razitka) a pfi
vyplnéni knizecky by zdkaznik ziskal slevu na jeden ndkup. Ptiklad: zdkaznik pfii
nakupu nad 1000 K¢ ziskava 1 samolepku. Pfi ziskani 10 samolepek zédkaznik ziskava

na pristi nakup slevu ve vysi 20 % na cely nakup.
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10Zaver

V této bakalatské préci bylo zpracovano téma Zhodnoceni vé€rnostniho programu
a moznosti dal§iho roz§ifeni tohoto programu v Lékarnach ALMA.

V prvni fazi prace byla provedena interni analyza dat, kde bylo zjistovano, zda
zavedeni vérnostniho programu bylo efektivni ¢i ne. Vérnostni program mél 1ékarné
zvysSit obrat a ptivést nové stalé zakazniky. Byly porovnany trzby za rok 2008 a za rok
2009. Meziro¢ni narist trzeb se neprokazal, projevil se pokles trzeb témét o 7 %.
Zavedeni vérnostniho systému bylo v ekonomicky i politicky neptiznivém obdobi
a proto se pozadované zvySeni trzeb a prirtstek zakaznikli neprojevil. Prokézalo se, ze
vérnostni program byl efektivni, 1 kdyz nepfinesl zvySeni trzeb. Trzby z vérnostniho
programu ¢inily vice jak 1.800 tis. K¢ a ndklady ¢inily necelych 100 tis. K¢. Mezi
nepfiznivé vlivy se pfi zavadéni veérnostniho programu béhem roku 2009 napiiklad
zatadil hospodaisky pokles v Ceské republice a to vedlo u vétiny populace k Setfeni ve
vSech smérech. Dalsi piekazkou pro zvyseni trzeb byla politicka situace, kdy na zacatku
roku 2009 zacali politicti reprezentanti ve stfedoCeském kraji, na zakladé darovacich
smluv a podobnych instrumentti, pacientim krajskych nemocnic a krajskych lékaren
odpoustet zdkonné regulacni poplatky a tim vétSina malych soukromych Iékaren utrpéla
velkou ztratu klientd. Snaha Lékarny ALMA udrzet si zakazniky vedla k tomu, ze
I¢kéarna v obdobi tnora a bfezna zacala také odpoustét regulacni poplatky, ale na vrub
svych nakladt. V tomto obdobi se projevil meziro¢ni rist o vice jak 10 %. Ale situace
se nezlepsila, ikdyz se na pocatku dubna zménil zakon, ktery upravuje vybirani
regulacnich poplatku, ani to nedonutilo politické reprezentanty stfedoceského kraje
k tplnému prestani nevybirani regulacnich poplatkt. Donutilo je to pouze k pozastaveni
nevybirani regulacnich poplatkii. Od kvétna az do konce roku panovala situace
nevybirani regulacnich poplatkli v krajskych zdravotnickych zafizenich a vybirani
regulac¢nich poplatkli v soukromych zafizenich, a to velmi ovlivnilo migraci zakaznika
ze soukromych lékdren do l€karen krajskych. Déle bylo zjistovéno, jak se podileli
klienti z vérnostniho programu na trzbach Lékarny ALMA v roce 2009. Klienti se

v roce 2009 podileli na trzbach z 36 %, cozZ je nezanedbatelné Cislo a z toho i vyplyva,
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ze veérnostni program by se mél pro stalé klienty 1ékarny rozsifovat a vénovat klientim
dostate¢nou péci, aby 1ékarnu neopustili a nepiesli ke konkurenci.

V druhé fazi byl proveden marketingovy vyzkum mezi zakazniky I€karny
pomoci dotaznikového Setieni, kde bylo osloveno 55 zdkaznikli. Z tohoto poctu 5
zakaznikd odmitlo na sestaveny dotaznik odpovédét. Zakaznici odpovidali na dotaznik
s 12 otazkami, které byly rozdéleny do nékolika skupin. Prvni skupina otdzek zjistovala
od dotazovanych zakazniki, jak casto a pro jaké druhy 1ékii nebo vitaminii chodi do
Iékarny. Bylo zjisténo, Ze zdkaznici nejCastéji navstévuji Iékarnu 1 x za mésic nebo
méné. Vice jak jedna tietina dotazovanych zakaznikd odpovédéla, Ze navstévuje
Lékarnu ALMA pravidelné. Respondenti nejcastéji nakupuji 1€ky na recept, nebo 1éky
na recept souasn¢ sléky bez receptu. Dalsi Cast dotazniku byla zaméfena na
informovanost ohledn¢ Lékarny ALMA a vyhod, které¢ zdkazniklim poskytuje. V této
¢asti dotazniku bylo zjisténo, Ze mezi zakazniky panuje velkd neinformovanost, ba
dokonce Spatnad informovanost. Jen mala ¢ast zdkaznik védéla, jaké vyhody lékarna
nabizi a jednoznaéné védéla, zda je vyuziva ¢i ne. Piredposledni skupinou byly otazky
ohledné spokojenosti, ptipadné nespokojenosti, v Lékarné ALMA a co by zdkazniky
pfim¢lo k pravidelnému nakupu v této Iékarn€. Bylo zjiSténo, ze vétSina dotazovanych
zakaznikli byla spokojena naprosto se vSim a nepfivitala by zadnou zménu. Vysoka
spokojenost plyne zvysoké konkurence mezi lékdrnami v BeneSové. Nespokojeni
zakaznik zfejmé nenavstévuje Lékarnu ALMA, ale nékterou z konkuren¢nich 1ékaren.
Zakazniky by k pravidelnému nakupu pfiméla sleva na kazdy nakup déle sleva na jeden
nakup pfi splnéni pfedem stanovenych podminek. Posledni skupinou otazek byly otazky
dopliikové, které zjistovaly pohlavi a v€k respondenta

V tieti fazi byly navrhnuty moznosti rozsifeni vérnostniho programu do ostatnich
partnerskych Iékaren (Lékarna na Bezd¢koveé, Lékarna na poliklinice v Pacove).
V doporuceni 1ékarn€ se objevilo jak rozsSifeni vérnostniho programu na prodej bez
receptil, tak rtizné slevy urcené Elenim vérnostniho programu ve formé slev nebo

poskytnutych kupénti na zbozi ¢i vérnostnich knizek.
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11Summary

In this Bachelor thesis were processed Topic: Evaluation of the loyalty program
and the possibility of further expansion of this program in pharmacies ALMA. The aim
of this study was to evaluate the loyalty program in the pharmacy ALMA and options
for further expansion into partner pharmacies ALMA. The practical part of this thesis
was divided into three parts. In the first part of this thesis there was an assessment of the
loyalty program using internal data obtained of sale system and from interviews with
pharmacy staff. In another part of the thesis there was marketing research carried out,
which was conducted among pharmacy customers. Questionnaire survey investigated
how often customers visit a pharmacy, whether they are satisfied, and under what
conditions would regularly buy at the pharmacy ALMA. In the third stage of this thesis
were having suggested the possibility of extending this program in the pharmacy

ALMA and partner’s pharmacies ALMA.

In the first phase has been found that the loyalty program established at the
beginning of 2009 was effective, but there is no projected increase in revenues. On the
contrary there was a reduction in revenues of almost 7 percentage points compared with
2008. The causes seem to be a political and economic crisis. Loyalty Program held 36%
of revenues Pharmacies ALMA, this number isn't negligible and therefore this

pharmacy should take care of customers in this way remains.

In the second phase was conducted marketing research, which collected opinions of
customers ALMA. It was found that customers most often walk into the pharmacy 1 x
per month or less. Customers buy most prescription drugs or simultaneously with drugs
without prescription. Furthermore, it was found that the customer has not information or
it has even incorrect information. Only a small proportion of the customers knew what
this pharmacy offered from benefits and whether it is used or not. Furthermore, it was
found that the majority of customers surveyed were satisfied with absolutely everything
and they need not a change anything in this pharmacy. Discount for each purchase of a

discount on one purchase would be welcomed by customers.
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In the third phase of thesis was designed options loyalty program to other partner
pharmacies. In the recommendation pharmacies appeared to extend the loyalty program
for sale without prescriptions and discounts for various members of the loyalty program

in the form of discounts or coupons on goods or loyalty books.
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Piiloha 1 Dotaznik

10.

11.

12.

DOTAZNIK

Jak Casto navstévujete 1ékarnu (jakoukoli)?

o 1x tydné O Ix mésién€é O méné nez 1x mésicné O jind odpoved'........covcc,

Jak Casto navstévujete Lékarnu ALMA?

Pro jaké zbozi chodite nejcastéji do 1€karny?

o pro léky na recept o pro vitaminy a léky bez receptu (volny prodej) O oboji
Vyuzivate vyhod Lékarny ALMA?

O ano o ne O ne, nevim o nich

Pokud vyuzivate vyhody Lékarny ALMA, tak jaké?

o zlevnéné vyrobky (sleva az 50%) o ¢lenstvi ve vérnostnim programum ......

Vite, zda jste klient vérnostniho programu?

O Ano one O nevim

Presvédcila by Vas klientska karta ke ¢lenstvi ve vérnostnim programu?
O ano, presvédcila O ne, nepresvédcila

Co by Vas ptimélo k pravidelnému nakupu v Lékarné¢ ALMA?

o sleva na kazdy nakup (0,5-1%)

o sleva na jeden nakup (do 10%)

v

O Clenstvi ve v€rnostnim programu
O jind odpoveéd ..................

Co postradate v Lékarné¢ ALMA?

Veék:
o Do 30 let o 30-60 let o nad 60 let

Pohlavi:

O Zena o Muz
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Uplny vypis
z obchodniho rejstiiku, vedeného

Méstskym soudem v Praze
oddil C, vlozka 119298

I'"TUPOZORNENI!!!
Tento vypis ma pouze informativni charakter.
Data pro jeho vytvoteni byla ziskana z pocitacové sit¢ INTERNET. V ptipadé, Ze se domnivate, ze
obsahuje chyby, obrat’te se prosim na rejstiikovy soud.

Datum zapisu: 20.prosince 2006

Obchodni firma: Lékarna ALMA s.r.o.
Zapsano: 20.prosince 2006

Sidlo: Benesov, Na Bezdékove 2154, PSC 256 01
Zapsano: 20.prosince 2006

Identifika¢ni Cislo: 276 18 439

Zapsano: 20.prosince 2006

Pravni forma: Spolecnost s rucenim omezenym

Zapsano: 20.prosince 2006
Predmét podnikani:

- specializovany maloobchod a maloobchod sse smisenym zbozim
Zapséano: 20.prosince 2006

- maloobchod provozovany mimo fadné provozovny
Zapsano: 20.prosince 2006

- realitni ¢innost
Zapsano: 20.prosince 2006

- vetejné 1ékarenstvi - 1ékéarna zékladniho typu
Zapsano: 20.prosince 2006

Statutarni organ:

jednatel: Ing. Martin Suska, r.¢. 651006/0469
Benesov, Prazskd 1688/3, PSC 256 01
den vzniku funkce: 20.prosince 2006
Zapsano: 20.prosince 2006

jednatel: PharmDr. Alena Suskova, r.¢. 626102/6442
Benegov, Prazskd 1688/3, PSC 256 01
den vzniku funkce: 20.prosince 2006
Zapséno: 20.prosince 2006

Jménem spolecnosti je opravnén jednat kazdy jednatel samostatné.
Zapsano: 20.prosince 2006

Spole¢nici:

Ing. Martin Suska, .¢. 651006/0469

Benesov, Prazska 1688/3, PSC 256 01

VKklad: 80 000,- K¢

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 40%

Zapsano: 20.prosince 2006

http://www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/report?sysinf.vypis. CEK=100048425&sysi... 7.4.2010
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PharmDr. Alena Suskova, r.¢. 626102/6442
Benesov, Prazsk4 1688/3, PSC 256 01
Vklad: 80 000,- K¢

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 40%

Zapséano: 20.prosince 2006

Kamil Sugka, r.¢. 860721/0700
Benesov, Prazska 1688/3, PSC 256 01
VKklad: 20 000,- K¢

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 10%

Zapsano: 20.prosince 2006

Sarka Suskova, r.¢. 885509/0662
Benesov, Prazska 1688/3, PSC 256 01
VKklad: 20 000,- K¢

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 10%

Zapsano: 20.prosince 2006

Zakladni kapital: 200 000,- K¢
Zapsano: 20.prosince 2006

Page 2 of 2

Tento vypis je neprodejny a byl potizen na Internetu (http://www.justice.cz).

) Dne: 07.04.10 15:50:39
Udaje platné ke dni 07.04.2010, 6:00
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