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ABSTRAKT

CHLADKOVA, K. Vérnostni systém v oblasti lékdren na ceském trhu :
bakaldrska prace. Ceské Bud&jovice. Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii,

2018. 69 s. Vedouci bakalarské prace : Ing. Linda Jelinkova.

Klicova slova: marketingovda komunikace, propagace, vérnostni program,

vérnostni systém, vérnostni karta, lé¢iva

Bakalatska prace se zabyva vérnostnim systémem v oblasti 1ékdren na Ceském

trhu.

V teoretické Casti jsou nejprve popsana specifika v oblasti farmaceutického
priamyslu, ktera jsou zasazena do marketingového mixu — produkt, cena, komunikace,
distribuce. Dale je provedena analyza vybranych Iékaren a jimi poskytovanych
vérnostnich systému véetné dalSich druht podpor prodeje zékaznikim v propagacnich
tiskovinach a reklamnich spotech. Prakticka ¢ast prezentuje vysledky marketingového
vyzkumu formou dotaznikového Setieni. Cilem bylo zjistit povédomi 0 vérnostnich
systémech v lékarnach, miru vyuzivani téchto systémt v komunikaci a faktory, které
ovlivituji nakupni chovéani zékaznikil pifi uskutecnéni nakupu v konkrétnich 1ékarnach.
Prace také zahrnuje techniku hloubkového rozhovor se zaméstnanci 1ékaren, konkrétné
s magistrami poboc¢ek Sabadila a Devétsil. Cilem bylo zjistit jejich ndzor na vérnostni
systémy a ovlivnéni téchto systému z pohledu novych zakont a také z pohledu GDPR —
ochrany osobnich wdaji. V zavéru prace jsou shrnuty vysledky analyzy trhu

a marketingového vyzkumu.



ABSTRACT

CHLADKOVA, K. Use of Loyalty System in Pharmacies on the Czech market.:
Bachelor thesis. Ceské Budgjovice: The College of European and Regionak Studies,
2018. 69 p. Supervisor : Ing. Linda Jelinkova.

Key words: marketing communication, promotion, loyalty program, loyalty
system, loyalty card, pharmaceuticals

The bachelor thesis deals with the loyalty system in the field of pharmacies in
the Czech market.

The theoretical part describes the specifics in the pharmaceutical industry that
are used in the marketing mix - product, price, communication, distribution. In addition,
an analysis of selected pharmacies and their loyalty systems is provided, including other
types of sales support to customers in promotional prints and promotional prints. The
practical part presents the results of marketing research in the form of a questionnaire
survey. The aim was to find out the awareness of pharmacy loyalty systems, the extent
to which these systems are used in communication, and the factors that affect the buying
behavior of customers when making purchases at specific pharmacies. The work also
includes the technique of in-depth interviews with pharmacies, specifically with the
municipalities of Sabadila and Devétsil. The aim was to find out their views on loyalty
systems and the influence of these systems from the point of view of new laws and also
from the point of view of GDPR - the protection of personal data. At the end of the
thesis are summarized the results of market analysis and marketing research.
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Uvod
Vémostni systémy jsou v Ceské republice u obyvatel predevsim spojovany
s vyhodami u hypermarketti a supermarketd. Vérnostni systémy se ovSem rozsifily

i do ostatnich odvétvi, ale bohuzel nejsou tak znamé jako vyse uvedené.

Vérnostni systémy nebo také vérnostni programy Se v oblasti 1ékaren na ¢eském
trhu velmi rychle rozvijeji a dle autor¢ina minéni jsou lidé v jejim okoli velice otevieni
tomuto trendu. V soucasné dobé je nejvice znamy vérnostni systém predevsim
Vv Iékarnach fetézcového typu, jako jsou napiiklad Benu, Dr. Max ¢i Devétsil. Tyto
I1¢kéarenské fetézce své veérnostni systémy propaguji predevsim televiznimi spoty, které
jsou zaméfené na aktudlni socidlni situaci obCani a vyzdvihuji piedevS§im vyhody
v podob¢ nizkych cen. Mezi cilovou skupinu patii hlavné klienti v dichodovém véku,
ktefi nedisponuji tak velkym rozpoctem a l1éky jsou pro n¢ nezbytnou potiebou, c¢i

matky na matetské dovolené, jejichZ déti trpi nemocemi Castéji.

Produkty jsou vSeobecné oznacovany za vyrobky ¢i sluzby, které jsou vyrabény
za ucelem zisku. V tomto ptipadé se jedna predevsim o 1éCiva ¢i 1é¢ivé piipravky, které
disponuji blahodarnymi ucinky na spotiebitelovo zdravi. V bakaldiské praci jsou
prezentovany piiklady 1é¢ivych produkti (naptiklad generika), které jsou nasledné blize

popsany.

Téma bakalaiské prace bylo vybrano z diuvodu segmentu trhu, potieby 1éku,
resp. lékovych doplikd, a to bez ohledu na v€k ¢i pohlavi, a pfiblizeni nového
marketingového tahu lékaren, kterym se snazi oslovit co nevice zakaznikl. Lékarenské
fetézce se zejména snazi zni€it mensi konkurenci, a to pfedevsim pfemrsténé nizkymi
cenami béznych 1éka (jako je napiiklad Ibalgin ¢i Zyrtec), a naopak malé lékarny se
snazi svymi nadstandardnimi sluzbami v podobé konzultaci uZivanych 1€ki, vybéru
léciv dle problémt zakaznika atd. si udrzet stavajici zakazniky a vytvofit si s nimi trvaly

vztah.

V soucasné dobé€ je né€kolik legislativnich novinek. Zmény se tykaji predevSim
oblasti General Data Protection Regulation — ochrany osobnich tdajt, ktera v Ceské
republice vysla v platnost 25. 5. 2018. Vérnostni systémy — vérnostni karty — se zméni
zejména z pohledu administrativy 1ékaren, které pti vystavovani vérnosti karty nebudou
uvadét napiiklad jméno drzitele. Déle je jedndno 0 zméné systému prokazovani léka.
V piipadé kontroly musi byt 1ékarnik/magistra schopen uvést, odkud 1ék pochazi, jaka je
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zemé vyroby. Snahou tohoto opatieni je piedejit prodeji nekvalitnich a neznamych 1éku.
Jiz delsi dobu se v Ceské republice fesi problém, ze diive b&zné léky jsou nyni
nedostatkovym zbozim. Firmy lé¢iva prodavaji napiiklad do Némecka a u nés jiz nejsou
k dostani. V této situaci se na trh dostavaji 1éCiva ze zemi tfetiho svéta, kterd nejsou
ve vétsing pripadu identifikovatelnd — chybi zemé ptvodu apod. Zakon ovliviiujici

prokazatelnost 1é¢iv ma vstoupit v platnost v anoru roku 2019.

Cilem prace je zjistit povédomi zakaznikli o 1ékarnami nabizenych vérnostnich
systémech. Kazda z 1ékaren nabizi sviij originalni vérnostni systém, ktery by mohl byt
rozhodujici pro zékazniky pii vybéru lékarny. Informace o povédomi o vérnostnich
systémech budou ziskdvany pomoci dotaznikového Setfeni, které bude provadéno nejen

ptes elektronicky, ale i tiSt€énou formou.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Tématem bakalaiské prace jsou Vérnostni systémy v oblasti Iékaren na Ceském
trhu. V préaci jsou analyzovdny vérnostni systémy lékarenskych fetézcii a menSich
I¢ékaren. Bakalaiska prace se sklada ze tii zékladnich kapitol. V teoretické ¢asti prace
jsou vymezeny zakladni pojmy z oblasti marketingu ve farmacii, jsou pfiblizena i 1é¢iva
jako takova, jejich distribuce, stanoveni cen a komunikace ve farmaceutickém odvétvi,
které patii mezi jedno z nejvétSich primyslovych odvétvi na svété. Pro reserSi bylo
Cerpano z marketingovych odbornych prament a publikaci tykajicich se aplikace
marketingu a oblasti zdravotnictvi, dalsim pramenem byly internetové stranky, které

S timto tématem piimo souvisi.

Cilem prace je marketingovym vyzkumem zjistit nazor zakaznikdi na vérnostni

systémy u vybranych 1€kéaren a porovnat vérnostni programy téchto Iékaren.

V praktické ¢asti je nejprve provedena analyza trhu 1ékéaren plsobicich v ¢eském
prostfedi a analyza jejich vérnostnich programi. Pro vyzkum znalosti vérnostnich
systémi bude pouzit marketingovy vyzkum, a to formou kvantitativniho vyzkumu
s technikou dotaznikového Setfeni. Pro realizaci vyzkumu byl sestaven nejprve plan
marketingového vyzkumu ve vSech jeho standardnich castech. Zakladni vzorek
respondentl tvoril segment 120 respondenttl, ze kterych bylo vybrano 100 respondenti
metodou ndhodného vybéru. Sestaveny dotaznik obsahoval 16 otazek. Vysledky byly
interpretovany pomoci vyse¢ovych a sloupcovych graft, u kterych byly hodnoceny

absolutni hodnoty a relativni ¢etnosti odpovédi respondentii

Dale je proveden kvalitativni vyzkum formou rozhovoru s magistrami lékaren
Sabadila a Devétsil. Cilem je zjistit jejich ndzor na vérnostni systémy a ovlivnéni téchto

systému z pohledu GDPR — ochrany osobnich udaji.



2 Specifika marketingu ve farmacii

,,»Snahou marketingovych praktik je, aby co nejvice odpovidaly marketingovému
mixu svych firem s potirebami zakaznika, vedly k rozvoji zpusobu mysleni znamého jako

marketingovy koncept.**

., Farmaceutické odvétvi patri mezi nejvétsi a nejvyznamnéjsi odvétvi na svete.
V tomto odvétvi je nutné mit na zieteli dva dilezité strategické faktory. Jednim z nich je
klicovy vyznam vyzkumu, vyvoje a inovaci produktii. Témer 15 — 20 % obratu je
investovano do vyzkumu novych produktii a vyznamni aktéri na trhu vynakladaji kazdou
sekundu dva dolary. Hodnota vyzkumu pred uvedenim na trh ve svétovém méritku se
odhaduje na 300 milionii dolarii a realizuje se témér deset let pred uvedenim produktu
na trh. Avsak objeveni nové lécby nemoci nebo podstatné zlepSeni existujicich lékii

vwolava dramaticky riist prodeje. “?

Na Ceském trhu patii Iékarny mezi nevyznamnéjsi maloobchody, a to predevsim
z pohledu spotiebitele. Tyto subjekty se mohou délit na lékarenské fetézce, samostatné
I€kéarny, zdravotnickd zafizeni, hygienické a transfuzni sluzby ¢i prodej vyhrazenych

1é¢iv.

Lékarenské fetézce se vyznacuji predevSim velkym poctem pobocek, které maji
stejnou firemni strategii. Mezi nejznaméjsi 1ékarenské tetézce patii naptiklad Dr. Max,
BENU, Magistra 1ékarny apod. V téchto fetézcich se stava v soucasné dobé pouze

vyjimecné, aby lékarny nenabizely zakaznikiim vérnostni systém.

Samostatné 1ékarny disponuji jednou, maximaln¢ dvéma lékarnami. Jako jednu

ze samostatnych 1ékaren Ize povazovat napiiklad Iékarnu Sabadila.

Zdravotnickd zafizeni jsou soucasti napiiklad nemocnic. Jednd se o Iékarny,
které spadaji pod nemocni¢ni zafizeni a ve vétSin€ piipadi nedisponuji v€rnostnimi

systémy, jelikoz cena 1éCiv je uz tak velice nizka.

1 SMITH, M. C. Pharmaceutical marketing : strategy and cases. NY: Pharmaceutical Products Press:
2007. ISBN 1-56024-110-1.s. 2.

2 PELSMACKER, P., GEUNES, M., BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
a. s., 2003. ISBN 802-47-0254-1. s. 481.
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Prodej vyhrazenych 1é€iv se tyka predev§im volné prodejnych 1ékd, které mohou

diky nov¢ ziskané koncesi prodavat v souc¢asné dob¢ i benzinové pumpy nebo drogerie.

Specifika marketingu budou znazornéna na modulu 4P.

2.1 Produkt

,.,Produkt oznacuje nejen sam vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale také
sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zdaruky, sluzby a dalsi faktory,

které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho ocekdvani.

Lék neboli 1é¢ivo je podavano nebo pouzivano pacientem v urcité podobé jako
je naptiklad pevna tobolka, mast nebo roztok. Této podobé vsak ptedchazi dlouhy
proces, kdy na zacatku je pouze 1éciva latka, kterd se za pomoci technologie pfeméni
na lék. Pacientovi tento proces mulze piiznivé ovlivnit 1écbu. Prestoze je 1€k vytvaren
pravé za tucCelem pomoci, muzou nastat i vedlej$i ucinky, které se projevuji
individudlné. Musi byt také dodrzovany zasady uvedené od specialistti. Hlavni zasadou
je piedevsim nepiekraovani doporuc¢ené davky, jinak hrozi nebezpeci predavkovani.
Z tohoto divodu jsou i na obalech 1é¢iv obsazeny informace, které uzivatele upozorni

nejen na davkovani, ale také exspiraci apod. Kvalitu 1€k maji na starosti statni organy.
Specifika 1éciv:

Obal léciva
Léciva prodavana lékarnou musi obsahovat €itelné informace nejen na vnéjSim,

ale 1 na vnitinim obalu.

Vn¢j$i obal 1é¢iv musi obsahovat v ¢eském jazyce nazev ptipravku véetné nazvu
lé¢ivé latky. Dale musi byt uvadén obsah 1éCivych latek, velikost baleni (ml/g/ ...),
zpusob podani, informaci o uchovani Iéku (napf. ,,mimo dosah déti”), ale samoziejmeé
také upozornéni na piipadné nezadouci G¢inky pro uzivatele (napt. ovlivnéni schopnosti
fidit). Dalezitymi informacemi na vné&j$im obalu je také trvanlivost 1é¢iva, kterd musi
byt srozumiteln€ a jasné oznacena, zpisob uchovani, jméno a adresa drzitele rozhodnuti

0 registraci v¢etné nazvu statu, registracni ¢islo 1é¢iva, Sarze a stru¢ny navod k pouziti.

3 BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. Retail marketing. Brno: Management Press, a. s., 2009. ISBN
978-80-726-1207-9. s. 25.
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Co se tyce vnitiniho obalu, udaje se nikterak zasadn¢ neméni. Je zde uvadén

nazev léciva, trvanlivost, Sarze, zptisob podani a obsah vyrobku v mérnych jednotkach.

Jakost, kvalita léc¢iva

Jakost léCiva musi uzivatelim poskytnout bezpecné uzivani bez vedlejSich
ucinkii a ohrozeni na zdravi. Dulezitou soucésti fizeni jakosti je tzv. SVP — spravna
vyrobni praxe. Ta je zaméfena na Zivotni cyklus, tedy vyrobu, transfer technologii

| pfipadné stazeni.

Kontrolu jakosti 1é¢iv maji na starosti statni organy: Statni ustav pro kontrolu
1é¢iv, Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparati a 1é¢iv, Statni zemédélska

a potravinarska inspekce a Krajska hygienicka stanice.
Lécivé produkty:

Genericka léciva

Genericka 1é¢iva, nékdy také zkracovana jako tzv. generika, jsou 1éCiva, ktera
mohou byt expedovana na trh az po splatnosti patentovych ochran. Hlavni myslenkou
téchto 1é¢iv je stejna U¢inna latka jako u originalnich 1é¢iv s tim, Zze cenové jsou

pro zékazniky dostupnéjsi.

Genericka 1éc¢iva byla zavedena v 70. letech za ucelem poskytnuti Iéka

rozvojovym zemim.

V dnesni dob¢ se podil generickych 1é¢iv na ¢eském trhu pohybuje okolo 75 %.
Z finan¢niho hlediska se ovSem jedna pouze o 47% trzni podil. NejniZ§i procentudlni
zastoupeni generik se nachazi ve Svycarsku, kde se jejich podil pohybuje kolem
hodnoty 3 %.

Volné prodejna léc¢iva

Volné prodejna 1éciva znamenaji nulova omezeni v jejich pofizeni. Pti koupi
neni potieba v lékarnach predlozit Iékaisky predpis. Voln€ prodejné Iéky se
ve farmaceutickém primyslu oznacuji zkratkou OTC, jejiz cely nazev je v anglicting
,,Over The Counter. Ceska akciova firma IMS Health, nachazejici se na ¢eském trhu

iz 26 let, velmi vystizné definuje produkty oznac¢ené zkratkou OTC jako:
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Produkty, které musi mit registraci SUKL. Tyto pFipravky jsou prodaviny pouze
v lékarnach. Mohou byt vydaviny na predpis plné, nebo Ccastecné hrazeny,

anebo prodavany bez predpisu. Jejich ceny jsou regulovany maximalni cenou,
nebo:

., Produkty, které potiebuji povoleni Statniho zdravotniho ustavu a Ministerstva

zdravotnictvi a mohou byt prodavany i mimo lékdrny. Jejich ceny nejsou regulovany. “*

Biotechnologicka léciva
Dle knihy Karla MetySe Marketing ve farmacii je nutné nejprve rozlisit termin
biotechnologie, ktery je charakterizovan jako ,,... Vyvojovd procedura zaloZend

na znalosti azmapovani lidského genomu. Genom je slozen ze dvousroubovicové

DNA. «®

Diky biotechnologii je tedy rozvinutd schopnost plisobeni na gen, ktery
umoznuje vyvoj 1ékli na rizné neprojevené nemoci nebo nemoci ve stadiu, kdy lze

prabéh zpomalit, tedy v dobé¢, kdy neni organismus tolik oslaben.

Léciva jsou bezpochyby specifickym druhem zbozi. Lze je také rozdélit podle

nasledujicich hledisek:

a) Socialni
Lécivé prostiedky jsou proplaceny zdravotnimi pojisStovnami, mezi které patii

napiiklad: VZP, Zdravotni pojistovna Ministerstva vnitra, Vojenska ceska

prumyslova zdravotni pojistovna, Metal Aliance a ZP Media.

b) Zdravotnické
Toto hledisko ¢aste¢né souvisi s ekonomickym hlediskem. Jestlize se ekonomice

dafi a neustale posiluje, 1ze fict, Ze se tento jev zrcadlové promitne na piisnosti

wvewr

pro vefejnost.

4 METYS, K., BALOG, P. Marketing ve farmacii. Praha: Grada Publishing, a. s., 2006. s. 84.

S METYS, K., BALOG, P. Marketing ve farmacii. Praha: Grada Publishing, a. s., 2006. s. 96.

8 BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. Retail marketing. Brno: Management Press, a. s., 2009. ISBN
978-80-726-1207-9. s. 70.
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¢) Ekonomické
Z tohoto hlediska Ize za produkt povazovat i ochranu zdravi a pfijeti zdravého

zpusobu Zivota, které je pfimo spojeno s pozivanim farmaceutik.®

2.2 Cena

Cena je finan¢ni Castka, kterou jsou zakaznici ochotni dat za urcité zbozi
VvV rizném mnozstvi a kvalité. Cena patii mezi jeden ze Ctyf ndstroji marketingového
mixu. Je také popisovana v knize Retail marketing jako ,,... hodnota vyjadrena
V peneézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje slevy, terminy a podminky placeni,

ndahrady nebo moznosti tivéru. «’

Cena patii ve farmaceutickém primyslu mezi dulezitou ¢ast, protoze prave diky

ni se spole¢nosti snazi ziskat na trhu co nejvétsi podil.

V dnesni dobé jsou 1éCiva podiizena cenové regulaci, jejimz cilem je udrzet
na trhu stabilni cenovou hladinu. Nevoli ovSem vyvolavaji rozdily mezi originalnimi

1é¢ivy a generickymi 1€Civy, kterd se pohybuji na Gplné jiné cenové Grovni.

Cena ve farmaceutickém odvétvi je odvozena predevsim od vysoké financni

narocnosti vyvoje léCiv.

Rozbor tvorby ceny farmaceutik:

Farmaceutické spolecnosti provadéji vyvoj 1éciv, kterd nasledné (jako
nezavadné) prodavaji distributorim za cenu, ktera obsahuje naklady souvisejici
s vyvojem, zviditelnénim piipravku pomoci reklamy, S registraci, vyrobnimi néklady,
zavedenim na trh, obalovym materidlem atd. Distributofi nasledné prodavaji 1éciva
lékarnam, kterym pfipocitavaji do prodejni ceny také svou obchodni marzi. Na konci se
objevuje druha obchodni marze, kterou ptidavaji do konecné ceny spotiebitelim

1ékérny.

"BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. Retail marketing. Brno: Management Press, a. s., 2009. ISBN
978-80-726-1207-9. s. 25.
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2.3 Distribuce

Distribuce je v marketingovém mixu oznacena jako place. Jedna se o ¢innost,
kterou firma provozuje za Gcelem zajisténi dostupnosti produktu — vyrobku ¢i sluzby

zakaznikovi.

Podle knihy Marketing, management je ve zkratce popsana distribuce

nasledovné: ,,Kandaly, pokryti, sortiment, lokality, zasoby, doprava.*®

Produkty jsou distribuovany ke konecnému zakaznikovi témito distribucnimi
kanaly:
a) vyrobce — konecny zdkaznik,
b) vyrobce — zprostiedkovatel — konecny zakaznik,
c) vyrobce — velkoobchod — maloobchod — konecny zékaznik,

d) vyrobce — velkoobchodu — kone¢ny zakaznik.

Co se ty¢e farmaceutického odvétvi, nejcastéjsi formou jsou meziclanky:

vyrobce — 1ékarensky velkoobchod — 1ékarny.

V Ceské republice se v 90. letech vyrobei pokouseli zkratit distribu¢ni cesty
a zbozi dorucovali pfimo do lékaren. Tyto cesty byly ovSem nejen velmi financné
nakladné, ale 1 Casové zdlouhavé. Tento zplisob doruceni byl vyhodny predevSim

pro zakazniky. Ti neplatili zddné pfiraZky maloobchodi a velkoobchodil.

Z téchto duvodii patfi velkoobchod mezi nejdalezitéjsi clanky distribuce.
Disponuje velkymi skladovymi prostory, ale také administrativnim a vozovym

vybavenim.

Lékarenské velkoobchody a predev§im vyrobci 1éCiv zaméstnavaji také tzv.
obchodni zastupce. Ti maji ptfimy kontakt s I€kafi a nabizeji jim vybrané znacky 1é¢iv,
které pak lékafi prednostné ptredepisuji svym pacientim. Tim je zarufen vyrobcim

I velkoobchodiim prodej a Iékaitim jsou poskytnuty urcité vyhody.

8 KOTLER, P, KELLER, K. L. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada Publishing, a. s., 2013.
ISBN 978-80-247-4150-5. s. 56.
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Lékarensky velkoobchod
Jedna se o distributory, ktefi nakupuji 1éCiva od vyrobcti. Nasledné¢ dochéazi bud’
K prodeji pfes obchodniho zastupce, nebo je distribuéni cesta vedena piimo

k maloobchodu, tedy ke specializované prodejné — lékarné.

Dle zékona ¢. 79/1997 Sb. je distributorem fyzicka nebo pravnickd osoba, ktera
zajistuje distribuci 1é¢iv na uzemi EU. Podminkou distribuce je pfesun pouze
registrovanych 1é¢iv. Povoleni k distribuci 1é¢iv vyfizuje SUKL — Statni ustav

pro kontrolu 1é¢iv.

SUKL

Zkratka SUKL neboli Statni tstav pro kontrolu 1é&iv, ktery byl jiz zminén
v souvislosti s jakosti a kvalitou léCiv, je statnim dozorovym organem Ministerstva
zdravotnictvi. V Cele stoji feditel, ktery je jmenovan ministrem zdravotnictvi. Hlavnim
poslanim je zajistit, aby se na trhu objevovala pouze bezpecna, farmaceuticky jakostni
audinna 1é¢iva a zdravotni pomicky. SUKL jedna predev§im v zajmu ochrany zdravi

obcanl.
Ulohou tohoto Gstavu je vydavani povoleni o distribuci 1éc¢iv ¢i jeho zruSent.

Dalsi oblasti, o kterych Statni Gistav rozhoduje:
- klinické hodnoceni 1é¢iv,
- hrani¢ni ptipravky,
- registrace léCiv,
- dozor nad vyrobou lé€iv,

- distribuce 1é¢iv.

Vyhody velkoobchodu 1é¢iv:
- nakupy ve velkém mnozstvi, tzn. niz§i ndklady na potizeni

- zajisténi rychlejsi dodavky 1ékarnam oproti vyrobci

Nevyhody velkoobchodu 1é¢iv:

- pieklenuti rizik souvisejicich se skladovanim 1é¢iv

Lékarensky velkoobchod se jak od maloobchodu, tak od vyrobce 1isi z pohledu
marketingu predev§im necilenou reklamou. Divodem je nepfimy kontakt s kone¢nym

zakaznikem, ale i s dal$im distribu¢nim subjektem, tedy maloobchodem.
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Pi‘ehled velkoobchodii na ¢eském trhu:
- PHOENIX Lékarensky velkoobchod, a. s.,
- ROUGIER,s.r. 0.,
- ViaPharma, s.r. 0.,
- Glenmark Pharmaceuticals s. r. 0.,
- FAGRON a.s.

Maloobchod — specializovany obchod
»~Maloobchodnici (retaileri) Jsou specializované prodejny,
jejichz prostrednictvim je zbozi fyzicky distribuovano konecnému zdkaznikovi.

Maloobchodnici prodavaji za vyssi cenu, nez nakupuji. “

Mezi maloobchod miZeme zaradit:
- lékarny,
- zdravotnicka zafizeni,
- hygienické a transfuzni sluzby,

- prodej vyhrazenych 1é¢iv.

Maloobchod si jakozto posledni mezi¢lanek distribu¢ni cesty vybira dodavatele
— velkoobchod dle sortimentu a predevSim ceny. Cilem je navédzat kontrakty

S co nejmensim poctem distributorti — velkoobchodd.

Lékarna je specializovany maloobchod poskytujici nejvétsi podil na Iékarenskeé
péci a prodeji 1é€iv. Dalsi subjekty poskytujici Iékarenskou Cinnost Vv jiz menSim

méfitku jsou naptiklad vydejny zdravotnickych prostiedki a vydejny 1é¢iv.

Lékarny nabizeji svym zakaznikim nejen zbozi, ale také sluzby (naptiklad
konzultovani na prani zakaznika). Lékarnik poskytuje informace a rady pfi léceni
bez zéasahu lékate, a to0 o nespravném pouziti 1é¢iv ¢i medikaci pfi dodrzovani zdravého

zivotniho stylu.

9 KARLICEK, M., a kol. Zdklady marketingu. Praha: Grada Publishing a. s.,.2013. ISBN 978-80-247-
4208-3. 5. 49.
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V 1ékarnach se lze setkat s témito druhy profesi:

Farmaceut
- vysokoskolsky vzdélany pracovnik,
- zodpovédna osoba za kvalitu prace v Iékarne,
- naplni prace je kontrola ptiprava a vydej 1éCiv.
Laborant
- stfedoskolsky vzdélany pracovnik,
- naplni prace je uloZeni, kontrola a ptiprava IéCiv, piijem i prodej voln¢ prodej-

nych 1&¢iv.

Sanitar
- pomocny pracovnik,

- naplni prace jsou pomocné prace pii piiprave 1éCiv.
Prehled maloobchodii na ¢eském trhu:

- BENU Lékarna,

- Magistra 1¢kérny,
- Dr. Max,

- Lékarna Devétsil,

- Sabadila, s.r. 0., ...

2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace se snazi navazat vztah se zakaznikem a ovlivnit jej.
Komunikaéni politika pfimo i nepfimo ovliviiuje ndkupni chovani zdkaznika. Cilem
komunikacni politiky je ziskat nové zakazniky, presvédcit je o0 potiebé produktu

a nasledné pfimét ke koupi.

Marketingovou komunikaci 1ze provadét pomoci téchto nastroj:
- reklama,
- podpora prodeje,
- public relations,
- osobni prodej,

- ptimy marketing.
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Co se tyce marketingu V lékarenském odvétvi, v dneSni dobé jsou predevsim
vyuzivany televizni reklamni spoty, které¢ informuji zdkazniky o rdznych volné
prodejnych 1écivech. Jedna se predevsim o doplnky stravy, které podporuji zdravotni
zivotni styl. Ohlasy na TV reklamu se dle statistik projevuji hned nasledujici den.
JelikoZ je ale na lékarenském trhu v Ceské republice &im dal vétsi konkurence, snazi se
prodejci prilakat zakaznika jakymkoli zptisobem. Z tohoto divodu je také v posledni

dobé¢ rozmach slevovych vérnostnich karet.

Aby Iékarny upoutaly zakaznikovu pozornost, nabizeji mu prostiednictvim této
karty n¢kolik nadstandardnich vyhod. Jednou z nich je naptiklad hodnoceni kombinace

pouzivanych 1écCiv.

Propagace je forma komunikace mezi prodavajicim a zakaznikem. Funkce
propagace je predevSim informativni, presvédCovaci a pfipominajici. Informativni
funkce ma za cil informovat zakaznika o novém nebo inovovaném produktu, ktery chce
prodejce zviditelnit a dostat do povédomi zakaznika. PfesvédCovaci funkce ma za tkol
ubezpecit zakaznika o kvalit¢ a potiebnosti produktu a pfimét k nasledné koupi.
Ptipominajici funkce je zalozena na neustdlém pfipominani produktu S cilem zvysit

povédomi.

Reklama

Reklama patfi mezi nepfimou komunikaci se zakazniky a je jednou
z nerozsitengjSich druhti propagace. ,, Hlavnimi funkcemi reklamy je navazani vztahu
s potencidalnim nebo stavajicim zdkaznikem. “*° Pokud se reklamy ¢asto opakuiji, je vetsi

pravdépodobnost, Ze staly ¢i potencidlni zdkaznik provede nakup praveé v této firmé.

Tvorba reklamy ma jasné stanovend pravidla. Pokud vytvofend reklama zaujme,
je dobie zapamatovatelna, ale neobsahuje klicova sdé€leni, tedy nefekne nic o nasi
znaCce, nikdy nedosahneme uspokojujicich vysledkd. Piikladem je velice vtipna
a povedend reklama internetového vyhleddvade Centrum — reklama na “ Bobika®.

Televizni spot Sam 0 sob¢ zaujala, ale témét nikdo si jej nespojil s firmou Centrum.

10 KARLICEK, M., a kolektiv. Marketingovd komunikace na nasem trhu. 2. aktual. vydani. Praha: Grada
Publishing a. s. ISBN 978-80-271-9064-5. s. 49.
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Reklamy na IéCiva na piedpis, objevujici se v riznych casopisech, obvykle
nejsou dostatecné kreativni. Informacni funkce je dilezita, ale musi byt zaroven
aplikovana ptehledné a snadno k pochopeni. Zakonem jsou stanoveny pravidla reklamy
tykajici se povinnych informaci o l1é¢ivech, nicméné neni v zajmu prodejce vytvorit

Z inzerce védecky ¢lanek.

Positioning, podstata znacky a budovani vztahu se zédkaznikem, je dlouhodoby
proces. Reklamy se snazi bud’ budovat svou znaCku, nebo poskytovat skutecné

informace.

Public relations
Public relations znamena vztah s vefejnosti. Cilem je udrZzovat a upeviiovat
vztahy se zdkazniky a okolim, neustdle vetejnost informovat a udrzovat védomi

0 znacce, vyrobceich a novinkach.

Nastrojem public relations jsou publikace, vefejné akce, sponzoring,

investovani, nadace atd.

Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing, jehoZ podstatou je pfima komunikace
se zakaznikem, ma za cil pfimét zakaznika Kk nakupu. V dnesni dobé miizeme
do pfimého marketingu zatadit napiiklad mailovou komunikaci a vyuZiti rGznych

databazi.

Pokud se jedna o dlouhodobou komunikaci spojenou s odménovanim stalych
zakazniki, jedna se o tzv. ,program loajality* nebo také jinak vérnostni program.
Takovéto programy jsou nejlépe vedené napiiklad leteckymi spole¢nosti, mobilnimi
operatory nebo pravé farmaceutickymi firmami. Farmaceutické firmy poskytuji

napiiklad 1ékaiim, kteti se nejvice podileji na predepisovani 1€k, zahrani¢ni kongresy.

Vyhodou direct marketingu je skute¢nost, ze urcita fakta o adresatovi zname jiz
pfedem. Jedna se napiiklad o informace, jakého pohlavi je konkrétni osoba ¢i jaka je
specializace danych lékaft. Cileni na tyto lékafe riznych specializaci je mozZzné
pomoci lé¢ivych pripravkd, které mohou predepisovat. Lékafe lze oslovit osobni

navstévou nebo direct mailem.
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Direct marketing lze uspéSné pouzit napiiklad pfi identifikaci idedlnich cil

pro osobni navstévu.

Podpora prodeje
Podpora prodeje je nedilnou soucasti komunika¢niho mixu a propagace. Jde

0 snahu o navézani vztahu se zékaznikem a jeho ovlivnéni.

Podpora prodeje patii mezi nepfimy nastroj komunika¢niho mixu. Snahou je
urychlit prodej a poskytnout zakaznikovi moznost vyhodnéjsiho nakupu, a to naptiklad
pomoci:

- kupont,

- sley,

- soutézi,

- odmeén za vé€rnost,

- vzorkd, ...

Podpora prodeje v oblasti 1ékaren funguje pfedev§im na bazi odmén

za vérnost a poskytovani vzorkti zdarma.

Vérnostni systém

Vérnostni systém, jak uz nazev napovida, je uren pro vérné zakazniky jako
odména za pravidelné nakupy. VéErnostni systémy patii mezi marketingové nastroje.
Jejich cilem je udrZeni stalych a osloveni potencidlnich zakaznikd. Vzhledem
K nasycenosti trhu se konkurence snazi oslovit co nejvétsi pocet zakaznikti a poskytnout
jim vyhody. V Ceské republice patii mezi nejoblibengjsi benefity nizké ceny, slevy

¢i riizné akce, které zakazniky presveéd¢i o provedeni akce — nakupu.
Vérnostni systémy je mozno rozdé¢lit dle ¢asu:

Kratkodobé

Kratkodobé vérnostni programy (dale také VP) byvaji vyuZzivany jako nadstavba
dlouhodobych vérnostnich programii. V tomto ptfipadé se nejednd o budovani davery
a vérnosti, ale spiSe o kratkodobou formu marketingové komunikace, kterd je pouZivana

Vv obdobi nizkych zisk.
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Dlouhodobé

Principem dlouhodobych vérnostnich programi je budovani dlouhodobého
vztahu se zdkaznikem a predevSim diavéry. Specifikem na rozdil od kratkodobych
vérnostnich programd je jejich délka, ktera je vétsi nezZ jeden rok.

Nejcastéjsim typem vérnostnich programli jsou vérnostni karty. Ty slouzi
Kk nacitani bonusti béhem provedené akce, tedy nakupu, ale také jako identifika¢ni
nastroj. K ziskani vérnostni karty je nutné provést registraci bud v pisemné,

nebo v dnesni dobé i v elektronické podobé.

Podminkou cClenstvi je souhlas spodminkami a stanovenymi pravidly.
Po provedeni registrace, ziska novy ¢len kartu se svym zdkaznickym ¢islem, které firma

vede ve své databazi zakaznikii — CRM systém.
Dale lze ale také vérnostni programy rozd¢lit na:

a) ,,Rabatové” vérnostni programy

Jedna se o ndkup v dané cenové hlading, pfi které je poskytnuta ¢astecna sleva.
b) Darkové vérnostni programy

Po provedeni nakupu je poskytnut darek nebo vzorek zcela zdarma.
c) Slevové vérnostni programy

Nejcastéjsim typem je vérnostni program poskytujici slevu na nasledujici nakup

¢i produkty za zvyhodnéné ceny nebo prémie.

V oblasti Iékarenského trhu jsou vernostni systémy velice oblibené a Zzadané.
Mezi jejich uzivatele patii téméf vSechny vékové kategorie a z tohoto divodu jsou
vérnostni systémy velice rozSifené. V dne$ni dobé ma témét kazdd 1€karna svij
vérnostni program. Vzhledem ke konkurenci a lékdrenskym fetézcim je vérnostni
program jednim z dalezitych nastroji nejen velkych I€karen, ale pfedev§im menSich

prodejen.

Retézcové lékarny, které diky svému rozpoétu mohou své vyhody i medialné

zvefejnit, uspeéSné oslovuji vétsinu zakaznika.
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Mezi nejvétsi a nejznaméjsi 1ékarny, které poskytuji zdkaznikiim vérnostni
systémy, patii 1ékarny Dr. Max, BENU Iékarna, Devétsil, Magistra 1ékarny a Alphega.

Mezi mensi 1ékarny patii napiiklad Sabadila, Medicon a Lékarny 95.

»INejvetsi pocet lékaren se nachazi v Hlavnim méste Praha s 320 lékarnami,

Brno se 137 Iékdrnami a na tietim misté se umistila Olomouc s 63 1ékdrnami. “*

Vyhody a nevyhody vérnostnich systémii z pohledu lékaren:

Obrazek 1: Vyhody a nevyhody vérnostnich systémi z pohledu 1ékaren??

VYHODY NEVYHODY

ziskéavani novych v dne$ni dob& zdkaznik
zakaznikti a upevnéni | disponuje nékolika
vztahli se stavajicimi | v&rnostnimi kartami -

zakazniky vyhledava pouze slevy

podpora prodeje dlouhodobé budovani
produkti divéry
zvyseni byrokracie s
pievzetim zakona o
Ochrané osobnich
udaji

Hrozby vérnostnich systému

Jako hrozba vé€rnostnich systému je od kvétna 2018 vniman zakon o ochrané
osobnich udaji. Tyka se pfedev$im vérnostnich karet, na kterych je uvadéno jméno
drzitele. Nejen, ze legislativa pfina$i mnohem vice papirovani, a to jak pfi samotném
vystavovani vérnostni karty, ale také pii ndkupu jakéhokoliv 1éku. Kazda akce bude
muset byt odsouhlasena samotnym zékaznikem kvuli potvrzeni pro piipadnou pozdéjsi

kontrolu.

Nejen tento zakon bude zatizenim pro Iékarny. Pfisti rok budou ustanoveny
podminky pro potvrzeni ptivodu 1¢ékti z ditvodu zahlceni trhu nekvalitnimi 1é¢ivy. Toto
opatfeni s sebou nese dalsi ndklady, které lékarny budou muset vynaloZzit. Jednd se
predevsim o specialni vybaveni, kterym 1ékarny budou muset nacitat kody na lécivych

pfipravcich.

1 stkl.cz Mapa lékaren [online] [cit. 2018-06-18]. Dostupné z WWW: http://www.sukl.cz/

modules/pharmacymap/ .

12 Zdroj: vlastni zpracovani
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3 Analyza vérnostnich systémi na trhu lékaren

V této kapitole budou analyzovany vérnostni systémy u vybranych Iékaren,
konkrétn¢ Dr. Max, BENU, Devétsil, Magistra Iékarny a mens$i 1ékarensky fetézec
Sabadila.

Nejprve budou obecné l1ékarny popsany, poté bude uveden nabizeny vérnostni
systém. Budou popsany také principy, na nichz tyto systémy funguji (napf. sbirani
bodi). Dale budou uvedeny vyhody vyplyvajici z vérnostnich systémd, moznosti
ziskani vérnostnich systémt a také forma jejich propagace. Pravé dle propagace
a nabizenych vyhod budou uréeny skupiny lidi, na které je tento vérnostni systém

primarn¢ zameéten.

Dr. Max

Obrazek 2: Logo 1ékarny Dr. Max™®

Dr.Max”

Dr. Max patii mezi nejvétsi lékarenské fetézce na Geském trhu. V Ceské
republice se tato firma na trhu objevila v roce 2006. V dnesni dob¢ disponuje vice jak
400 poboc¢kami na izemi Ceské republiky. Patii i mezi jednu z mala firem, ktera si sama

zajist'uje distribuci.

Lékarny Dr. Max nabizeji svym zakaznikiim tzv. ,,Kartu vyhod“. Diky ¢lenstvi
u Dr. Maxe je moZzné ziskat aZ 50% slevu z doplatku, individuélni slevové kupony,
zvyhodnéné ceny nejen na volné prodejné 1€ky, lékarskou konzultaci 2% rocné
u spolecnosti uLékafe.cz a dalSi benefity v podobé nizSich cen privatnich znacek
Dr. Max. Dalsi novinkou je také sluzba vyplyvajici ze ¢lenstvi v klubu Dr. Max, kdy

1ékarnici mohou zdarma provést konzultaci ohledné€ plisobeni uzivanych 1éki.

13 Dr. Max. Dr. Max [ékarna. [online] [cit. 2018-06-18]. Dostupné z WWW:
<https://www.drmax.cz/?gclid=EAlalQobChMIm8z5wvPk2wlVG90bCh13tQXLEAAYASAAEGKT7VD_
BwE>
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Obrazek 3: Vérnostni systém — Karta vyhod Dr. Max*

Kompletni Asled vhod Vadi karty

avieobecné

kartavyhod.di

TN =&
0 '607240°73187;

KOO 1234 Wdotnin: 544 909 909

-} &- PIN

Cislo karty
Registrace se zfizuje na internetovych strankach Dr. Max , kde je k dispozici

online registrani formulaf, ktery je tfeba vyplnit a vytisknout. V Iékarnach Dr. Max se
pak zakaznik prokaze registratnim kodem z formulafe a ihned obdrzi plastovou ,,Kartu
vyhod*.

Pro zjednoduSeni nabizi 1ékarna také mobilni aplikaci, odkud mutize zakaznik

sledovat novinky, slevové kupony a dalsi.

Na internetovych strankach je také zfizeny e-shop, kde mohou zakaznici
nakupovat voln¢ prodejné 1éky, dopliky stravy, zdravotnické prostfedky a material,

kosmetiku, vyzivy a Caje, veterinarni ptipravky a dalsi.

Dr. Max se minuly rok snaZil zaujmout televizni reklamou, ve které nabizel
volné prodejné léky za akéni ceny a vyhody vérnostni karty jako napiiklad polovi¢ni
cena doplatku na 1éky. Pravé reklama na tento doplatek byla soustiedéna predevsim
na seniory a matky na mateiské dovolené, tedy zakazniky, ktefi nedisponuji tak
vysokym rozpoctem. V letosSnim roce se firma spojila s agenturou Ogilvy, ktera
vytvofila reklamu na volnd pracovni mista, nikoli na produkty. Na trhu prace je velky

nedostatek 1ékarnikli a magistri, ktefi jsou v 1ékarnach nepostradatelni.

Vémostni systém Dr. Max, jak jiz bylo zminéno, ldkd piedevSim matky
na matefské dovolené ¢i matky s détmi a seniory, ktefi maji moZznost ziskat slevu

na doplatky na recept. Vyhody vyplyvajici z tohoto vérnostniho systému autorka vidi

14 Dr. Max. Karta vyhod Dr. Max. [online]. Copyright © 2018 [cit. 25. 2. 2018]. Dostupnéz WWW:
<https://kartavyhod.drmax.cz/>
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ptedevs§im v konzultacich ohledné¢ michani 1é¢iv, které jsou piednostné nabizeny
seniorim potiebujicim ve vysSim véku rizné medikamenty naptiklad na tlak, fedéni
krve ¢i 1éky na dnu. Ve vétSing pripadi se jednd o michani vice 1€ka najednou, a tudiz
by konzultace s 1ékarnikem mohla zakaznikim pomoci napiiklad s vedlejSimi Géinky,

jako jsou malatnost ¢i nevolnost.

BENU lékarna

Obrazek 4: Logo 1ékarny BENU™®

BENU

Lékarna ma ve znaku ptaka Benu, ktery symbolizuje energii, zivot, zdokonaleni.

BENU lékarna vlastni pies 200 lékarenskych pobodek v Ceské republice.

BENU Iékéarna nabizi svym zakaznikiim novy vérnostni program BENU PLUS.
Tento program obsahuje sluzby v podob¢ kontroly uzivanych 1€k, které jsou sledovany
Vv historii medikace a jejichz ptisobeni by mohlo mit nepfiznivé GCinky. Nabizi také
bodovy systém, kdy pfi ndkupu volné prodejného zbozi zdkaznik ziska 1 bod za kazdou
zaplacenou 1 K¢&. Za dalsi vyhody lze povazovat slevové kupony, vyhodnéjsi ceny
na dané produkty, moznost dosazeni slev rychleji oproti klasickym zakaznikim bez
vérnostni karty nebo moznost telefonické konzultace s lékarniky, a to dokonce

1 ze zahrani¢i pti akutnich potiZich.

Ziskani vérnostni karty, tzv. ,,Lékové karty*, je mozné v kazdé kamenné Iékarné

BENU nebo online pies oficialni internetové stranky https://www.benu.cz/.

15 BENU Ceska republika. Benu lékdrna. [online]. [cit. 21. 6. 2018]. Dostupné z WWW:
<https://www.benu.cz/>
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Obrazek 5: Vérnostni karta 1ékarny BENU®

e

-

BENU™ ! i
PLUS '

moiaes MHHIILLVIE

Reklama BENU Iékarny na vérnostni systém byla inspirovana hlavnim heslem
I€kéarny: ,,Vase zdravi si bereme na starost®. Z tohoto diivodu byla zfizena nova sluzba
kontroly uzivanych lé¢iv, a to z historie pfedepsané medikace. JelikoZ 1€karny musi své
vydané 1éky dle zakona evidovat po dobu 5 let, neni problém vyhledat uzivané 1éky
podle jména. Dle novely zakona o ochrané osobnich udaji budou moci zakaznici

1€kéaren pozéadat o vypis vydanych 1éciv v elektronické podobé¢ nebo o uplny vymaz.

DalSim specifickym marketingovym tahem tohoto fetézce byly televizni
reklamy, ve kterych vystupovali skuteéni zaméstnanci 1ékaren BENU a jejich rodiny.

Cilem bylo zapojeni emoci a skutecnych piibéhia do kratkého spotu.

Vérnostni systém lékarny BENU je zaméfen dle propagace v televizni reklamé
na rodiny sdétmi. Nejen zapojeni skute¢nych lékarniki a jejich ¢lenti rodiny
do televizniho spotu nasvédcuje tomu, Ze rodina je na prvnim misté a tito zamestnanci
udélaji vSe pro to, aby byli jeji ¢lenové zdravi. Tento zpusob je dle autorky prace
efektivni. Snahou 1ékarny je predevS§im navazani dlouhodobého vztahu se zdkaznikem
a poskytnuti mu pomoci v kazdé situaci. Pfedeviim v dnesni dob& a na uzemi Ceské
republiky je tento krok inovativni a nejedna se o ziskani zakaznikt jen k provedeni

jednorazové akce — nakupu.

16 ZENA-IN. Lékdarny BENU predstavuji zakaznicky program. [online]. [cit. 21. 6. 2018]. Dostupné
z WWW: <http://zena-in.cz/clanek/lekarny-benu-predstavuji-zakaznicky-program>
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Devétsil

Obrazek 6: Logo 1ékarny Devétsil’
b -
Devetsil?

Spole¢nost Devétsil vznikla jiz v roce 1997. V soucasné dob¢ disponuje vice
jak 25 pobockami. Lékarna Devétsil byla pojmenovana podle 1é€ivé rostliny Devétsil
1ékatsky, ktery ma pfiznivé ucinky na nachlazeni, pomaha pfi astmatu nebo pii kiecich

Zluéniku ¢i zaludku.

Lékarny Devétsil nabizeji svym zakaznikim vérnostni systém v podobé

,Klientské karty*.

Obrazek 7: Vérnostni karta 1ékarny Devétsil®8

Deveétsil?

KLIENTSKA KARTA

II ol

Registraci spojenou se ziskdnim vérnostni karty lze vyfidit v kamennych
pobockach 1ékarny Devétsil. Vérnostni karta obsahuje ¢arovy kod, diky kterému budou
zékaznikovi pfi ndkupu nacteny body za provedeny ndkup a pii dal$i navstévé budou

ziskané body poskytnuty v podob¢ finan¢ni slevy.

17 Devétsil. Devétsil lékdrny. [online]. [cit. 30. 4. 2018]. Dostupné z WWW: <https://www.devetsil.cz/>
18 Devétsil. Klientskd karta.[online]. [cit. 30. 4. 2018]. Dostupné z WWW: <https://www.devetsil.cz/
benefity/klientska-karta/>
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Body jsou pripisovany za nakup volné prodejnych 1éCiv, a to i z jiz zlevnéného
sortimentu. Lékarna Devétsil dale nabizi zakaznikiim sluzbu dohledani 1éka, které
v minulosti zakaznik uzival, nebo ¢lenstvi bez uplaty. Lékarna je také zapojena
do projektu pomoci domovim pro seniory. Za 100 000 nasbiranych zakaznickych boda

spole¢nost daruje 1 000 K¢ domoviim pro seniory.

Lékarny Devétsil neumoziiuji nakupovat 1éCiva pies internetové stranky
(e-shop). Na strankach lékarny jsou k dispozici informace o zlevnénych 1éCivech ¢i

darkovych poukézkach v hodnotach 300 a 500 K¢. Vse lze ziskat ptfimo v 1ékarnach.

Zvyseni povédomi zékaznikli a upoutdni pozornosti zajistila tato lékarna
piedevsim pomoci tisténych propagacnich materiald. Na letacich jsou uvedeny nejen
akéni ceny vybranych 1€k, ale také informace o moznosti ziskani vérnostni karty, diky

které je mozné zakoupit 1éCiva jesteé vyhodnéji.

Tato 1ékarna neni svou propagaci vérnostniho systému zaméfena na Zadnou
uréitou veékovou skupinu lidi. Jedna se tedy o akci pro Sirokou vefejnost. Velkym
plusem je dle autorky spojeni s charitativni akei. Jak jiz bylo vy$e zminéno, jsou sbirany
body z vérnostnich karet a pti vysi 100 000 nasbiranych bodi spole¢nost daruje 1 000
K¢ domoviim pro seniory. V tomto piipad¢ jde o pozitivni vliv na okoli a vetejnost
ziskava pocit, ze tomuto fetézci 1ékaren neni lhostejny osud Seniort, ktefi jsou v nouzi

a pottebuji pomoc.
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Obrazek 8: Letak 1ékarny Devétsil'®
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Magistra lékarny
Obrazek 9: Logo Magistra Lékarny®

+ Magistra

Lekarny

Spolecnost se fadi do sdruzeni nezavislych 1ékaren, které vzniklo v roce 2010.

V soucasnosti se na ¢eském trhu objevuje vice jak 200 Iékaren.

Magistra 1ékarny nabizeji svym zdkaznikim vérnostni systém v podobé karty
»vice vyhod®. Diky této vérnostni karté¢ mohou drzitelé kupovat Iéky za jesté nizsi ceny,
ziskaji moznost konzultace ohledné jejich zdravi, naptiklad jak si doma spravné zméfit
tlak nebo sluzbu sledovani kupovanych 1ékti (v tomto ptipadé upozoriuji, aby karta

byla vyuzivana pouze drzitelem, nikoli naptiklad celou rodinou).

19 Facebook. Devétsil JST. .[online]. [cit. 2. 3. 2018]. Dostupné z WWW:
<https://www.facebook.com/DevetsilJST/photos/a.361310673940499.79402.178907518847483/1799814
606756758/?type=3&theater>

20 Magistra 1ékarny. Magistra lékdarny.[online]. [cit. 5. 3. 2018]. Dostupné z WWW:
<https://www.magistra.cz/vyhody-s-kartou-vice-vyhod>
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Obrazek 10: Vérnostni karta Magistra 1ékarny?!
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Registrace do vérnostniho programu je moznad piimo v Iékarn€. Registracni
formulai je ale k dispozici nejen v kamenné 1ékarné, ale také naptiklad v letaku ¢i
ke stazeni z internetovych stranek Magistra 1ékarny. K registraci je samoziejmosti
souhlaseni vSeobecnych podminek, které jsou kompletné k dispozici na webovych

strankéach Iékarny.

Produkty zlevnéné diky vérnostni kart¢ jsou k nahlédnuti na internetovych
strankach. V soucasné dobé se slevy na vybrana 1é¢iva pohybuji od 15 do 35 %.
Nevyhodou této 1ékarny je absence e-shopu. Na oficialnich strankach jsou k dispozici

pouze informace o zlevnénych lécich, nikoli jejich nakup pies internet.

Propagace je vedena nejen v podobé letakt, ale iformou televiznich spotd.
Televizni reklama je soustfedéna na zlevnéna 1é¢iva, produkty v akci (naptiklad 2 + 1
zdarma, 1 + 1 zdarma), na vérnostni kartu, diky které zakaznici jesté vice uSetii, ale také

informuje o nulovych doplatcich na vybrané 1éky.

Tento vérnostni systém je zaméfovan piedev§im na seniory, kteti kvili svému
zdravotnimu stavu potiebuji 1éky kazdy den. Seniofi mohou piedev§im vyuzit ak¢énich
nabidek v podobé dvou produktti a jednoho produktu zdarma, konzultace ohledné

konzumovanych 1éki a jejich vzajemnych G¢inka.

2L Magistra 1ékarny. Karta vyhod vice. .[online]. [cit. 5. 3. 2018]. Dostupné z WWW:
<https://www.magistra.cz/vyhody-s-kartou-vice-vyhod>
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Obrazek 11: Letdk Magistra 1ékarny??
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Obrazek 12: Logo lékarny Sabadila®

sl Sabadila

Mensi soustava lékaren nefetézcového typu Snazvem Sabadila se na trhu

nachazi jiz od roku 2003. I tato lékarenska spoleCnost nabizi svym zakaznikim

vérnostni systém. S vérnostni kartou jsou zdkazniklim nabizeny vyhody v podobé¢ slev.

Pti nékupu léCiv jsou na vernostni kartu nahravany vérnostni body, které je mozno

vyuzit kdykoli pfi nasledujicim ndkupu.

E-shop této 1ékarny byl zrusen, ale je nabizena alternativa v podobé emailové

nebo telefonické objednavky, pficemz je poskytnuta 4% sleva z béZnych cen.

22
<https://www.magistra.cz/akcni-letak>

Magistra 1ékarny. Akce. Akcni letak. .[online]. [cit. 21. 6. 2018]. Dostupné z WWW:

23 Sabadila. Sabadila lékarny. [online]. [cit. 21. 6. 2018]. Dostupné z WWW:< http://www.sabadila.cz/>
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Dale jsou nabizeny nadstandartni sluzby nad rdmec vérnostniho systému,

a to v podobé bezplatné konzultace ohledné uzivanych 1é¢iv. Na rozdil od ptedchozich

poskytovanych lékarenskych konzultaci je tato poradenska ¢innost poskytovana bez

ohledu na vlastnictvi vérnostni karty.

O zatazeni do vérnostniho systému je mozné pozadat pouze 0sobné navstévou

v 1ékarnéach spolecnosti Sabadila.

Z propagacnich materidli vyuziva tato lékarna predevSim letdky, ve kterych

zdkaznikim nabizi Siroky zlevnény sortiment lé¢ivych prostfedkd pro zdravi téméf

celého téla.

Obrazek 13: Letak 1ékarny Sabadila?*
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Obrazek 14: Letak 1ékarny Sabadila®

24 Sabadila. Sabadila akcnt letdk. [online]. [cit. 20. 3. 2018]. Dostupné z WWW:

<http://www.sabadila.cz/>

% Sabadila. Sabadila aként letdk. [online]. [cit. 20. 3. 2018]. Dostupné z WWW:

<http://www.sabadila.cz/>
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Obrazek 15: Letak lékarny Sabadila®

RYCHLA ULEVA PRI RYME A ZANETECH NOSNICH DUTIN

¥ sad ClinSim med vyn estanete PBANMA nidwadi bateni 30 salhi

Vérnostni systém nabizeny timto mensSim fetézcem neni zaméfeny na Zadnou

konkrétni vékovou skupinu. Vyhody z vérnostni karty jsou v podobé¢ slev. Co se tyce

polovi¢ni slevy na doplatek z receptu, je zde jisté omezeni — tato vyhoda je poskytovana

pouze détem do 15 let a senioriim, ktefi nedisponuji velky finanénim obnosem.

Souhrn vérnostnich systémi

Obrazek 16: Tabulka nabizenych vérnostnich systémi v 1ékarnach?’

NAZEV sewz | .. [Konaltace ohledns Chariathn| Re981ace

LEKARNY | nasbirané body Y| wivanych ko | cinnost | MO PTeS
internet

Dr. Max x ”

BENU .

Devétsil ”

Magistra

1.z X X

lekarna

Sabadila x x

26 Sabadila. Sabadila akcni letdk. [online]. [cit. 20. 3. 2018]. Dostupné z WWW:
<http://www.sabadila.cz/>
27 Zdroj: vlastni zpracovani
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4 Marketingovy vyzkum hodnoceni vérnostnich systémiu
lékaren

O zakaznikovi lze ziskat informace témito zptsoby:

a) ,,Z internich zdroju firmy,
b) z marketingového zpravodajstvi,
C) z oficidalnich statistickych udaju,

d) z marketingového vyzkumu. “*®

~Marketingovy vyzkum predstavuje systematicky a cilevédomi proces smérujici
k opatreni (shromdzdéni nebo nakupu) urcitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat

Z informacniho systému pro marketing.“?

Dle knihy Marketingovy vyzkum od autora Foreta 1ze marketingovy vyzkum

rozd¢lit do nésledujicich bodu:

1) ,,definovani marketingového problému a cile,
2) sestaveni planu vyzkumu,

3) shromazdovani informaci,

4) statistické zpracovani a analyza,

5) prezentace vysledkii, vietné doporucent. “*°

Samotny vyzkum lze dale rozdélit na faze ptipravy a realizace. Tyto dvé faze

jsou vzajemné propojené a zavisi na sobé.

Velmi dulezité je ve fazi pripravy Setfeni stanovit problém, ktery bude nasledné
feSen. Nejprve by mélo byt zjisténo, ceho piesné se problém v této oblasti tyka. Dale
by mélo dojit na seznameni s prostiedim a ziskani informaci o vniméni v dané oblasti.

Tento proces se V praxi nazyva situacni analyza.

28 FORET, M. Marketingovd komunikace. 3. vydani. Brno: Computer Press, a. s., 2011.ISBN 978-80-
251-3432-0. s. 105.

2 KOZEL, R., a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a. s.,2005. ISBN 80-
247-0966-X. s 58.

30 FORET, M. Marketingovy priizkum — poznavame svoje zakazniky. Brno: Computer Press, a. s., 2008.
ISBN 978-80-251-2183-2. s. 23.
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SESTAVENI DOTAZNIKU
polooteviené, uzaviené — musi byt spravné formulovany a dotaznik musi respondenta
zaujmout. Pokud dany dotaznik respondenta nezaujme vzhledem, formulaci otazek,
u kterych musi dlouho ptemyslet a délkou dotazniku, respondent ztraci pozornost a tim

je snizovana i relevantnost odpovédi, které nasledné dotaznik znehodnoti.

Ziskané informace lze rozdélit na nasledujici druhy:

a) ,primarni a sekundarni informace, tedy informace pochazejici z primdrniho ci
sekundarniho vyzkumu,

b) harddata zachycujici vysledky Ccinnosti, vyskyt jevu, chovaini, a softdata
vypovidajici o stavu védomi,

C) kvantitativni informace vyjadrené v Ciselné podobé, tedy ,,zmerené*, jsou
povazovany za informace ziskané pomoci kardinalnich a ordinalnich znakii, a
kvalitativni neboli slovni ¢i popisné informace jsou informace poskytujici znaky

nomindlni. “*t

Vlastnosti informaci:
a) ,,relevantnost,
b) validita — informace vyjadruji a méri to, co nds zajima a co potrebujeme zjistit,
c) reliabilita — spolehlivost,
d) efektivita — informace jsou ziskdvdny dostatecné rychle a s prijatelnymi

naklady. “3?

PRIPRAVNA FAZE

Vérnostni systémy se na trhu objevuji v riznych formach a v riiznych odvétvich.
Vseobecnou snahou vérnostnich systému je oslovit co nejvice potencialnich zakazniki,
ziskat nové a zajistit loajalitu téch stdvajicich. Nejcastéjsi a nejznaméjsi vérnostni
systém si spotiebitelé¢ spojuji s obchodnimi fetézci hypermarketi a supermarkett jako

jsou naptiklad Billa, Globus ¢i Penny market.

3L FORET, M. Marketingovy priizkum — pozndvime svoje zdkazniky. Brno: Computer Press, a. s. 2008.
ISBN 978-80-251-2183-2. s. 25.
32 FORET, M. Marketingovy priizkum — pozndvime svoje zdkazniky. Brno: Computer Press, a. s. 2008.
ISBN 978-80-251-2183-2. s. 25.
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Tato bakalafska prace je zaméfena na veérnostni systémy lékaren na ¢eském trhu.
Lékarensky pramysl je v dnesni dobé soucasti zivota kazdého z nas. Snahou je ziskat
informace o chovani obyvatel spojené s vérnostnim systémem lékarenskych fetézcu,
které¢ svymi cenami likviduji konkurenci a diky tomu se snazi ziskat na svou stranu

co nejvice zakaznik.

Problémem v tomto odvétvi je nizkd zndmost poskytovanych vérnostnich

programu, ale také nezajem piedevsim mladych lidi o takovéto vyhody.

Cil vyzkumu
Cilem vyzkumu je ziskat informace o povédomi a zadjmu o v€rnostni systémy

na lékarenském trhu a potvrzeni hypotéz.

REALIZACNI FAZE

Techniky a metody vyzkumu:

Vyzkum probihal formou dotaznikového Setfeni v Plzenském kraji. Respondenti
byli vybirani metodou nahodného vybéru, resp. zakladni vzorek respondentt byl tvofen
domacnostmi. Marketingovy vyzkum mél charakter marketingové sondy, tedy ankety.

Dotaznik obsahuje 16 otdzek a je vytvofen elektronicky pomoci portdlu Survio.

https://www.survio.com/survey/d/S2S5B1G1W4E9X4K1E.

Dvé trfetiny otazek jsou uzaviené, zbytek (jedna tfetina) jsou oteviené
a polouzaviené. Oslovenych respondentd bylo 120, pti¢emz u 100 respondentd byly

uvedeny relevantni odpovédi (20 dotaznikli muselo byt vyfazeno).

Vedle elektronického dotazovani bylo vyuzZito dotazovani pomoci fizenych
rozhovorti, kde odpovidali respondenti - zaméstnanci Magistratu mésta Plzné,
ptislusnici Vézeniské sluzby Ceské republiky a zaméstnanci a pacienti Fakultni

nemocnice Plzen.

I elektronické dotazovani bylo diferenciované — respondenty byli predevsim

studenti nebo 1idé v dichodovém véku.

Analyza veSkerych dat byla vytvofena v programu Microsoft Excel,

a to nejcasteji v podobe vysecovych a sloupcovych grafii.

Dotaznikové Setfeni probihalo ve dvou fazich, a to realizaci predvyzkumu

a vlastniho vyzkumu. Pfedvyzkum byl realizovan na 10 respondentech pro ovéteni
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srozumitelnosti dotazniku. Touto etapou bylo zjisténo, ze otazky neni nutné upravovat

a bylo mozné zah4jit vlastni vyzkum, ktery probihal v obdobi duben az kvéten.

Ke kvantitativnimu vyzkumu byl realizovan i kvalitativni vyzkum formou
hloubkovych rozhovorii magistrami Iékaren Sabadila a Devétsil. Otazky se tykaly
predev§im zajmu zakaznikd o vérnostni systémy, poskytované vyhody a také napiiklad

0 administrativni naro¢nost téchto systéma.

4.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni obsahovalo 16 otazek a oslovenych respondentd bylo 120,
pficemz pouze 100 vyplnénych dotaznikii obsahovalo relevantni odpovédi. Mezi
dotazovanymi byli jednotlivci z riznych obort a v€kovych kategorii. Nejvétsi pocet
odpovédi byl ziskan od piislusnika vézenské sluzby Ceské republiky, od zaméstnanci
MMP ¢i pacientli a zaméstnanct Fakultni nemocnice Plzen.

Dotaznik je sestaven tak, aby respondenti slovné odpovédéli na otazky tykajici
se vérnostnich systému v 1ékarnach a sami uvadeli, které 1ékarny presné navstévuji. Dle
autorky by vycet 1ékaren svadél respondenty k bezmyslenkovému oznaceni, které by se

ovsem nezakladalo na pravdeé.
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I

mésto predmésti vesnice
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Touto otazkou bylo zjisténo, ze vice respondenti se nachazi ve méste,
ato pomérem 70 % oproti respondentim z pfedmésti, kterych bylo jen 4 %, a 26 %

z nich bydli na vesnici.

35 Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 436

4. Co podle Vas znamena pojem vérnostni
systém?
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
0% | | | | = |
slevy darky bonusyz odménypro vérnostni motivace obchodni
nakupu stavajici karta zakaznik( nastroj
zakazniky

Cilem otazky ¢. 4 bylo zjistit, co si lidé pod pojmem vérnostni systém
predstavuji. Vysledkem je, e nasbirané rtiznorodé odpovédi byly spravné. Zadna

odpovéd’ se nelisila od definice nebo zkusenosti ze Zivota.

Graf 5%

5. Setkali jste se s vérnostnim systémem v
oblasti Iékaren?

M ano

H ne

3 Zdroj: vlastni zpracovani
87 Zdroj: vlastni zpracovani
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Dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze vétSina respondentt, tedy 76 %, védi
0 poskytovani vérnostnich systémil v oblasti 1ékaren a jiz se s nim setkali. Pouze 24 %

nevi, Ze takovéto sluzby jsou 1ékdrnami poskytovany.

Graf 6%

6. Jak c¢asto navstévujete lékarnu?
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0 T
nékolikrat do tydne  nékolikrat do mésice nékolikrat do roka nenavstévuji

Prizkum ukazal, Zze navstévy Ilékarny respondenti uskutec¢iiuji nékolikrat

do roka, nikoli n€kolikrat do tydne.

Graf 7%

7.V jaké blizkosti od Vaseho domova se
nachazi nejblizsi Iékarna?
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3 Zdroj: vlastni zpracovani
39 Zdroj: vlastni zpracovani
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V této otdzce se ukdzalo, ze vétSina respondentd ma 1ékarnu od svého bydlisté
dale jak 100 m. Druhou nejcastéjsi odpovedi bylo, ze 1€karny se nachézeji do 100 m.
Vysledek mize ukézat, ze odpovéd’ "dale nez 100 m* uvadéli pfedevsim respondenti,

ktefi bydli na vesnici a na pfedmésti.

Graf 8%

8. Ovliviiuje Vas vzdalenost pfi volbé
Iékarny, kterou navstévujete?

M ano

H ne

Vzdélenost neovliviiuje 69 % respondentt pii volbé 1ékarny a provedeni akce

V podobé nakupu.

Graf 9"

9. Jakou lékarnu nejcastéji navstévujete?
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40 Zdroj: vlastni zpracovani
4 Zdroj: vlastni zpracovani
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V této otazce respondenti odpoveédéli, ze mezi jimi nejnavstévovanéjsi 1ékarny
patii Iékarensky fetézec Dr. Max. Respondenti také odpovedéli, Ze 1ékarny si nevybiraji,
navs§tévuji tu, kterd je naptiklad po cesté. Na tfetim misté se umistil 1€karensky fetézec
BENU. Prekvapivym vysledkem je, Ze také mezi oblibenymi Iékarnami jsou

zdravotnicka zatizeni, jako jsou naptiklad Fakultni nemocnice ¢i polikliniky.

Graf 10%

10. Chodite do 1 oblibené lIékarny , nebo
Iékarny stridate?

H vérnost 1 lékarné

m stridam lékarny dle potreby

Odpovédi na tuto otazku ukazaly, ze zakaznici spise stfidaji 1ékarny dle potieby

a momentalnich slev a vyhod a nedavaji ptrednost vérnosti jedné 1ékarné.

42 7droj: vlastni zpracovani
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Graf 114

11. P¥i vybéru lékarny, kterou navstévujete,

je pro Vas dulezité
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cena produkt vzdalenost od bydliSté  vérnostni program jiné

jiné: dostupnost lék, otviraci doba, fronty, pracuje rodinny pfislusnik

vvvvvv

faktorem cena, az na druhém mist¢ vzdalenost od bydlisté, z ¢ehoz vyplyva,

ze zékaznici jsou ochotni si pro levné&jsi a vyhodné&jsi vyrobek dojet.

Graf 12%

12. Nabizi Vase lékarna vérnostni systém?

®mano

M ne

41 % respondenttl, ktefi odpovédeli na tuto otazku ,,ne*, pieskocili na otazku 15.

Z59 % oslovenych jsou respondenty navstévovany lékarny, které nabizeji veérnostni

43 Zdroj: vlastni zpracovani
44 Zdroj: vlastni zpracovani
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systémy.

Graf 13 %

13. Pokud ano, jak jste se o vérnostnim
systému dozvédéli?
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propagacni materialy, pfimo v Iékarné od znamych jiné
reklama

O nabizeném vérnostnim systému se respondenti nejcastéji dozveédéli pfimo
v Iékarnach. Zreklam a propagacnich materiali se o ném dozvédélo jen 11 %

oslovenych respondentt.

Graf 14%

14. Vyuzivate tento vérnostni systém?

®ano

M ne

4 Zdroj: vlastni zpracovani
46 Zdroj: vlastni zpracovani
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Tato otdzka méla za cil zjistit, kolik respondenttl, kteti se dozvédéli o vérnostnim
systému, jej vyuzivaji. Vysledky ukazuji, Ze vice jak polovina téchto respondentt, tedy

piesnéji 66 %, vyuzivaji nabizeny vérnostni systém.

Graf 154
15. Jakému vérnostnimu systému davate
prednost?
60%
50%
40%
30%
20%
10% - .:
= B
sbirani bod slevy darky jiné neuprednostriuji

Zadné

Osloveni respondenti nej¢astéji davaji prednost vérnostnimu systému v podobé
slev. Druhou nejcastéjsi odpovédi je, Zze respondenti z vySe uvedenych vérnostnich
systémi neupiednostiiuji zadny. Darky k vérnostnimu systému mohou byt v podobé

reklamnich pfedmétt ¢i dopliki stravy, jako naptiklad vitaminy.

47 Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 168

16. U kolika lIékaren vyuzivate vérnostni
systémy?

ml1

M 2 avice

54% s4dné

Ani ne polovina oslovenych respondentli nevyuziva vérnostni systémy lékaren.
Jednou z pficin, pro¢ je tomu tak, je zdlouhavy proces v podobé vyplnéni zadosti
0 vérnostni kartu a odsouhlaseni se zpracovanim osobnich tdajd, v dne$nim zrychleném

svéte, ve kterém kazdy jen pospiché a v§e ma naplanovano pfesné na minutu.

ZAVER DOTAZNIKOVEHO SETRENI
Cilem tohoto vyzkumu bylo zjisténi povédomi o vérnostnich systémech

a potvrzeni ¢i vyvraceni vyse stanovenych hypotéz.

Dotaznikové Setfeni obsahuje ze 120 oslovenych respondenti 100 respondentd,
jejichz odpovédi jsou relevantni. Dotaznik vyplnilo celkem 63 % Zen a 37 % muzd. Tito
respondenti se nejvice pohybovali ve vékové kategorie od 41 let — 50 let a to v poméru
32 % oproti druhému nejvysSimu poctu, ktery byl vyplnén od respondentii od 50 let
a vice — 27 %. Respondenti vékové kategorie 15 let — 40 let tvotil zbylych 41 %.

Zminéni respondenti odpovédéli, ze jejich bydlisté se nachazi ve méste,
a to v 70 % ptipadut, oproti 26 % bydlicich na vesnici. Pouze 4 % respondentt uvedlo,

ze jejich bydlisté se nachazi na predmésti.

Co se tyCe otazky na definici vérnostniho systému, odpovédi se liSily. Lidé

odpovidali pfedev§im zkuSenostmi ze Zivota. NejcastéjSi odpoveédi bylo, ze vérnostni

48 Zdroj: vlastni zpracovani
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systém je nabizen piedevsim v podob¢ slev a odmén pro stavajici zakazniky, pficemz
54 % respondentli bydlici ve mésté, 32 % respondentli na vesnici a 14 % lidi
na predmésti se setkali s vérnostnim systémem v oblasti 1ékaren. 42 % respondentd
Z mésta, 33 % respondentil z vesnice a 14 % respondentli z pfedmésti Se S vérnostnim
systémem Vv této oblasti nesetkali. Dale respondenti z mésta uvadéli, ze 35 % z nich
disponuje jednou vérnostni kartou, 55 % ma dvé a vice vérnostnich karet a 44 %
nedisponuje zadnou. Lidé, ktefi bydli na vesnici, uvedli, ze 46 % z nich disponuje
jednou vérnostni kartou, 15 % ma dvé a vice vérnostnich karet a 56 % nedisponuje
zadnou. Ti, ktefi bydli na pfedmésti, z 19 % vyuzivaji jeden vérnostni systém a 30 %

dotazanych vyuziva dva a vice vérnostnich systémd.

Osloveni respondenti dale uvedli, ze Iékarny nejcastéji navstévuji nékolikrat
do roka, pficemz zadny z dotazanych neuvedl, Ze by Iékarnu navstévoval nékolikrat
do tydne. Co se tyCe vzdalenosti, nejvétsi pocet respondentii uvedl, ze lékarna se
nachazi od jejich domova ve vzdalenosti dale nez 100 m. Dotazanych 69 % respondentd
navic pii volbé lékarny neodrazuje vzdalenost a jen 18 % zékaznikli dava ptrednost

pouze jedné 1ékarné.

Respondenti nejéastéji navstévuji 1ékarnu Dr. Max. Na druhém misté se umistila
lékarna  BENU a 1ékarny v nemocni¢nich zafizenich napfiklad ve Fakultnich
nemocnicich. Velké procento respondentti, konkrétné 25 %, uvedlo, ze navstévuji dalsi

rizné (malé) lékarny, mezi kterymi byla uvedena naptiklad lékarna U Lva.

Respondenti ve véku vice nez 50 let uvedli, Ze stfidaji 1ékarny nejéastéji. 93 %
respondentt stifidad lékarny dle potfeby a jen 7 % zékaznikli dava prednost jedné
konkrétni 1ékarné. Druhd nejpocetnéjsi ve€kova skupina 41 — 50 let uvedla, Ze 69 %
z nich dava prednost stiidani Iékaren dle potieby a pouze 31 % zékaznikl je vérnych

jedné 1€karnée.

Velmi dulezitym faktorem, ktery zakazniky ovliviiuje pii volbé 1ékarny, je cena
(34 % respondentl). Na druhém mist¢ (31 % respondenti) je vzdalenost a jiné
nedefinované faktory, a to naptiklad fronty, dostupnost 1€k, otviraci doba ¢i pfitomnost

zamé&stnanych rodinnych piislusniki.

Dale 59 % respondentt odpovéd€lo, Ze jimi navStévovana lékarna nabizi

zakaznikim vérnostni systém, ktery vyuziva ale jen 66 % respondentl, ktefi
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na predchozi otdzku odpovédeli kladné. Nejcastéjsim uvedenym zpiisobem, jak se lidé
dozvédéli o nabizeném vérnostnim systému, je ptimo v Iékarne (odpovédélo 71 %),

z reklamy - televiznich spotu, letaku, atd. pouze 22 % respondentt.

Osloveni zékaznici nejCastéji davaji prednost vérnostnimu systému v podobé¢
slev a sbirani bodi. Respondenti ve vékové skupiné 41 — 50 let uvedli, ze 23 % z nich
nedava prednost zddnému veérnostnimu systému, 9 % respondentti je naklonéno déarktim,
59 % respondentti dava piednost slevam a jen 6 % dotdzanych uptednostiiuje sbirdni
bodu, které se nasledné zroci, pficemz 46 % Zen nevyuziva zadny vérnostni systém,
30 % je vérnych jedné konkrétni 1ékarné a 24 % vyuziva vérnostni systém u dvou a vice
Iékaren. U muzi jsou veétsi rozdily. Neuvétitelnych 68 % muzi nevyuziva zadny
vérnostni systém, 19 % muzl vyuZiva v€rnostni systém v jedné 1ékarn€ a 13 % muzl

vyuziva dva a vice v€rnostnich systému.

4.2 Rozhovory s magistrami lékaren Sabadila a Devétsil

Tyto rozhovory na téma vérnostni systémy z pohledu lékaren byly provedeny
s magistrami 1ékaren Sabadila a Devétsil. Sestavenych otazek v tomto rozhovoru bylo
celkem 8 a u riiznych odpovédi byly pfidany dopliujici dotazy. Otazky pro dotazovani

jsou uvedeny v ptiloze ¢. 2.

Lékarna Sabadila
Dle magistry lékarny Sabadila, patfi vérnostni systém mezi dilezitou cast
marketingové strategie a poskytovani vérnostniho systému je pro tuto lékarnu velikym

pfinosem. I kdyZ se jednd o mensi 1ékarny, obyvatelé zijici v blizkosti tento krok velice

pozitivné piijali a plné€ vyuZzivaji vyhody z toho vyplyvajici.

Podle slov pani magistry jsou nabizené vérnostni karty ptenosné na ¢leny rodiny
(manzel, manzelka, déti, apod.). Systém vérnostnich programi ma tato 1ékarna v podobé
bodi, které jsou sbirany z nakupu volné prodejnych 1é¢iv, nikoli 1€kt na piedpis. To dle

jejich slov je ze zakona oSetfeno a neni mozné nabizet cenové zvyhodnéné 1éky

na recept pod nakupni cenou. Diive tento systém fungoval tak, ze 1ékadrna mohla
jit s marZi do minusu a pojisStovny lékarnam urCitou ¢ast proplatily. Nyni musi marze

¢init minimalné€ 1 %. Z tohoto diivoda jsou pouze u seniort, nikoliv dichodcii (seniofi
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jsou veékove ohraniceni od 59 let vyse) a u déti do 15 let poskytovany 50% slevy na
doplatky na recept. V této 1ékarné je to vyfeseno pfirazenim 1 % marze, takze se tedy
nejedna o prodej pod nakupni cenou 1€kt. Touto cestou se lékarna snazi zdkazniky

motivovat a vy$si marzi k doplatkiim u recept nepiidavaji.

Tento vérnostni systém byl zaveden jiz pied 6 lety a to z divodu poskytovani

vérnostnich systémi konkurenci (naptiklad Dr. Max).

Dalsi otazkou na pani magistru bylo poskytovani nadstandartnich sluzeb
v podobé konzultace konzumovanych 1é¢iv v ramci vérnostniho systému. Odpoveéd
na tuto otazku byla ptrekvapujici. Lékarny Sabadila neposkytuji v ramci vérnostniho
systému konzultace ohledné 1éCiv, jelikoz tato sluzba patii mezi zakladni povinnosti
1€kéarnikt. Ti jsou proskolovani toto hlavni poslani plnit. Pfekvapiva odpovéd to byla
pro autorku z divodu medializovani konzultace ohledné 1é¢iv napiiklad 1ékarenskym
fetézcem Dr. Max. Tento fetézec poskytuje konzultace pouze vlastnikim vérnostnich
karet. Nejedna se ovSem o nadstandartni sluzbu, ale o sluzbu, kterd je medialné

zviditelnéna a snazi se piimét zékazniky poftidit si vérnostni kartu.

Co se tyce nové legislativni zmény v podobé GDPR — ochrany osobnich tdaju,
nepatii tento krok mezi administrativné naro¢nou véc. Dle slov pani magistry jsou
veskeré zmény v zakoné, které se tykaji 1éCiv, osobnich udaji zakaznikd atd.,
upravovany firmou Apatyka servis, jez ma na starosti veSkeré novinky, které se musi

nové zadavat do programu lékérny.

Magistra upozornovala, ze poskytovani vérnostnich systémi neni nijak
administrativné naroné a ani po piijeti zdkona o GDPR se tolik nezménil pfistup
K vérnostnim kartdm. Tato vérnostni karta obsahuje pouze ¢arovy kod, ktery po nacteni
Vv pocitaci ukaze jen jméno drzitele, rodné Cislo a Cislo pojistovny, jedna se tedy
o informace, které se nachazeji i pfimo na receptu. Tyto zminéné informace nejsou
poskytovany k zddnému priizkumu a slouZzi jen k identifikaci zakaznika. Pti pofizovani
veérnostni karty jsou zédkaznikovi pifedany informace o zpracovani osobnich udaju, které
ale nejsou poskytovany zadnym tietim strandm k dalSimu pouziti. Dle ndzoru autorky
byla nutnost podepsani informaci o zpracovani osobnich udaji moznym odlakanim

od poftizeni této karty, ale podle praxe magistry tento krok zakazniky nijak neodradi.

Posledni otdzka na pani magistru sméfovala na zménu zdkona, kterd se tyka
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puvodu 1é¢iv. Tento zakon ma vejit v platnost v anoru roku 2019, nicméné zatim neni
legislativa kompletni. Pani magistra uvedla, Zze se jedna piedev§im o skenovani QR
kodu na 1écich. Problematickou ¢asti muze byt zpusob skenovani. Dle jejich slov by
tento zpusob skenovani kazdého 1éku zvlast’ ptidélal praci navic, ale vétsi problémy by
nastaly v pfipad¢, ze naptiklad Fakultni nemocnice objedna na détské oddéleni 300
sirupt na kaSel. V soucasnosti je mozné nacist jen jeden carovy kod a do programu
zadat mnozstvi 300. OvSem v budoucnu by se kazdy sirup musel nacist zvlast,

coz predevsim ¢asové ztizi praci zaméestnancim.

Lékarna Devétsil

Podle magistry lékarny Devétsil je vérnostni systém jiz nedilnou soucasti
marketingové strategie, ktery se lékarna pro své zdkazniky snazi neustale zlepSovat
a d¢lat stale zajimavéjS$im, a to napiiklad 1 charitativni pomoci. Jelikoz Lékarna Devétsil
patii mezi 1ékarenské fetézce, objem zakaznikl se od vyse zminéné 1ékarny lisi. Dle
magistry je pii ziskavani zakaznik dilezitda i reklama, diky které ziskavaji nové
zakazniky. Co se tyCe vérnostniho systému, tato 1ékarna nabizi klientskou kartu, ktera
funguje na principu sbirani bodu, které jsou pii dalsim ndkupu pouzity v podob¢ slevy.
I v této 1ékarn¢ nefunguje sbirani bodii z 1€kt na recept, jak uz bylo i Vv pfedchozim
rozhovoru zminéno, toto je oSetfeno zakonem. Sbér bodu se tedy tyka jen 1€kt volné
prodejnych, i téch jiz zlevnénych. Diky vérnostni karté zakaznici vyuzivaji predevsim
i dohledani 1¢ékd, které si v pfedchozi navstéveé zakoupili a jiz si na nadzev nemohou

vzpomenout.

Dle magistry je registrace mozna piimo v lékarné a tato akce trva par minut.

Na misté je vystavena vérnostni klientské karta, kterd obsahuje pouze ¢arovy kod.

Co se ty¢e dokumentu o zpracovani 0sobnich udajti, zakaznik podepiSe souhlas
se zpracovanim Udaju ziskanych z receptt, tedy jméno, rodné ¢islo, adresu, apod. Dale
souhlasi s archivaci, kontrolou uzivanych 1€kt a s vyhodnocovanim nakupniho chovani
do marketingového vyzkumu. | podle magistry vlékarné Devétsil neodrazuje
odsouhlaseni dokumentu o zpracovani osobnich tidaji zakazniky od poftizeni klientské
karty. Co se tyce prenosnosti karty na jiné osoby, neni to vnimano nejlépe, hlavné

z davodu kontroly kupovanych 1€kt.

Co se ty¢e GDPR — ochrany osobnich udaji, nejednda se v této Iékarné

0 administrativné naro¢nou zalezitost. Podle pani magistry i tento fetézec disponuje
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externi firmou, kterd poskytuje nejen program, ve kterém tyto Iékarny eviduji veskeré
informace, ale i administrativni pomoc v ramci poskytovanych sluzeb. Jen z divodu
piijimani novinek (legislativa), jsou dalsi sluzby navic finan¢ni zatézi. GDPR tykajici se
veérnostnich karet nijak praci Iékarnikiim neztizi. Vystaveni vérnostni karty je pouze
na bazi ¢arového kddu. Veérnostni karta mé absenci jakychkoli udaji o zékaznikovi, tedy

jméno, adresa, atd., chybi.

ZAVER ROZHOVORU
V této bakalaiské praci jsou uvedeny dva rozhovory s magistrami lékaren
Sabadila a Devétsil. Otazky se tykaly predevsim vérnostniho systému z jejich pohledu

a ohlasu na tyto nabizené vérnostni programy.

V prvnim rozhovoru s pani magistrou v lIékarnach Sabadila je uveden velmi
pozitivni ohlas zdkaznikli na vérnostni systém, ktery byl zaveden pfedevsim kvili
konkurenci (napiiklad Dr. Max). Tento vérnostni systém pro 1ékarniky neni nijak ¢asové
ani administrativné naro¢ny. Je nabizen zakaznikiim na principu sbirani bodd, které jsou
sbirany nadkupem voln¢ prodejnych léciv. Piekvapujici odpovédi na otdzku ohledné
nenabizenych sluzeb v rdmci vérnostniho systému byla ta, ze 1ékdrnici jsou povinni
poskytnout zakaznikovi radu ohledné¢ konzumovanych 1éki bez ohledu na to, zda
zékaznik ma v drzb€ vérnostni kartu ¢i nikoli. Co se ty€e zpracovani osobnich udaja,
v této 1ékarné nejsou dale osobni udaje zvefejiiovany ani pouzity pro marketingovy

vyzkum, slouzi tedy pouze k identifikaci zakaznika.

V druhém rozhovoru s pani magistrou v Iékarnach Devétsil byl téz vérnostni
systém vyzdvihovan. Jejich vérnostni systém byl zaveden kvili konkurenéni situaci
na trhu. V ramci vérnostniho systému je klientim nabizena klientska karta, na kterou
jsou lékarniky piipisovany vérnostni body za nakup volné prodejnych 1€k, a tyto body
jsou pii dal$im nakupu pfeménovany na slevu. Vyjimkou zde je sbirani bodi i za jiz
zlevnéné volné prodejné 1€ky. Co se tyce souhlasu o zpracovanich osobnich udajt, jsou
Vv této 1ékarné podminky rozsiteny. Informace o zdkaznicich b&zné zjistitelné z receptii
jsou pfedavany k dal$imu marketingovému vyzkumu, archivaci a ke kontrole uzivanych
1€kti. Z posledniho uvedeného divodu tedy neni vhodné pouZzivat klientskou kartu

vSemi €leny rodiny ¢i ji pfedavat dalSim osobam.
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5 Komparace a zhodnoceni vérnostnich systémii

Veérnostni systémy v oblasti 1ékaren jsou mezi zékazniky znamé, a to predevsim
diky osobni navstévé v Iékarnach, odkud se zdkaznici nejvice dozvidaji 0 téchto
systémech. Zakaznici nejsou ovlivnéni vzdalenosti 1ékarny, vyhodou lékaren tedy je,
pokud zaujmou zakazniky svym piistupem, nabidkou 1é¢iv a cenami si ziskaji jejich
pfizen. Mezi nejnavstévovanéjsi 1ékarny patii sit’ Dr. Max. Ten nejen zaujal svymi
nizkymi cenami, ale také upoutal pozornost svou propagaci. Druhou specifikovanou
1ékarnou, ktera je mezi zakazniky oblibena, je 1ékarna BENU. Ta ve svém vérnostnim
systétmu nabizi bodovy systém, diky kterému zdkaznik pii nakupu ziska 1 bod
za kazdou zaplacenou 1 K¢. Dale jsou poskytovany konzultace, ale také nizké ceny
pfi koupi volné prodejnych 1€k, dosazeni slev rychleji oproti zakaznikiim, kteti
nedisponuji vérnostni kartou. Mezi nejoblibenéjsi druhy vérnostnich systému byly slevy

a sbirani vérnostnich bodu.

Koneénym zavérem tedy je, ze zdkaznici lékaren védi o veérnostnich systémech
I jeho vyhodach, které jim jsou sdéleny v 1ékarnach, piesto ovSem spousta z nich kartou
nedisponuje, piesnéji 54 %. Lidé bud’ nechtéji sdilet osobni udaje s 1ékarnou, nebo si
mysli, Ze tento zplsob ziskdni vyhod je zdlouhavy a pfi dneSnim zrychleném svéte
nejsou lidé ochotni vénovat dalSich par minut navic. Jen nékolik dotazovanych (26 %),
dava ptednost vérnosti jedné lékarné a disponuji jednou vérnostni kartou, jen 20 %

respondentt disponuje dvéma a vice kartami.
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Zavér

Tato bakalaiska prace na téma Vernostni systém v oblasti Iékaren na ¢eském trhu
je zaméfena na vnimani vérnostnich systému lékaren respondenty. VErnostni systém je
vSeobecné znaméjsi ve sféfe hypermarketti a supermarket. VSeobecné tyto vérnostni

systémy funguji na podobném principu, a to sbirani bod.

V teoretické ¢asti jsou rozdélena specifika ve farmacii do marketingového mixu,
tedy produkt, cena, distribuce, komunikace. V téchto ¢astech jsou uvedena specifika
1é¢iv. — obal a jakost 1é¢iv a IéCivych produktd, piiklady stanoveni ceny
u farmaceutickych vyrobku, pficemz v distribuci jsou definovany distribuéni cesty, které
jsou zakonceny ptedposlednim ¢lankem, konkrétné 1ékarnou. V této praci jsou piimo
uvedeny velkoobchody, které jsou nedilnou soucasti tohoto fetézce. Velkoobchody
distribuuji sva 1é¢iva maloobchodim — 1ékdrndm, ktera nasledné produkty nabizeji
zakaznikim a spotiebitelim. V tomto piipadé je piedevS§im cena nejdilezitéj$im
faktorem. Z divodu distribu¢nich cest pies velkoobchody a maloobchody jsou kazdym
¢lankem pfirazeny marze, které se projevi na cen¢ pro konecného zadkaznika. Nesmi byt
opomijena ani komunika¢ni politika, jelikoZz ta hraje dulezitou roli v tom, kolik
zakaznikd navstivi pfimo danou lékarnu a kterd 1ékarna svou nabidkou zaujme. Kvili
zvyseni navstévnosti a obratu jsou uskuteciovany rizné marketingové strategie, které
maji za cil zvysit poéty zakaznikd. V dne$ni dobé je pravé na rozmachu vérnostni
systém, ktery ve vétSiné piipadid funguje na principu sbirdani bodi za ndkup volné
prodejnych 1€kii. Mezi prvnimi prikopniky jsou v tomto odvétvi predevsim lékarenské
fetézce (napriklad Dr. Max), které donutily ostatni mensi 1ékarny a malé 1ékarenské

fetézce nezlstat pozadu a téz nabizet svym zakaznikiim vyhody.

Dalsi kapitolou v teoretické ¢asti jsou veérnostni systémy, které jsou rozdéleny
dle obdobi a podle riznych typi. Nemohly byt opomenuty ani hrozby, které se tykaji
predevsim novel zakona. Hrozbou byla ptredevsim platnost GDPR, ktera ale v praxi

veérnostni systémy z pohledu zaméstnancti 1¢ékaren nijak nezatizi.

V nasledujici ¢asti jsou popsany vérnostni systémy v 1ékarnach Dr. Max, BENU,
Devétsil, Magistra a v malém lékarenském fetézci Sabadila. U téchto 1ékaren je popsana
strucna historie a jsou porovnany jimi nabizené vérnostni systémy. Tyto systémy jsou
hlavné¢ zaméteny na konkrétni skupiny lidi, a to matky s détmi, seniory nebo celé

rodiny. Snahou téchto vérnostnich systému je navazat kontakt se zdkazniky a navodit
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pocit, ze pravé ta dand Iékarna je pro né nejlepsi. Tyto systémy nabizeji predevSim
sluzby navic v podob¢ konzultaci a kontroly konzumovanych 1€k, které by mohly mit
nebezpecné vzajemné pusobit na zdravi uzivatele. Z tohoto divodu neni doporucovano
pouzivat vérnostni kartu jinym c¢lenum rodiny nez vlastnikovi. Aby se nabizeny
vérnostni systém dostal do povédomi zékaznikil, predevsSim vétsi fetézce propaguji své
systémy nejcastéji formou televiznich spotiu. Lékarny Dr. Max nabizeji vyhody
pfedev§im matkdm s détmi a senioriim, ktefi mohou vyuZzit slevu 50 % na doplatek
Z receptu. Dalsim piikladem jsou lékarny BENU, které poukazuji ve svém televiznim
spotu predevSim na dulezitost rodiny (slogan: ,,Vase zdravi si bereme na starost®).
V téchto reklaméch vystupuji skutecni l€karnici a jejich ¢lenové rodiny. Cilem bylo

ukézat, Ze zdravi rodiny je na prvnim misté a prave oni jsou ti, kteti pomohou.

V praktické ¢asti bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které mélo za cil zjistit
povédomi o vérnostnich systémech v lékarnach. Osloveni respondenti byli ndhodné

vybrani a dotazovani jak osobné, tak pfes internetovy portal Survio.

V tomto Setfeni bylo zjisténo, Ze respondenty nejnavstévovangjsi 1ékarnou je
Dr. Max. Ten své zdkazniky zaujal nejen nizkymi cenami, ale také sluzbami, které
nabizeji vramci svého vérnostniho systému. Velkou vyhodou tohoto Iékarenského
fetézce je televizni reklama, ktera je k vidéni témét v kazdou vysilaci dobu. Zamétuje se

na matky s détmi a seniory, ktefi nedisponuji tak velkym rozpoctem.

Z divodu absence televizniho spotu ¢i jiné viditelngjs$i reklamy dle ndzoru
autorky ostatni 1ékarny propadly. Cena 1éCiv je jisté dulezita, ale v potaz je nutno vzit,
ze Dr. Max na ukor jinych 1€kii snizuje cenu volné prodejnych 1é¢iv. To si ostatni

lékarny nemohou dovolit.

Dale jsou v praktické ¢asti uvedeny rozhovory s magistrami lékaren Sabadila
a Devétsil. Odpovedi magister tykajici se vérnostniho systému Iékaren se pfilis neliSily.
Obé dotazované jednoznatné uvedly, Ze vérnostni systémy jsou v jejich lékdrnach
dalezitym marketingovym tahem. Dale jsou v téchto I¢karnach identické zptlisoby
vérnostnich systémd, které funguji na principu sbirani bodli z volné prodejnych 1€ki.
Pani magistra v 1ékarnach Sabadila uvedla, ze ze zdkona nemohou byt zvyhodnéné 1éky
na recept. Cena se nesmi pohybovat pod nakupni cenou, coz znamena, ze marze na léku
musi byt minimalné 1 %. Piekvapivou informaci byla magistrou lékaren Sabadila

uvedend odpovéd’, pro¢ nenabizeji téZ v ramci vérnostniho systému konkrétni sluzbu
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nad ramec, a to konzultaci 0 uzivanych 1é¢ivech. Magistra jednoznaéné odpovédéla, ze
tato sluzba je samoziejmosti a je povinnosti kazdého Iékarnika pomoci svym
zakaznikim. Z tohoto didvodu nejsou konzultace zahrnuty ve vérnostnim systému.
Vysledkem tedy je, Ze 1ékarny typu Dr. Max, BENU, atd. vyuzivaji neznalost zakaznikt

a prezentuji tuto sluzbu jen jako nadstavbu k vérnostnimu systému.
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Prilohy

Ptiloha ¢. 1

Vézena pani, pane,
jmenuji se Katefina Chladkova a studuji obor Management a marketing sluzeb na
Vysoké skole evropskych a regionalnich studii. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni
dotazniku, ktery slouzi jako zdroj informaci pro bakaldiskou praci na téma Vérnostni

systémy u vybranych lékaren na ¢eském trhu.

De¢kuji za Vas Cas.

1. Jakého jste pohlavi?

a) muz

b) Zena

2. Do jaké vékové kategorie patiite?

a) 15— 20 let
b) 21 — 30 let
c) 3140 let
d) 41 — 50 let

e) vice nez 50 let

3. Kde se nachézi Vase bydlisté?

a) mesto
b) ptredmésti

C) vesnice

4. Co podle Vas znamena pojem vérnostni systém?




5. Setkali jste se s vérnostnim systémem v oblasti 1ékédren?

a) ano

b) ne

6. Jak Casto navstévujete 1ékarnu?

a) n¢kolikrat do tydne
b) nékolikrat do mésice
¢) n¢kolikrat do roka

d) nenavstévuji

v

a)do 50 m
b) do 100 m
c) dale nez 100 m

d) nevim

8. Ovliviiuje Vas vzdalenost pii volbé 1ékarny, kterou navstévujete?

a) ano

b) ne

9. Jakou lékarnu nejCast€ji navstévujete?

10. Chodite do 1 oblibené 1ékarny, nebo 1ékarny stiidate?

a) vérnost jedné Iékarné

b) sttidam I¢karny podle potieby
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11. Pii vybéru 1ékarny, kterou nav§tévujete, je pro Vas dulezité

a) cena produktl
b) vzdalenost od bydliste
¢) veérnostni program

d) jiné (uved'te)

12. Nabizi Vase lékarna vérnostni systém? (Pokud v této otdzce odpovite “ne”,
prosim, nevypliujte nasledujici otazky 13. a 14.)

a) ano

b) ne

13. Pokud ano, jak jste se o vérnostnim systému dozvédéli?

a) propagacni materialy, reklama
b) ptimo v 1ékarné
¢) od znamych

d) jiné (uved’te)

14. Vyuzivate tento vérnostni systém?

a) ano

b) ne

15. Jakému vérnostnimu systému davate pfednost?

a) sbirani boda
b) slevy

c) darky
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d) jiné (uved'te)

e) neupiednostiiuji zadné

16. U kolika lékdren vyuzivate vérnostni systém?

a)l
b) 2 a vice

¢) zadné
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Ptiloha ¢. 2
1. Jak presné u Vas vypada vérnostni systém?
2. Je Vas vérnostni systém zadany?
3. Patfi mezi dulezitou soucast marketingové strategie?

4. Neposkytujete v ramci vérnostniho systému konzultace ohledné uzivanych

1€k, z jakého diivodu?
5. Jaky zakon ¢i legislativa ovliviiuji vérnostni systémy?
6. Jak GDPR ovlivnilo vérnostni systémy?
7. Museli jste v ramci legislativy zavést novy systém?
8. Je z pohledu administrativy GDPR naro¢né?

9. Co pro Vas ptimo znamend zakon o uvadéni ptvodu 1¢k?
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