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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva problematikou vlivu vérnostniho programu na budovani image
znaCcky, konkrétné¢ u Iékéarenské znacky Dr. Max. Dale zjistuje, jak jsou zakaznici
s vérnostnim programem spokojeni a jaké jsou divody ptihlaseni ¢i neptihlaseni se do
vérnostniho programu Karta vyhod Dr. Max. Prace se také zabyva zakaznickou vérnosti a
okrajové 1 malym prizkumem konkurence této 1ékarenské firmy. Teoretickd ¢ast shrnuje
zékladni poznatky o vérnostnich programech, zakaznikovi a fizeni vztahl se zakazniky,
image, znacce a soucasné i budovani znacky. Ve vyzkumné casti je vyhodnocen vliv
vérnostniho programu na budovani image znacky Dr. Max. V zavéru je pak shrnuto nékolik

doporuceni, ktera pomohou zvysit pocet ¢lent vérnostniho programu.

Kli¢ova slova: vérnostni program, image znacky, budovani znacky, fizeni vztahtl se

zakazniky, zakaznicka vérnost, marketingova komunikace, podpora prodeje

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with influence of loyalty program on brand image building,
in particular Dr. Max pharmacy chain. Furthermore, it analyses customer’s satisfaction with
loyalty program, and pros and cons of being a member of loyalty program "Karta vyhod
Dr. Max’. The thesis also deals with loyalty of customers, and with a small competitive
analysis. The first part is focused on terms explanation about loyalty programmes, custom-
ers, and customers relationship management, image, brand and brand image. Impact of loy-
alty program on brand building Dr. Max is evaluated in the second part. Finally, recommen-
dations are presented to increase the number of members participating in the loyalty pro-

gram.

Keywords: Loyalty program, Sales support, Brand image, Brand building, Marketing com-

munications, Customer relationship management.
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UvVOD

Vérnostni programy, jakozto nastroj podpory prodeje, jsou v dnesni dob¢ prakticky béznou
zélezitosti u velké vétSiny firem, nabizejicich zbozi ¢i sluzby. Firmy se snazi za pomoci
téchto programil ziskat dlouhodobé a vérné zakazniky vyménou za benefity. Dnes snad
neexistuje Clovek, ktery by se nékdy alespont jednou do takového programu nepiihlasil a
nenosil v penézence plastovou karticku s logem firmy. Jaké vyhody ma karta pro zakazniky
je vétSinou zcela jasné, ale jaké benefity piinaSi veérnostni program firmam? Zakazniky,
informace o nich jisté, ale jaky vliv ma na znacku, pfesnéji feCeno na budovani image
znacky? Na tuto otazku autorka hled4 odpovéd’ v nasledujici praci. Jednak tato problematika
autorku zajima z profesniho, ale 1 z osobniho hlediska. Velkou motivaci tak byl kazdodenni
styk s vé€rnostnimi programy a zaroven plnd penézenka vérnostnich karet. Tato prace bude
zkoumat nejen vliv vérnostnich programi na budovani image znacky Dr. Max, ale zaroven
i spokojenost s vérnostnim programem Karta vyhod Dr. Max, ¢i divody, které vedly
zakazniky k nepfihlaSeni se. V teoretické Casti je rozebirdn samotny pojem vérnostni
program v souvislosti s marketingovou komunikaci a s tim spojena loajalita a vérnost ke
znacce. Dale vyuziti dat, ziskanych diky témto programlim, vztah firmy a zakaznika a néstroj
CRM. V druhé¢ ¢asti pak autorka rozebira pojmy image a znacka, kde soucasné zminuje 1
budovéani znacky. V metodologické ¢asti je uvedeno, ktery typ vyzkumu bude pouzit za
ucelem dosazeni cile prace a jaké jsou vyzkumné otdzky, na které v konec¢né fazi autorka
odpovi. V praktické ¢asti bude popsana znacka Dr. Max a detailnéji rozebran jeji vérnostni
program. Dalsi ¢ast se tykd pfimo vyzkumu a rozebira ptipravu, realizaci a vyhodnoceni
prizkumu. V zavéru autorka shrne vyzkoumané vysledky, verifikuje vyzkumné otazky a

také uvede doporuceni pro znacku Dr. Max. Tim tak splni cil své prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketing je souhrnem aktivit, které zahrnuji vytvareni vyrobkt a sluzeb, jejich podporu a

jejich zptistupnéni cilovym skupindm nakupujicich. (Clemente 2004, s. 107)

Dle Juraskové jsou tyto aktivity orientované na trh a maji za cil tvorbu hodnoty a

uspokojovani pfani a potteb zédkaznikl. (Juraskova, 2012, s. 116)

Pro tvorbu vySe zminénych prvkd maji marketingovi pracovnici k dispozici nastroje
marketingového mixu, tedy tzv. 4P. Jsou to — produkt, cena, distribuce a marketingova
komunikace. Ta je nastrojem nejviditeln€jsSim a skrze néj firma komunikuje s cilovymi

skupinami. (Pelsmacker, 2003, s. 23-24)

Marketingovad komunikace ma k dispozici riizné ndstroje, tedy nastroje komunikaéniho
mixu. Mezi n¢ patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a piimy

marketing neboli direct marketing. (Juraskova, 2012, s. 105)

1.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednou z ¢asti marketingové komunikace. Lze ji definovat jako soubor
motivacnich nastroji, které jsou vytvofeny pro stimulaci vétStho nebo rychlejSiho
nakupovani urcitych produktti nebo sluzeb. Zaroven je mozné ji chapat jako Cinnost, ktera
pusobi jak na spotiebitele, tak i na firmy, které jsou zahrnuty v distribu¢nim fetézci a stejné
tak 1 na personal. V kazdém ptipadé se pro podporu prodeje pouziva piimy stimul. Tedy, ze
kazdy jednotlivec, ktery se bude chovat dle pozadovaného zptisobu, obdrzi uréitou odménu.
Tento stimul ov§em musi plisobit intenzivné na nakupni rozhodovani a chovani spotiebitele.

(Bouckova, 2003, s. 230)

Dle Juraskové podpora prodeje, neboli sales promotion, ma za cil stimulaci prodeje vyrobkl
nebo sluzeb, za pomoci urcitych podnétii v casové omezeném obdobi. Podpora prodeje je

soucasti podlinkovych aktivit. (Juraskova, 2012, s. 160)

Podpora prodeje je neosobni formou komunikace, do které firmy v soucasné dobé investuji
nejvice financi. V porovnani s reklamou, kterd jednotliveiim nabizi diivod ke koupi urcitych
produktii, podpora prodeje je pifimym a jednoznaénym motivem k nakupu zboZzi.

(Prikrylova, 2010, s. 88)

Podle Tellise: ,, Podpora prodeje je program, ktery cini nabidku firmy atraktivnéjsi pro
zakazniky a vyzaduje spoluucast kupujiciho.  (Tellis, 2000, s. 24)
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Tellis podporu prodeje dale charakterizuje jako zaméfeni na komunikaci a poskytovani
uréitych podnétii. V tomto piipad¢ je komunikace néstrojem pro poskytovani informaci,
vytvareni povédomi o produktu nebo jeho pfipomindni, omezovani rizika, nadchnuti pro
samotny produkt a také vytvaieni goodwill produktu. Uvadi zde také tii zakladni typy
podpory prodeje. (Tellis, 2000, s. 285-292)

Podnét — coz je motiv ke koupi produktu ur¢ité znacky, ktery je zaroven prakticky
podlozeny. Tento motiv méa podobu snizeni ceny nebo zvyseni né¢jaké vyhody. (Tellis, 2000,

5. 291-292)

Cenova podpora prodeje — tedy snizeni ceny klasickym zptsobem ¢i prostiednictvim

urc¢itych kuponti nebo thrad. (Tellis, 2000, s. 291-292)

Necenova podpora prodeje — v tomto piipad¢ se jednd o zvySovani vyhody prostfednictvim
nabidky vétsiho mnozstvi produktii za pivodni cenu nebo dodate¢né sluzby ¢i darku

k nékupu. (Tellis, 2000, s. 291-292)

Podpora prodeje zaroven neni jen ndstrojem ke stimulaci nadkupniho chovéni jednotlivct.
Mezi dalsi funkce patti vyrovnavani vykyvii poptavky, vyprazdiiovani sklada firem, ale také
pfiméni zakaznikd pfedzasobit se, naptiklad pfed uvedenim konkurenéniho produktu na trh.
Velmi dualezitou funkci je také budovani dlouhodobych vztahti se zédkazniky a posileni

znacky. (Karlicek, 2016, s. 98)
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2  VERNOSTNI PROGRAM

V této kapitole se autorka zabyva vysvétlenim pojmu vérnostni program, jednotlivymi druhy

programil a také vztahem zakaznika k firm¢ ve smyslu loajality a vérnosti.

2.1 Pojem vérnostni program

Vérnostni programy jsou nastrojem podpory prodeje, které maji schopnost pfimét
spotiebitele k dalSimu, tedy opakovanému nakupu produkti ¢i sluzeb. (Clemente, 2004, s.

326)

Podle Kotlera vérnostni programy odménuji zdkazniky, ktefi u dané firmy nakupuji velké
mnozstvi produktii a ¢asto. Pfesto, Ze dfive byly doménou predevsim leteckych spole¢nosti,
hoteld a spole¢nosti, které poskytuji kreditni karty, v dnesni dob€ je najdeme v riznych
odvétvich. Ve velkém mnozstvi se dnes nabizeji klubové karty, které zajist'uji slevy na urcité

produkty, popiipadé sluzby. (Kotler, 2013, s. 180)

Hlavnim zamérem téchto programu je pfildkat a predevSim si udrzet vérné zdkazniky.
Programy jsou postaveny na snaze odménit zakazniky za vérnost znacce. Odmény by mély
byt navrzeny tak, aby platilo pravidlo, ze ¢im déle je zakaznik v programu, tim vice ziska.

(Tellis, 2000, s. 386)

2.1.1 Programy pro pravidelné zakazniky

V soucasné dobé zavadi programy pro pravidelné zakazniky stile vice odvétvi, at” uz se
jedna o hotely, knihy, rychld obcerstveni, ¢i automobily. Programy poskytuji piimé a

vvvvv

Tyto programy zvySuji nejen konkurenceschopnost znacky, ale také posiluji hodnotu

nabidky. (Aaker, 2003, s. 22)

Dle Tellise je v téchto programech pro zédkazniky stézejni kumulace bodi pro dosazeni urcité
vyhody, jako je bezplatny nakup stejnych nebo odlisnych produktl. Nekteré spolecnosti své
zakazniky odménuji i slevami na dalsi produkty ¢i sluzby. (Tellis, 2000, s. 386)

2.1.2 Zakaznické kluby

Zakaznické kluby umoziiuji potencialné vyssi Grovenl vérnosti znace nez programy pro
pravidelné zakazniky. V tomto piipad¢ je zdkazniklim nabidnuto jesté vice. At uz jsou to

informace o novinkach, poradenské linky, soutéze ¢i poukazky na slevy. Jsou tak dikazem
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toho, Ze firmy o své zakazniky pecuji a kluby maji vysoké ambice ptipoutat klienty mnohem

vice. (Aaker, 2003, s. 23)

Podle Aakera: ,, Tyto kluby predstavuji prostiedek, jehoz prostrednictvim se mohou zakaznici
identifikovat se znackou, vyjadrit své vnimani znacky a sviij postoj a zazit sdileni svého

vztahu k dané znacce s podobnymi lidmi. “ (Aaker, 2003, s. 23)

2.2 Loajalita a vérnost znacce

Vérnost znacce je jednou z hodnot obchodni znacky, spolecné se znalosti znacky, vnimané

kvality, asociace spojené se znaCkou a dalsi vlastnickd aktiva znacky. (Aaker, 2003, s. 8-9)

Dle Clementa znamena vérnost znacce opakované nakupovani produktti dané znacky a je
ovlivnéna psychologickymi a spolecenskymi vlivy. Psychologické faktory jsou zaloZeny na
postojich a pfesvédceni spotiebitele. Faktory spolecenskymi se rozumi vliv ¢lend rodiny
nebo blizkych pratel. Z marketingového hlediska Ize trh segmentovat pravé dle urovné
loajality spotiebiteld, a to na zaklad¢ chovani, podle kterého se sestavuji vzorce vérnosti

dané znacce. (Clemente, 2004, s. 326)

Dle Aakera: ,, Vérnost znacce je klicovym aspektem ocenéni znacky, urcené ke koupi nebo

prodeji. ““ (Aaker, 2003, s. 21)

A to predev§im ztoho divodu, Ze od vérnych zakaznikli lze ocekavat vytvoreni
predvidatelného objemu prodeje a také toku zisku. Z ¢ehoz plyne, Ze znacka, kterd tuto
zakladnu vérnych zédkaznikli nema, je obvykle znacné ohrozitelna. Dal§im poznatkem, ktery
se tyka financni stranky, je 1 fakt, Ze udrzet své vérné zakazniky je mnohem mén¢ nékladné,
nez ziskat zdkazniky nové. Navic vérnost stavajicich zakaznikl je silnou bariérou proti
konkurenci znaCky. Pfedev§im proto, Ze zména vérnosti zdkaznikd a jejich ptildkéani

predstavuje opét velmi vysoké naklady. (Aaker, 2003, s. 21)

Vérnost znacce nebo také loajalita jejich zdkazniki, je jednim z dil¢ich prvkt hodnoty

znacky. (Karlicek, 2013, s. 131)

Zakaznicka vernost je taktéZ rozdélovana do riznych skupin. Jsou to nezakaznici, tedy ti,
ktefi nakupuji vyrobky konkuren¢ni. Hlidaci cen, pro které je vzdy rozhodujici, jaka je za
vyrobek poZadovana cena. Pasivné vérni zakaznici, ktefi vyrobky dané znacky nakupuji
spiSe ze zvyku. Zakaznici na rozhrani, ti ndhodn¢ kupuji dvé nebo vice znacek a nakonec
oddani zakaznici. Skupiny, do kterych vétSinou firmy investuji nedostate¢né mnozstvi

pencz, jsou pasivné vérni a predev§im oddani zakaznici. Nejvyssim rizikem je samoziejmeé
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odlédkani konkurenci, pokud se vykon sluzeb ¢i vyrobkli dané firmy nebude zvySovat.

(Aaker, 2003, s. 22)

Loajalita neboli vérnost ke znacce je pozitivnim vztahem nebo konkrétnéji vztahem mezi
zékaznikem a znaCkou. Oproti Aakerovi Pelsmacker uvadi, Ze opakovany nakup téze znacky
neni loajalita. Posuzuje ho spise jako zvyk ¢i rutinu. Ov§em timto opakovanym nakupem lze
vyvinout pozitivni postoj. Dlouhodobd pozorovéani naznacuji, ze loajalita neni tak uplné
typickd pro znacku jako pro urcitou kategorii produktl. Tedy pokud firma disponuje
vysokym trznim podilem ve své kategorii, ma v diisledku toho i vyssi loajalitu. (Pelsmacker,

2003, s. 163-164)
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3 PRACE S DATY O SPOTREBITELI

V této kapitole se autorka vénuje ziskavani dat o spotfebitelich a na tom zalozeném
databazovém marketingu. Déle také nastroji k vytézovani dat, které uzce souvisi

s vérnostnimi programy.

3.1 Ziskavani dat

Dolovani neboli vytézovani dat je v dnesnim svété obrovskym a rychle rostoucim byznysem,
ktery sleduje a nasledné analyzuje chovani spotiebiteltl. V marketingovém odvétvi se Casto
oznacuje jako pozndvani spotiebitele i ziskdvani znalosti. Ziskanad data se kategorizuji,
sumarizuji a optimalizuji a jsou nasledné vyuzita tak, aby nas firmy piesvédcily k ndkupu
ur¢itého zbozi. Mezi vytézovana data patii pohlavi, adresa, rasa, telefonni ¢islo, vzdélani,
velikost rodiny, pfiblizny pfijem a pfedevsim naSe nakupni navyky. Existuji ptimo firmy,
které se vytéZzovanim dat zabyvaji a nasledné¢ je proddvaji maloobchodnikiim a
marketingovym firmdm. Tak, aby byly firmy schopny piedpoveédét, co dal§iho si my
spotiebitelé koupime a zaroven byly onou prvni firmou, kterd nam sviij produkt nabidne.

(Lindstrom, 2012, s. 200-201)

3.1.1 Databazovy marketing

Pii funkci programil pro pravidelné zdkazniky a zédkaznickych klubt, vznika jako vedlejsi
produkt databaze zékaznik, tu Ize samoziejme také velmi dobfe vyuZit. A to konkrétné pro
databazovy marketing, s jehoz pomoci lze zacilit na uzké segmenty zakaznikii. To znamena,
ze zédkaznikiim mutiZe firma poskytnout nabidky na miru jejich pozadavkiim. Tedy na zaklad¢
nakupniho profilu dostava zékaznik osobni upozornéni na nové vyrobky, akce ¢i rizné slevy,
jez jsou pro né€ho relevantni. Navic timto znacka posiluje vztah mezi ni a zakaznikem, kdy
cileni zakaznici citi, ze firma pecCuje o jejich z4jmy a je s nimi v osobnim spojeni. (Aaker,

2003, s. 23)

V databdzovém marketingu se vzdy pracuje s mikrotrhem, tedy s jednou domacnosti ¢i
samotnym jednotlivcem a az poté se hledaji zplisoby, jak z téchto jednotlivcl uspotadat
skupinu. Ve vétSiné piipadi je databazovy marketing zaloZen na identifikovanych
zékaznicich nebo na zdkaznicich potenciondlnich. Zamérem databdzového marketingu je
pfedevSim nemarnit nédklady a ¢as na zédkaznicich, ktefi si nikdy nic od dané znacky nekoupi.

(Nash, 2003, s. 513-514)
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Databaze zakaznikd je obCas zaménovana za rozesilaci seznam. Velky rozdil je v tom, ze
databaze zakaznikli obsahuje velké mnozstvi informaci o jednotlivych zadkaznicich. Tedy
data tykajici se vSech dosavadnich nakupl, demografickd data, psychograficka data,
mediagrafické¢ informace, tedy jaké média preferuji a dalsi uzitecné informace. (Kotler,

2013, s. 181)

3.1.2 Vérnostni karta

Vérnostni karta je velmi ucinnym néstrojem pro ziskani potfebnych dat spotiebitele, které
marketingové firmy a oddéleni pfeméni na ty nejzajimavéjsi nabidky, které nelze odmitnout.
V dnesni dob¢ je prumérny ¢lovek vlastnikem zhruba patnacti vérnostnich karet, aniz by si
uvédomoval, ze se do vSech téchto vérnostnich programi vibec pftihlasil. Spotiebitelé
vnimaji registraci do vérnostniho programu jako ¢innost, kterd jim v budoucnu Setii jejich
penize. Pravda je vSak zcela odli$na. Tyto programy maji jeden jediny ukol, tedy pfesvédcit
spotiebitele, aby nakupovali jesté vice. Pti kazdé registraci vlastné davame souhlas ke
sbirdni a naslednému analyzovani velkého mnozstvi informaci o nasi osob¢, které nasledné
firmy dokaZzi pretvofit na presvéd€ivé a v podstaté neodolatelné nabidky. (Lindstrom, 2012,

5. 210-212)

Vzdy, kdyZ pouzijeme svou vérnostni kartu, maloobchod odesila data o tom, ktery produkt
jsme zakoupili, jaké mnozstvi, v kolik hodin a také za jakou cenu. To vSe se uklada do nasi
tzv. digitalni slozky. V té se za pomoci slozitych algoritmii vytvoii informace, kdo jsme
jakozto spotiebitel a co budeme v budoucnu ve vs$i pravdépodobnosti nakupovat. Tento
zavér je vytvofen na zakladé naSich ndkupnich navyki, tedy toho, co, jak a za jakou cenu

jsme v minulosti nakoupili. (Lindstrom, 2012, s. 210-212)

3.1.3 Digitalni kupony

Kupony jsou vlastné stvrzenkami firem, které nabizeji spotiebitelim urcitou slevu za splnéni
urcitych podminek. Mezi podminky ve vét§ing piipada patii nakup ve stanoveném ¢asovém
obdobi, ndkup urcitého mnozstvi produktti a také geografickd oblast, kde mize spotiebitel

kupon uplatnit. (Tellis, 2000, s. 368)

Digitalni kupony jsou jednim z dalSich velmi chytrych nastroji pro ziskavani dat.
V samotnych ¢arovych kodech se ukryva nékolik daji o spotiebiteli. At uz se jedna o IP
adresu, data uloZend napfiklad na Facebooku, v kolik hodin a kde spotiebitel kupon obdrzel

nebo naopak uplatnil, nebo jakou cestou se ke kuponu dostali. Lindstrom popisuje systém
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shromazd’ovani dat na kuponech od obchodniho domu Macy’s. Po obdrzeni kuponu, ktery
si spotiebitel posle do svého mobilniho telefonu nebo vytiskne, ho uplatni v jednom
z obchodnich domt. Po nacteni ¢arového kodu jsou vSechny informace odeslany firmé
RevTrax. Ta kupujiciho zaradi do urcité skupiny spotiebitelti. Dale tak mohou maloobchody
zasdhnout propagacnimi akcemi spravnou cilovou skupinu. Proto od firem stale Castéji
dostdvame pravé personalizované nabidky. Digitalni kupony se samoziejmé netykaji pouze
pocitact, ale v dneSni dobé stale vice i mobilnich zafizeni, ze kterych nam stejnym

zpusobem firmy vytahuji nase data. (Lindstrom, 2012, s. 201-202)
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4 ZAKAZNIK JAKO JEDNOTLIVEC (B2C)

V této kapitole autorka charakterizuje pojem zakaznik, dale se vénuje segmentaci zakaznikt
a faktoram, které ovliviuji jejich potfeby a chovani. Nakonec se zabyva CRM systémem,

tedy fizeni vztaht se zakazniky.

4.1 Charakteristika zakaznika

Zakaznik je ten, kdo nakupuje produkty nebo sluzby. Rozdil mezi nim a spottebitelem je, ze
spotiebitel je jednotlivec, ktery doopravdy vyuziva dané zbozi nebo sluzbu. Spottebitel tedy
nemusi byt zarovenl kupujicim. Jasny ptiklad je ve vztahu rodict a déti, kdy rodi¢ koupi
svému ditéti hracku ¢i jiny produkt a spottebitelem je v konecném diisledku dité. (Clemente,

2004, s. 275, 346)

Dle Juraskové je zakaznik jednotlivec, ktery néjakym zpilisobem projevuje zajem o nabidku
dané znacky. Zaroven také prochdzi ndkupnim procesem, ktery niZze popisuje autorka
z literatury od Bloudka. Zaroven vsak jednotlivec prochédzi dalsim procesem, a to takzvanym
rozvojem zakaznika. V prvni fdzi je pouze predpokladanym zdkaznikem, ze kterého
nasledné milZe vzejit potencialni zakaznik, ktery jiz konkrétné projevuje zadjem o produkt €1
sluzbu. Jako dal§i faze je prvné nakupujici zdkaznik a nakonec zakaznik nakupujici

opakovang, coz je vétSinou jasnym cilem firem. (Juraskova, 2012, s. 253)

Zakaznik jakoZto jednotlivec vZdy chce pfedevSim uspokojit své vlastni potteby. Nakupni
rozhodovani je ve velké vétSiné procesem fizenym intuici, které je ovlivnéno ¢leny rodiny
nebo prateli. Obcas sam zakaznik nevi, k ¢emu dany produkt pouzije, jestli je pro n¢j dulezita
funk¢nost, ispora provozu nebo design. PrestoZe si pii koupi porovnava technické a dalsi
parametry, vzdy jsou rozhodujici emoce ¢i ur¢ité nahlé impulsy. To vSe je zahrnuto
v rozhodovacim procesu jednotlivce, ktery je zalozen na péti fazich. V prvni fazi dostane
zakaznik impuls, ze ur€ity produkt potfebuje z urcitého diivodu. Na zdklad€ tohoto impulsu
pak vyhledava konkrétni informace. Pokud se jedna o drazsi a trvalejSi produkt, stravi
jednotlivec vyhleddvanim informaci vét$si mnoZzstvi ¢asu. Déle vyhodnocuje a porovnava
rizné alternativy, které objevil na zékladé vyhledanych informaci. Ctvrtou fazi je samotny
nakup, ktery je mozné stale jesté ovlivnit piimo v misté prodeje, at’ uz se jedna o racionalni
¢i emocionalni faktory. A poté nasleduje jiz samotné pondkupni chovani zakaznika.

(Bloudek, 2013, s. 48-49)
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4.2 Segmentace zakazniki

Hlavnim cilem celé segmentace je rozdé€leni zakaznik, ktefi jsou aktualn€ na naSem trhu do
skupin, dle jejich vlastnich potfeb. Nasledné je nutné nalézt 1 dalsi charakteristiky, které nadm
pomohou cilové zakazniky nalézt a oslovit. V prvni fad¢ je dalezité zaméfit se na samotné
potieby a vynechat produkty, které firma prodava. Hlavni je pochopit odlisnost jejich potieb,
a to co nejlépe. V budoucnu se firma musi rozhodnout, na kterou skupinu chce cilit a pfi
nespravném urceni a popisu potieb ziistane pouze u tohoto kroku. Spravny a detailni popis
se pak bude odrazet v nasledujicich rozhodnutich v ramci strategického 1 taktického
marketingu. A naopak pfti pfili§ slozité a analytické segmentaci zdkaznikd mohou dalsi
rozhodnuti opét ztroskotat. Dle praxe je klicové nalézt nejprve kli€ové odliSnosti mezi

zakazniky a az nasledné segmentaci upfesiiovat. (Bloudek, 2013, s. 79-80)

4.2.1 Kiritéria segmentace zakaznik

Kritéria segmentace zakazniki se tykaji dvou hlavnich trhii- B2C, tedy spotiebitelsky a B2B,
firemni trh. V obou téchto ptfipadech vSak plati dva zakladni typy kritérii. Pro spravnou
segmentaci je zapotiebi obou typi kritérii. (Bloudek, 2013, 81-82)

Obecna kritéria - ta jsou vSem bézné dostupnd v databazich. Jedna se o informace, jako je
vek €1 pohlavi zdkaznika. Z téchto dat, vSak neni mozné odhadnout potfeby dané skupiny

zakaznikl. Slouzi nam pouze pro identifikaci zadkaznika. (Bloudek, 2013, s. 81-82)

Specificka Kkritéria - tato kritéria jsou jiz konkrétnéjsi a ptimo souvisi s uspokojovanim
potieb zakaznik ¢i s nakupnim chovanim. Nejsou tak lehce dostupna, jako obecna kritéria,
ale 1ze je ziskat zkuSenosti se samotnymi zakazniky a jejich chovanim. Do ur€ité miry
muizeme tyto informace ziskat za pomoci prizkumu. Tato kritéria ndm pak nasledné
pomohou zjistit, co konkrétné zakaznikovi nabidnout, tak abychom co nejlépe uspokojili

jeho potieby. (Bloudek, 2013, s. 81-82)

4.2.2 Faktory ovliviiujici potieby a chovani

Pti segmentaci zakaznikl zaroven velmi zaleZi na faktorech, které¢ dané skupiny ovliviiuji
v jejich potfebach a uvazovani. JelikoZ to, co jednoho c¢lov€ka mulze pfimét ke koupi
produktu urcité firmy, mize naopak druhého odradit. Je tedy dulezité uvédomit si, jakym

zpusobem tato kritéria potfeby a chovani zdkaznika ovliviiuji. (Bloudek, 2013, s. 82)
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Faktort je samoziejmé nékolik, ale obvykle se rozlisuji ¢tyii zakladni skupiny: geograficka

kritéria, demograficka kritéria, psychograficka a behavioralni kritéra. (Bloudek, 2013, s. 82)

Demograficka kritéria — tedy potieby zavislé na véku zédkazniki, pohlavi, velikosti rodiny,
nabozenstvi, rasy, vzdelani, piijmu a také na spolecenské tfide, do které spotiebitel patti.
Firma tedy musi uvazovat, zda jejich produkt vyuzije naptiklad nactilety, stejné jako

dachodce. (Pelsmacker, 2003, s. 129)

Dle Kotlera je vek dilezitym kritériem z toho hlediska, Ze se zménou véku se spotiebitelé
vyviji. Znacky tak rozdéluji cilové skupiny na ty nejjemnéjsi odchylky. Naptiklad u déti na
novorozence, kojence, batolata, predskolni déti atd. I vék vSak mize byt zaludnym kritériem.
Je potieba brat v potaz i psychologicky vék, tedy fakt, ze nékteré vyrobky jsou uréené spise
psychologicky mladym. (Kotler, 2013, s. 254-255)

Co se tyce pohlavi, maji Zeny a muZi rizné postoje a chovani v disledku, at’ uz genetiky, ¢i
vlivem spolecnosti. Také rozdiln€ nakupuji. Dle studie je prokazano, ze muzi potiebuji byt
vyzvéani k tomu, aby si na produkt sahli, zatimco Zeny na takovou vyzvu necekaji.
Diferenciace téchto dvou pohlavi plati predevsim v oblékani, kosmetice, Gcesech ¢i u

casopisu. I druhy médii se timto kritériem fidi. (Kotler, 2013, 255)

Behavioralni kritéria — tato kritéria berou v potaz vztah, ktery maji zdkaznici ke
konkrétnimu produktu ¢i sluzbé. Tedy Ize rozdé€lit zdkazniky do skupin podle jejich zptisobu
chovani vici produktu. Naptiklad je to mira pouzivani, zda je lehkym, stfednim ¢i silnym
uzivatelem produkti dané znacky. A predevSim se bere v potaz i vérnost znacce, produktu
¢i sluzbé&. Tedy zda je spotiebitel zaméfen jen na jednu ¢i dvé znacky, zda svou vérnost Casto

méni nebo zda neni vérny vibec Zadné. (Bloudek, 2013, s. 86-87)

4.3 CRM - Rizeni vztahii se zakazniky

CRM neboli Customer Relationship Management, je proces, jehoz cilem je vytvofeni
partnerského vztahu firmy a zdkaznika. Patfi do podnikové strategie a také je soucasti

firemni kultury. (Juraskova, 2012, s. 48)

Dle Dohnala existuje n¢kolik riznych interpretaci pojmu CRM. Predev§im piedstavuje
myslenkové nastaveni celé firmy, tedy jak uvadi JuraSkova je soucasti firemni kultury. CRM
obsahuje vSechny procesy, které se pifimo tykaji kontaktu se zadkazniky. DalSim pojetim
CRM je podnikatelska strategie, kterd je zaloZena na porozumeéni zékazniktim. Souc¢ésti této

strategie je 1 predvidani potieb soucasnych, ale i budoucich zakaznikli dan¢ firmy. Zésadni
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predevsim pro firmy je zvySovani obratu a ziskovosti pravé za pomoci CRM. (Dohnal, 2002,

5. 18)

Dle Wesslinga: ,, CRM znamena aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodobé prospésnych vztahi

se zakazniky. “ (Wessling, 2003, s. 16)

Customer Relationship Management je metodikou vytvareni vyhodnych a také ekonomicky
prospéSnych vztahli se zdkazniky firmy. Zafind vzdy vytvofenim urcit¢é image u
potencialnich zékaznika, dale dochéazi ke kontaktu, vzdy ze strany podniku. Po navazani
kontaktu dochézi k jeho rozvoji. Pokud vSak nema vztah zvysujici se hodnotu, pak dojde

k upadku a ukonceni. (Wessling, 2003, s. 16-18)

Dle Storbacka je fizeni vztaht se zakazniky zaloZeno na tiech zakladnich zdsadach. Ta prvni
je vytvafeni hodnoty. Tedy pro firmu neni hlavnim cilem zvySovani trzeb, ale pravé
vytvoteni trvalého vztahu se zdkaznikem, ktery je tim, kdo vytvaii hodnotu. Druhé se tyka
produktu, firma by na né¢j méla pohlizet jako na proces. Produkt je v tomto pifipad¢ entitou,
v které¢ dochazi k vyméné mezi firmou a jejim zakaznikem. Posledni zdsadou je odpovédnost
spole¢nosti. Dle této zasady neni dostacujici, pokud je zakaznik spokojeny a firma
uspokojuje jeho potieby. Dilezité je, aby sama firma pftijala odpovédnost za rozvoj vztahii

a nabidla zdkaznikovi moznost vytvaret vlastni hodnoty. (Storbacka, 2002, s. 16-17)

I podle Chlebovského je dilezitou slozkou fizeni vztahti se zdkazniky vytvofeni
dlouhodobych az partnerskych vztahti se zakazniky. Jediné dlouhodoba spoluprace obou
stran pfinese finan¢né vyjadritelnou hodnotu obéma strandm. Do péce o zdkazniky patii
aktualizace zdkaznickych potieb, zvykl a motivaci, ur€ovani mnoZzstvi piinosti zakladnich
funkci CRM, vyuZiti zdkaznickych znalosti a zkuSenosti pfi inovaci produktl ¢i sluZeb,
zaclenéni marketingu, prodeje a zdkaznické podpory do jednoho celku a vyuZivani
modernich néstrojii, které umoznuji podporu zakaznickych potieb. (Chlebovsky, 2005, s.

23)
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5 ZNACKA

Kapitola Znacka je vénovana definici pojmu znacka, znacka jako image a také samotnému

budovani znacky.

5.1 Pojem znacka

Dle Pelsmackera je znacka symbolem, jménem, barvou designem a kombinaci téchto prvk,
diky kterym jsou vyrobky ¢i sluzby firmy identifikovany a odliSeny od konkurence. Je to
souhrn vizualnich a slovnich sd¢€leni, které jsou ¢asti hmotné vlastnosti produktu. Znacka je
tak pfimo vazédna na kli€¢ovy produkt firmy a jeho hodnoty ve srovnani s konkurenci. Existuji
tf1 zakladni typy znacek. Vyrobni znacky, tedy znacky, které jsou tvofeny vyrobci, napf.
Danone, BMW nebo Levi’s. Vlastni znacky jsou majetkem velkoobchodnikli a
maloobchodnikli a nemaji vazbu na vyrobni znacky. Druhové znac¢ky jsou spojovany
s urcitou kategorii produktli a v podstaté nejsou skute€nymi znackami. Pelsmacker tento
pojem vysvétluje na prikladu farmaceutickych produktii, kde se druhové znacky zavadéji po

uplynuti pravni lhity a také patentové ochrany. (Pelsmacker, 2003, s. 59-61)

Znacku nelze chapat jako pouhou nélepku, jeji funkce je daleko rozsdhlejsi. Predevsim je
nutné si uvédomit, Ze je nositelkou ur¢itého vyznamu. Tedy dobra znacka zaroveil zvySuje
hodnotu produktli zahrnutych pod ni. Pravé diky znacce se produkty zdkazniklim jevi jako

davéryhodné a zajimavéjsi nez ty konkurenéni. (Karlicek, 2013, s. 125)

»Znacky ptedstavuji komplexni nabidku, ktera je pojata v pldnech rozvoje znacky, ale

v kone¢ném disledku se nachazeji v myslich spottebiteld.“ (De Chernatony, 2009, s. 30)

Znacka casto informuje své budouci zdkazniky o vyznamnych rysech své nabidky produkti
¢i sluzeb a zaroven 1 o urcité kvalité. Bloudek tyto prvky nazyva symbolem, dle kterého
zékaznik odlisi nabidku této firmy od konkurencnich. Znacka tak vyjadii svou pozici na trhu
a zaroven 1 odliSeni od konkurence. Pro zékaznika je to urCitym zjednoduSenim

v rozhodovani se pii koupi. (Bloudek, 2013, s. 121)

Cim vice je znacka mezi vefejnosti znama, tim vy$§i ma konkurenéni vyhodu a tim padem
pro zakaznika reflektuje mensi rizika. (Cichovsky, 2002, s. 190)

Interpretace znacky je dle rozhovort s pfednimi odborniky v oblasti brand managementu a

vyzkumu odborné literatury seskupena do tii zdkladnich kategorii. Kategorie vychazeji ze

tii hledisek- hledisko vstupu, vystupu a hledisko ¢asu. (De Chernatony, 2009, s. 29-30)
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Interpretace znacky zaloZené na vstupu

Zdiraziuje budovani znacky jakozto uréity zpusob piidélovani zdroji, které ma za cil
ovlivnit zakaznika. Mezi tyto interpretace se fadi logo, pravni nastroj, spole¢nost, informacni
zkratka, snizeni rizik, vytvafeni pozice, personifikace, soubor hodnot, vize, pridavani

hodnoty a identita. (De Chernatony, 2009, s. 30)
Interpretace znacky zaloZené na vystupu

Neboli takzvand zakaznickd intepretace, kterd davd diraz na zpusob, jakym znacka
umoznuje zakazniklim ziskat hodnotu. Mezi tyto interpretace patii image a vztahy. (De

Chernatony, 2009, s. 30)
Interpretace znacky zaloZené na case

Interpretace zalozena na hledisku casu se od ptedeslych odliSuje dirazem na evolucni
povahu dané znacky. Tedy na vyvoj, ktery musi odrazet stale se meénici pozadavky zakazniki
a samozfejm¢ 1 ménici se konkurenci. Do této kategorie spada rozvijejici se entita. (De

Chernatony, 2009, s. 30)

5.2 Znacka jako image
,,L1dé nereaguji na realitu, ale na to co vnimaji jako realitu.* (De Chernatony, 2009, s. 50)

Pokud se bere znacka jako image, je nutné zabyvat se otdzkou vnimani spotiebitelti. Mize
totiz nastat situace, kdy nebude kvili procesu vnimani sdéleni znacky chapéno tak, jak bylo
zamysleno. Je tedy potieba kontrola vnimani spotiebitelti a ptipadné ucinéni krokd, které

pak povedou k pozitivnimu ¢i poZadovanému vnimani. (De Chernatony, 2009, s. 51)

Dle Clementa je image znacky doslova vnimanim znacky samotnymi spotiebiteli. Tedy
jejich pocity, myslenky a urcita o¢ekavani spojend s danou znackou. Uvadi zde ptiklad firmy

Cadillac, ktera ma jiz n€kolik let image bohaté a prestizni znacky. (Clemente, 2004, s. 73)

5.3 Budovani znac¢ky

Budovéni znacky neboli Branding ¢i Brand Building je tvofeni jména, symbolu, znaku a
také designu urcitého produktu. Zarovenn je i plsobenim téchto prvkl na samotného
spotiebitele. Budovani znacky je dilezitd soucast marketingové strategie a je odvozeno ze

znalosti oCekavani a také potieb spotiebitelt. (Juraskova, 2012, s. 38)
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Znacky samotné, které maji vybudovanou urcitou hodnotu, jsou daleko cennéjsi nez napf.
aktiva firmy, proto je nutné je peclivé rozvijet a spravovat. Skutecna hodnota vSak spociva
v myslich spotfebitelti a proto je v jejim nejvétsim zajmu ziskat si spotiebitele a jejich
loajalitu. Zakladem hodnoty znaCky je hodnota zakaznikl, tedy hodnota vztahli se

spotiebiteli, které si znacka buduje. (Kotler, 2007, s. 635-636)

Hlavnim krokem k uspéSnému budovani znacky je pochopeni tvorby jeji identity. Tedy
vedeét, co nase znacka znamena a jak by se méla uspésné jeji identita vyjadrit. Identita udava
smér, ucel, vyznam znacky a méla by pomoct zavést vztah mezi znackou a jejim zakaznikem.
A to tim zptisobem, ze vytvoii nabidku urcité hodnoty, ktera ma pro zakaznika vyznam jak

citovy, tak funk¢ni a také souvisejici se sebevyjadienim. (Aaker, 2003, s. 31, 60)

Pro budovani znacky jsou dileZzité nasledujici hlediska. Je to povédomi o znacce, tedy kolik
procent zakazniki znacku znd a dokaze si ji zatadit do spravné kategorie produkti ¢i sluzeb.
Dale jsou to asociace spojené se znackou, to znamena, ze firma zjistuje jaké pocity a nalady
se znacka u zakaznikli vyvolava. Vnimani kvality znacky a predevsim loajalita ke znacce,
tedy jaky vztah k ni zdkaznik mé a co ho miize pfimét ke zmén¢ znacky, které je vérny. Jako
posledni hledisko je finan¢né vyjadfena hodnota znacky. To znamend finan¢ni vycisleni

hodnoty znacky pro firmu. (Chlebovsky, 2005, s. 129-130)
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6 IMAGE

V této kapitole autorka interpretuje definice pojmu image a dale rozebira jeho druhy dle

nactené literatury.

6.1 Pojem image

Pivod slova image vychazi z latinského “imago*, které znamena piedstava nebo podoba.
Image se tedy da popsat jako zjednoduSeny symbol, ktery stavi na souboru ndzort, postojd,
predstav a zkuSenosti ¢lovéka ve vztahu k danému objektu. V psychologii tvoifi image
psychické procesy, které se odehravaji v naSem védomi a ovliviiuji je prozitky, a to pozitivné
¢1 negativné. Image je tedy ptifazenim né&jakych kvalit produktu, firmé nebo znacce, které
se vSak nemusi vzdy shodovat se skute¢nym stavem. Vznikne tak tzv. psychologicka realita,
ktera se muze netplné kryt se skutecnosti nebo naopak se s ni nekryje viibec. Zakladem pro

vznik image jsou tedy osobni proZitky. (Vysekalova, 2009, s. 94-95)

Dle Pelsmackera je image jednodusSe postoj vefejnosti k urcité spolec¢nosti. Je to dojem, ktery

sama firma vyvolava. Je subjektivni a mnohorozmérny. (Pelsmacker, 2003, s. 36)

Postoj ke znacce je vysledkem vybéru znacky na zaklad¢€ vlastniho hodnoceni. Postoj ke
znacce lze budovat. Tedy posilit u zdkaznikli dojem, Ze je znacka pro né€ pfinosna. Pokud
firma zlepsi postoj ke své znacce, zvysi tim 1 Cetnost prodeji a zaroven 1 loajalitu k ni.

(Pelsmacker, 2003, s. 161)

Vztah image a postoje je stejny jako vztah stran stejné mince. Image se pouziva pro popis
vlastnosti objektu a naopak postoj popisuje vlastnosti osob. Image a postoj maji tii dimenze.

(Pelsmacker, 2003, s. 36-37)

Hodnoty — coZ jsou tzv. poznévaci dimenze postoje. To znamend, ze vefejnost ma urcité
pfesvédCeni o dané spolecnosti. Naptiklad, Ze firma vyrdbi kvalitni a dobré vyrobky.

(Pelsmacker, 2003, s. 36-37)

Pocity — neboli emocionalni soucast postoje. Naptiklad lidé se k dané firm¢ stavi negativné,
jelikoz ma problémy nebo je neopatrna k Zivotnimu prostiedi. (Pelsmacker, 2003, s. 36-37)
Chovani — tato dimenze vyjadfuje chovani cilové skupiny. Tedy jeji €lenové naptiklad

nakupuji vyrobky spole¢nosti nebo v ni chtéji pracovat. (Pelsmacker, 2003, s. 36-37)
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Tyto tfi dimenze jsou dulezité pro samotnou komunikaci firmy. Image neni sama o sobé
dobra nebo Spatnd, je vyjadiena mnozstvim dimenzi, které pak ovliviiuji postoj k ni.

(Pelsmacker, 2003, s. 36-37)

Foret pojem image vysvétluje jako vlastni predstavu, kterd vznikd diky médiim a pfenosem
informaci mezi lidmi, kdy o jevech a procesech, jejichz fungovani nerozumime a nezname

je osobné, ziskavame informace ¢i urcité nazory. (Foret, 2011, s. 75)

. Image je soubor nazoru, myslenek a dojmu, které si clovéek o firmé/organizaci nebo vyrobku
vytvori na zdkladé osobnich zkuSenosti, vlivu marketingovych komunikaci, informaci

ziskanych od jinych osob. ** (Juraskova, 2012, s. 91)

Image je taktéz dulezita pro jednotlivce. Nahrazuje znalost a umoziuje tak lepsi orientaci
v okolnim déni. Pokud si ¢lovek vytvoii o znacce ¢i firmé danou predstavu, vyvozuje dal tak
své rozhodnuti a pfedstava ovliviiuje zaroven i chovani. D4 se tedy fici, Ze samotnd image

do urc¢ité miry fidi chovani jednotlivce. (Vysekalova, 2009, s. 97)

Dle Foreta na zakladé predstav naptiklad nakupujeme produkty, vyjadiujeme se k urcitym
problémiim nebo schvalujeme ¢i naopak odsuzujeme néjaké projekty. Ve vysledku ndm

image zjednodusuje vnimani a jednani v rdmci kaZzdodenniho zivota. (Foret, 2011, s. 75)

6.2 Druhy image

Zakladnim rozdélenim image je na univerzalni a specificky. Univerzéalni je chapan jako
image platny na celém svété a specificky naopak poukazuje na dané mistni zvlaStnosti nebo

individualitu jednotlivych cilovych skupin. (Vysekalova, 2009, s. 99-100)

Dle Vysekalové je rozdéleni image na tfi druhy v zavislosti na tom, jak dana image ovliviiuje

trh. A to na:

Firemni image nebo jinak podnikovy image. Déle se pro tento typ image pouZziva oznaceni
corporate image nebo company. Je vyty¢eny kvalitou firmy a komunikaci dan¢ kvality. Tedy
tim, jak je Sirokym okolim a jednotlivymi cilovymi skupinami firma vniména a pfijimana.
(Vysekalova, 2009, s. 99-100)

Produktovy ¢i znackovy image. Tento druh image se upina na vlastnosti produktu, kterymi

se odliSuje od konkurence. Je tak rozhodujici v situacich, kdy se spotiebitel neorientuje

v rozdilech v nabidce vyrobkl. Tento image by se mél vztahovat k dilezitym potfebam
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samotného spotiebitele ve vztahu s ur¢itymi vlastnostmi produktu. (Vysekalova, 2009, s. 99-

100)

Druhovy image. Ten se vztahuje na skupinu zbozi nebo druh, kde jsou nejdulezité;si
generalizované emocionalni vztahy specifické tfidy produktii. Tento druh image tak

napomaha utvareni postaveni vyrobku dané¢ho druhu na trhu. (Vysekalova, 2009, s. 99-100)
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7 METODOLOGIE

V této kapitole autorka popisuje hlavni a dil¢i cile, které si stanovila pro vypracovani
vyzkumu. Dale urcila vyzkumnou otazku, kterou verifikuje v praktické ¢asti své prace a

metodologicky postup k vyhotoveni zavérti a zodpoveézeni dané vyzkumné otazky.

7.1 Cil

Cilem prace je zjisténi, zda ma vérnostni program vliv na budovani image znacky a to
konkrétn¢ u lékarenské firmy Dr. Max. Prace zkoumad, jak zdkaznici v€rnostni program
vnimaji, jaky je divod jejich Clenstvi a zda je Clenstvi ve vérnostnim programu motivuje
k ndkupu. Dale je cilem vyzkumné ¢asti zjistit, zda jsou se samotnym programem spokojeni
a jestli jsou zakaznici znacce Dr. Max vérni, ¢i u které konkurencni znacky nakupuji. Prace
se také zabyva postojem zdkaznikt, ktefi ¢lenem vérnostniho programu nejsou. Zkouma
divody k tomu, proc¢ se ¢leny nestali, ¢i co by je k tomuto kroku pfimélo. Vystupem prace
je z vyzkoumanych zavért vyvodit doporuceni pro znacku Dr. Max a to v pfipadé samotného

obsahu nebo komunikace vérnostniho programu Karta vyhod Dr. Max.

7.2 Vyzkumna otazka

Aby bylo mozné naplnit cil prace, poloZili jsme nésledujici vyzkumnou otazku:

VO 1: Prispiva vérnostni program k budovani image znacky a lékarenské firmy Dr. Max?
VO 2: Mé vérnostni program vliv na spokojenost zakaznikti?

VO 3: Do jaké miry jsou zdkaznici spokojeni s vérnostnim programem lékarenské firmy Dr.

Max?

VO 4: Jaké jsou ditvody neptihlaSeni se do vérnostniho programu?

7.3 Metodologicky postup

Pro teoretickou cast autorka zvolila metodu reSerSe a analyzy dostupnych odbornych
publikaci a internetovych zdroja. V piipadé praktické neboli vyzkumné ¢asti vyuzije sbéru
primarnich dat. Pfedev§im z toho divodu, ze data v daném rozsahu nebyla zkompletovana

nebo nejsou vetejné k dispozici.

Pro samotny vyzkum byla zvolena metoda kvantitativni a zdroven i kvalitativni. V tomto

piipadé zvolila autorka kvalitativni metodu jako dopliikovou pro sviij vyzkum a zaméii se
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zde na opaény pohled, tedy pohled firmy smérem k zakaznikovi. A to konkrétné rozhovorem
se zastupcem firmy, ktery zde ma pozici CRM managera a zodpovida tak za Cinnost

veérnostniho programu.

Jako hlavni bude provedeno dotaznikové Setfeni. Autorka sestavila dotaznik za pomoci
nastroje Google Forms. Nasledné jej bude Sifit v elektronické podobé a zaroven i tisténé.
Vétsina otazek je uzavienych, pouze dvé jsou oteviené. Je zde také vyuzito vétveni otazek,
dle odpovédi respondenta. Tak aby doslo ke spravnému navazani dotazovani v piipadé
kladné nebo zaporné odpovédi. Setfeni bude provadéno na respondentech viech vékovych
kategorii, ktefi jsou ¢i nejsou ¢leny vérnostniho programu. Autorka tuto moznost zvolila
kvtli zkoumani divodu, pro¢ se respondenti v programu zaregistrovali nebo naopak jaky
byl jejich divod k odmitnuti ¢lenstvi. Jako hlavni divod k volbé kvantitativni metody
povazuje vysoké mnozstvi oslovenych lidi, coz by pfi volbé kvalitativni metody nebylo

mozne.
7.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je zdmérnd a systematicka Cinnost, kterd je postavena na technikach
sbéru dat. Na zacatku se vzdy stanovuje piistup, ktery vede k dosazeni cile zkouméani. Tyto

piistupy jsou dva a to- kvantitativni metoda a kvalitativni metoda. (JuraSkova, 2012, s. 243)

., Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace o

situaci na trhu. “* (Foret, 2011, s. 111)

PredevSim jsou tim mysSlena data o zakaznikovi. Tedy zdkladni informace o ném, tzv.
sociodemograficky profil, ktery obsahuje pohlavi, v€k, misto bydli§t€¢ nebo vzdélani
zakaznika. Dal§imi daty jsou informace o tom, kde nakupuje, co nakupuje nebo naopak
nenakupuje, jak je s produkty spokojen/nespokojen a jaké jsou poptipad€ jeho potieby a
touhy. V soucasné dobé je velmi dilezité¢ védet co nejvice o vlastnim zakaznikovi a mit
urcitou zpétnou vazbu. Je to z diivodl at’ uz konkurenceschopnosti ¢i stale vétsiho tlaku na

inovace mnohdy spojené s vysokymi néklady. (Foret, 2011, s. 111)

7.4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum ma predevsim za ukol ziskat métitelnd Ciselnd data. Jeho hlavnim
cilem je tedy zjistit, kolik jednotlivci je spokojeno ¢i nespokojeno, kolik z nich kupuje

ur¢itou znacku, ma urcity nazor nebo se chovd danym zptisobem. NejcastéjSim zplisobem
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ziskavani dat je u kvantitativniho vyzkumu dotazovani, pozorovani a experiment. (Kozel,

2011, s. 158- 160)

V tomto pfipad¢ je vyuzita metoda dotazovani, kterd je zalozena na zprostfedkovaném
kontaktu s respondentem. A to za pomoci piedepsanych otazek, které slouzi jak k usnadnéni
zpracovani dat, tak i ke sjednoceni podminek. Dotazovani se dale déli na jednotlivé typy,
které se rozlisuji dle zptsobu kontaktu s respondentem. A to na- osobni, online, telefonické

a pisemné dotazovani. (Kozel, 2011, s. 175- 178)

Autorka pro vyzkum zvolila dotazovéani osobni a online. Pti dotazovani online vSak ziskala
velkou vétSinu odpovédi. Divodem je jeho Casova nenaro¢nost a nasledné jednodussi
zpracovani dat. Tento zplsob dotazovani je dnes oznacovan zkratkou CASI (Computer
Assisted Self Interviewing) popiipadé CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Kdy
podle Tahala, dnes agentury nerozliSuji tyto dv€ zkratky, ale vyjadiuji jimi klasické
internetové dotazovani, které splituje fakt, ze respondent dotaznik vypliuje bez asistence

dalsi osoby. (Tahal, 2015, s. 59- 60)

Pro ziskani odpovédi od respondentt seniorského véku, bylo zapotiebi vyuzit 1 dotazovani
osobniho. A to takzvanou metodou P+P (paper + pencil), tedy tradi¢ni vypliovani tiSténych
papirovych dotazniki. Autorka metodu zvolila z divodu nepfiili§ velké rozsifenosti
pocitacové techniky ve veékové kategorii 60+, ktera predstavovala dulezitou skupinu

respondentu.

7.4.2 Kvalitativni vyzkum

Hlavnim cilem kvalitativniho vyzkumu je hledani postojii, motivli nebo pficin za pomoci
prace s jednotlivcem ¢i celymi skupinami osob. Realizaci jsou pak hloubkové rozhovory

v piipad¢ jednotlivce, ¢i skupinové diskuze. (Kozel, 2011, s. 165)

Autorka vyuzila metodu expertniho rozhovoru, pfi realizaci vyzkumu se zastupcem firmy
Dr. Max. Tato metoda ma velmi blizko k individualnimu hloubkovému rozhovoru, ale s tim
rozdilem, Ze respondentem je profesiondl, ktery je v roli poskytovatele dané¢ho produktu.
Rozhovor je stejné jako hloubkovy realizovan na zaklad¢ scénaie a jeho délka je mezi 20 az

40 minutami. (Tahal, 2015, s. 71)
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II. PRAKTICKA CAST
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8 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI DR. MAX

V této kapitole autorka popisuje znacku Dr. Max, dale samotny vérnostni program Karta

vyhod Dr. Max a podrobné popisuje vyhody, které nabizi.

8.1 Znacka Dr. Max

Znacka Dr. Max je v soucasnosti nejvétsi 1ékarenskou siti v Ceské republice. Je provozovana
spole¢nosti Ceska lékarna holding (CLH), ktera je vlastnéna investi¢ni skupinou Penta
Investments. Dohromady na uzemi republiky existuje cca 375 pobocek, coz tvoti zhruba 15
% vSech tuzemskych vefejnych lékaren. Vice neZ polovina vSech lékaren je umisténa
v obchodnich centrech a v urcitych oblastech funguji jako 1ékarenskd pohotovost, tedy
nabizeji nepretrzitou sluzbu. Co se tyka podilu na trhu vefejnych lékaren, Dr. Max byl na

zacatku letosniho roku 2016 na 30 %. (Dr. Max, © 2015)

Spole¢nost ro¢né investuje desitky milionli korun do vzdélavaciho systému Dr. Max, ktery
zajiStuje zaméstnancim permanentni profesni rist. Vzdélavaci akce Dr. Max jsou ale
ptistupné i zdravotnickym pracovnikiim mimo tuto Iékarenskou sit’ a zaroven i klientim.
Ptilezitost poznat prostiedi 1€karen maji 1 studenti farmaceutickych fakult v rdmci studijnich
praxi. Znacka Dr. Max dba na vysokou odbornost svych zaméstnanct a i diky tomu ziskala

v roce 2015 ocenéni ,,Nejdivéryhodnéjsi znacka v oboru ”. (Dr. Max, © 2015)

Kromé typického lékarenského sortimentu nabizi znaCka Dr. Max i svou vlastni privatni
znaCku. Hlavnim cilem tohoto programu je nabidnout klientim standardni 1 nadstandardni
kvalitu za slusnou cenu. Privatni znacka je nyni nejen v Ceské republice, ale i v Polsku a na
Slovensku. Mezi nejnovéjsi sortiment tohoto programu patii détska mléka Amild Bifido a

také kosmeticka fada Equilibria. (Dr. Max, © 2015)

Znacka Dr. Max se také muze pySnit svou vlastni centralni laboratofi, kterd funguje jiz od
roku 2014 v Nucicich u Prahy. Ta je urcena k soustfedéné ptiprave 1é€iv, kterd zahrnuje 1
individualné ptipravované 1éky. Umoziiuje tak znacce vyfizovat rostouci pocet objednavek.

Dvé tietiny produkce laboratote putuji pravé do Iékaren Dr. Max. (Dr. Max, © 2015)

8.2 Vérnostni program znac¢ky Dr. Max
Znacka Dr. Max nabizi svym klientim vérnostni program, tzv. Karta vyhod Dr. Max.
Clenové tohoto programu ziskavaji vyhody, které by mély vyjit vstiic jejich potiebam. Na

jeho vzniku spolupracovala Ceska lékarna holding spoleéné s kreativni agenturou
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Wunderman. Jako hlavni atributy vérnostniho programu povazuje znacka transparentnost,
komplexnost a individualnost programu. Transparentnost tkvi v jasné¢ nastavenych
pravidlech pro vyuzivani slev z doplatku na léky. Komplexnost programu souvisi se ¢tyfmi
hlavnimi vyhodami, kterymi jsou sleva z doplatku, nejnizsi ceny pro dany vyrobek na trhu
tzv. Dr. Max ceny, kupony a také pacientsky servis. Individudlnost programu by méla
splitovat typ a zvyklosti dané¢ho klienta, tedy zakaznikovi jsou nabidnuty produkty, které
jsou mu v podstaté $ité na miru. Clenska karta programu Karta vyhod Dr. Max je pfenosna,
to znamena, Ze ji mize vyuzit i druhd osoba, naptiklad rodinny piislusnik pii nakupu a to

ve viech lékarnach po celé Ceské republice. (Dr. Max, © 2015)

Karta vyhod Dr. Max prodélala v roce 2015 zasadni zmény. V prvé fadé se jednalo o vizualni
zmény a zmény celého systému vyhod. Tato pfeména probirala od dubna do konce kvétna,
kdy stavajici klienti méli moznost zmény vérnostni karty a prechodu do nového programu.
Zmeéna byla provedena za ucelem tvorby vice individualizovanych nabidek pro klienty,
s pomoci CRM (Customer Relationship Management) systému. Dalsi velkou zménou bylo
ukonceni bodového systému, tedy sbirani bodl za uskutecnéné nakupy. Vyhody tak ¢ekaji

na klienty 1 pfed samotnym ndkupem. (Dr. Max, © 2015)

Clenové vérnostniho programu maji moznost své vyhody sledovat v Internetovém
klientském portale, kde ma kazdy ptihlaseny sviij vlastni ucet. Dal$im zptisobem je i mobilni
aplikace M1j Dr. Max, kterd je voln¢ ke stazeni. Ptistup zde maji pouze ¢lenové programu
na zakladé€ prihlasovacich udaji do klientského portalu nebo ¢isla a pinu na své vérnostni
karté. Tato aplikace umozZiuje sledovani klientského konta, ale také uZzivani 1ékl, kdy

aplikace upozorni na frekvenci a davkovani zakoupenych 1éka.

8.3 Zpracovani dat pri ¢lenstvi v programu

Pro ¢lenstvi ve vérnostnim programu Karta vyhod Dr. Max je zapotiebi vyplnit tiskopis
registratniho formulafe, ktery nasledné¢ zakaznik odevzda v jakékoliv 1ékarn¢ Dr. Max.
Registraci je mozné provést také pres webové stranky Dr. Max, kde zajemce obdrzi
registracni kod. Pii odevzdani tiskopisu, ¢i prokdzani se registracnim kdédem obdrzi klient
plastovou kartu Karta vyhod Dr. Max a nésledné jiz mize Cerpat své vyhody. Do
registracniho formulafe je nutno vepsat zékladni udaje, jako je jméno a pfijmeni, pohlavi,
datum narozeni, e-mailovd adresa, Cislo mobilniho telefonu a korespondencni adresa.

Zaroven zajemce o Clenstvi odsouhlasi zpracovani osobnich udajii a v§eobecné podminky
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klientského programu Karta vyhod Dr. Max a také zasilani informaci a nabidek programu

Karta vyhod Dr. Max. (Dr. Max, © 2015)

Clenstvi tak oficialné zadina pravé obdrzenim vérnostni karty. Pfi kazdém nakupu, ktery
¢len uskutecni, jsou zaznamenany informace o nakupu a provedené transakci a nasledné jsou
zpracovany pro poskytovani individudlnich vyhod. Pti dob¢ platnosti ¢lenstvi v programu,
je Dr. Max takzvanym spravcem osobnich udajti. Tedy neustale zaznamenava a vyhodnocuje
informace o produktech, které zdkaznik nakoupil a pfifazuje je k osobnim tdajiim. Osobni
udaje jsou zpracovany automatizovanym zpracovanim zamestnanci Dr. Max nebo tfetimi
osobami, které¢ jsou zainteresovany ve vérnostnim programu. O téch se klienti mohou

informovat na webovych strankéch ¢i infolince. (Dr. Max, © 2015)

8.4 Vyhody programu

Nejvice propagovanou vyhodou vérnostniho programu Karta vyhod Dr. Max je 50% sleva
z doplatku na 1éky na recept. Tato vyhoda ov§em neni ur¢ena pro vSechny cilové skupiny,
nybrz pro déti do 15 let, seniory nad 60 let a pro drzitele prukazu ZTP a ZTP/P. Slevu vSak
obdrzi kdokoliv, kdo disponuje vérnostni kartou, ale samoziejmé pouze na recepty, které

jsou urceny pro vyse specifikované skupiny. (Dr. Max, © 2015)

Dalsim benefitem vérnostniho programu znacky jsou specialné zvyhodnéné Dr. Max ceny a
pravidelné akéni nabidky. Dr. Max kazdy mésic pfipravuje sortiment vyrobki, na které
poskytuje specidlni slevu. Tuto nabidku pravidelné obménuje a zahrnuje nejen volné
prodejné léky, ale 1 specialni skupiny 1€kl na piedpis a dalsi produkty. Pro mésic duben to
byli naptiklad kapky do o¢i, sprej do nosu, mineralni voda Vincetka, ¢i 1é¢ivy gel proti

povrchovym zanétim zil. (Dr. Max, © 2015)

Déle jsou to individudlni slevové kupony, které piimo odménuji za vérnost zdkaznikda.
Nékolikrat ro¢né jsou odeslany €leniim vérnostniho programu sady specidlné vybranych
slevovych kuponii. Ty jsou sestavovany na zaklad¢ individudlnich potieb klientd. Kupony
jsou Casové omezené a je mozné je predat ¢i preposlat jinému klientovi, ktery vlastni

vérnostni kartu. (Dr. Max, © 2015)

V potadi ¢tvrtou vyhodou registrace do vérnostniho programu Karta vyhod Dr. Max je
vyména zboZzi ¢i navraceni hotovosti. Pokud si zdkaznik z jakéhokoliv divodu koupit
produktu rozmysli, je mu umoznéna automatickd vymeéna zbozi nebo vraceni hotovosti. Tato

vyhoda ma tfi zakladni podminky, které jsou — vraceni zbozi po dobu 7 kalendainich dni,
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vraceni zbozi pouze v lékarné, kde byl produkt zakoupen a vraceni zbozi, které bylo
zakoupeno s vérnostni kartou. Sluzba se vztahuje pouze na dopliky stravy, obvazovy
materidl, naplasti apod., ¢aje, potraviny, které jsou uréeny pro zvlastni vyzivu, kosmetiku,

digitalni teploméry a jinou elektroniku a také na doplnkovy sortiment. (Dr. Max, © 2015)

Dal8imi benefity jsou individudlni poradenstvi ohledné nédkupu a rizik uzivani riznych 1ékt
a pripadné¢ doporuceni vhodné¢jSiho teSeni. Dale také néavstévy odbornych prednasek,
vzdélavacich ¢i preventivnich programi, které jsou poradany prave pro ¢leny programu Dr.

Max a to ve vybranych lIékarnach. (Dr. Max, © 2015)

Vsechny slevové kupony, informace o produktech, které ¢len nakoupil a mozné uspory pfi
nakupu lze nalézt v Internetovém klientském portale, kde ma zakaznik pfistup ihned po

ptihlaseni do vérnostniho programu.
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM ZNACKY DR. MAX

V této kapitole se autorka dostava k vlastnimu vyzkumu a jeho vyhodnoceni. Nejprve shrne
proces vyzkumu, déale provede jeho vyhodnoceni a na zavér zodpovi vyzkumné otazky a

data, kterd z vyzkumu vyplynou, shrne.

9.1 Priprava vyzkumu

Autorka sestavila dotaznik na zakladé ziskanych informaci o vérnostnim programu znacky

Dr. Max a zarovei se zaméfila na ndkupni chovani zakaznika 1€karenskych firem.

Struktura dotazniku je rozdé¢lena na tfi zakladni ¢asti. Autorka zacala otazkou, kterd zkouma
frekvenci ndkupt v 1¢karné Dr. Max. Dale se jiz respondenti rozd¢€luji na dvé skupiny. A to
na ¢leny a necleny vérnostniho programu Karta vyhod Dr. Max. Dotaznik je z mensi ¢asti
zaméten 1 na zminéné necleny, tak aby autorka zaroven zjistila pficiny jejich neclenstvi a
také divody, které by je naopak pfimély k piihlaseni se. V této fazi pro necleny dotaznikové

Setfeni kon¢i otdzkami zamétenymi na demografické tidaje respondentti.

Dale jsou dotazovani ¢lenové, ktefi nejprve zodpovidaji otazky tykajici se konkrétné
programu Karta vyhod a nésledné je zkoumano vnimani znaCky Dr. Max, tedy jeji image.
Autorka se zaméfuje na divody jejich ¢lenstvi a divody nakupu v 1€karné Dr. Max. Déle
zkouma vliv vérnostniho programu na nakupni chovani jedincii a zéroven i na vnimani
znacky jako takové. Dllezitym bodem je i spokojenost se samotnym programem, popiipadé

diavody vedouci k nespokojenosti.

Dotaznik dale déli respondenty, ktefi jsou ¢leny na vé€rné a na ty, ktefi nakupuji u
konkurenénich firem. Autorka tak chtéla poukazat na vérnost zakaznikl ke znacce Dr. Max
a zaroven vytvofit mensi prizkum konkurence u zakaznikl a ¢lenli vérnostniho programu

v jedné osobg.

Vsechny tii ¢asti dotaznikového Setfeni jsou vzdy ukonceny otazkami zkoumajici zakladni

demografické udaje respondentii, tedy pohlavi a vek.

9.2 Realizace vyzkumu

Autorky priizkum byl realizovan v obdobi od 9. 2. do 31. 3. 2016. Dotaznikového Setfeni se
zucastnilo celkem 240 respondenti vSech vékovych kategorii. Dotaznik byl vytvoren za
pomoci nastroje Google Forms, ktery je voln& dostupny a bezplatny. Cast dotaznikil byla

zaroven zhotovena v tisténé forme.
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Autorka dotazniky distribuovala pfedevsim skrze internet. Vyuzila nejrozsifenéjsi socidlni
sit’ Facebook. Déle distribuci za pomoci e-mailii a také umisténi dotazniku na vetejna
internetova fora s tématy, tykajici se znacky Dr. Max. Zde vsak doslo k tomu, Ze autorka
ziskala velké mnozstvi odpovédi pfedevsim z mladSich vékovych skupin. Proto se rozhodla
zaroven 1 pro tisténou formu dotaznik, které distribuovala na mista s velkym vyskytem osob

v seniorském veéku. Jednim z mist byl i Senior Point Zlin, klub pro seniory.

9.3 Vyhodnoceni vyzkumu

Po teoretickém shrnuti probirané problematiky, tato prace pokracuje vyzkumnou ¢asti, ktera

ma za ukol splnit cil a zodpovédet vyzkumné otazky, stanovené v metodologii.

9.3.1 Demografické udaje

Dotaznikového Setfeni se ztcastnilo 240 respondentii vSech v€kovych kategorii. Obrovskou
prevahu pfi vyzkumu mély zeny, kterych se zucastnilo 77,5 % oproti 22,5 % muzi Graf 4).
Toto ¢islo neni natolik prekvapivé, pokud si uvédomime, jaky sortiment lékarny nabizi.
Mimo 1€kt ¢i doplikl stravy jsou to Casto kosmetické ptipravky ¢i produkty pro déti
v nizkém véku. D4 se tedy predpokladat, ze jsou to Zeny, kdo nakupuji pro své déti vyzivu,

pleny ¢i léky.

Pokud jde o vek, nejvetsi ¢ast respondenttl tvotila vékova skupina do 25 let a 26-39 let, které
jsou z celkového poctu respondentli zastoupeny kazda v poméru 30,4 %. Starsi kategorie

v souctu tvotily 39,2 % (Graf 5).

9.3.2 Cetnost nakupu v lékarnach dr. max

Autorka jako prvni otazku svého dotazniku zvolila ,, Jak casto nakupujete v lékdarné Dr.

Max?”, tak aby si ujasnila, jaka Cetnost nakuptl je mezi zakazniky nejrozsirend;si.

Jednoznaéné nejvice respondent (cca 48 %) zaznacilo odpovéd’ Cislo 5, tedy, Ze v Iékarne
nakupuji méné nez 1x za mésic. Druhou nejcastéjsi odpoveédi, procentudlng 22 %, je Cetnost
nakupt 1x za mésic (Graf 6). Tato Cetnost je umernd zaméteni této obchodni sité. Lékarna
nabizi zbozi, které pro vétSinu lidi nepatii do denni potieby. Jen malé procento respondentd,
konkrétné 2 % spada do skupiny, ktera nakupuje v 1€karné€ 1x tydné. Lze tedy predpokladat,
ze se jednd o osoby pravidelné uzivajici léky, dopliikky stravy ¢i matky déti nizkého véku,

které¢ pravidelné nakupuji naptiklad détskou vyzivu ¢i pleny.
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Na této otazce lze soucasné pozorovat i oblibenost lékaren Dr. Max. Pouze 19 %
z dotazovanych v této siti nenakupuje viibec. Tedy celych 81 % respondentd navstévuje
v urcité Cetnosti lékarny znacky Dr. Max, coz zaroven znaci vysoké a pozitivni povédomi o

znacce a dobrou dostupnost pobocek.

Frekvence nakupt v I€karnach Dr. Max je dle vyzkumu zaroven ovlivnéna ¢lenstvim ve
vérnostnim programu Karta vyhod Dr. Max. Z grafu mlizeme vy¢ist, Ze Cetnost navstév
Iékaren klesa dle poctu osob, které nejsou ¢leny vérnostniho programu. Frekvence nakupt
tedy vyrazné ovlivituje zakazniky k pfihlaseni se do vérnostniho programu. Zarover i
vérnost zdkazniki ke znacce Dr. Max ma uzkou souvislost s ¢lenstvim, celych 100 %
zékaznik, ktefi nakupuji pravidelné 1x tydné, je ptihlaseno do vérnostniho programu. Tedy

¢lenové navstévuji lékarny vyrazné Castéji.

100%
90%
80%
70%
60%
50% M Nejsou ¢leny
40% M Jsou Cleny
30%
20%
10%
0%

Ixtydné 1xza 14 dni 1xza mésic Méné nez 1x Nenakupuji
za mésic zde

Graf 1 Cetnost néikupii v lékdrné Dr. Max v zavislosti na clenstvi ve vérnostnim

programu (Viastni zpracovani, 2016)

9.3.3 Clenstvi ve vérnostnim programu

Na otazku ,, Jste viastnikem vernostni karty Dr. Max?” odpovédélo kladné 41 % respondentti
(Graf 7). Dle odpovédi v této otazce byli respondenti navedeni na odlisné vétve dotazniku,
tedy na rtizné typy otazek. Ti, ktefi nejsou ¢leny vérnostniho programu, zaroven poskytli

vysvétleni, z jakého diivodu tomu tak je a co konkrétné by je piimélo k ptihlaseni se.

Nejvice neclent vérnostniho programu najdeme mezi respondenty ve véku do 25 let (33 %)

a 26-39 let (27 %) (Graf 9). Dale s ptibyvajicim v€kem procento neclenti klesa.
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Nejvice ¢leni vérnostniho programu (Graf 8) najdeme mezi respondenty ve véku 26-39 let
(35 %). Jako druha, s nejvétsim vyskytem ¢lent je vékova skupina do 25 let (27 %). Skupina,
kde se vyskytuje nejméné ¢lent vérnostniho programu, je ve véku 50-59 let (10 %). Dale se
otazky pro cleny klubu tykaji konkrétnéji Karty vyhod Dr. Max a také vnimani image

znacky.

9.3.4 Neclenové vérnostniho programu

Prvni vétev dotazniku, jak jiz bylo zminéno, zkouma jedince, ktefi nejsou ptihlaseni do

vérnostniho programu.

Prvni otazka této vétve se pta na ditvody toho, pro¢ nejsou ¢leny vérnostniho programu (Graf
10). Nejvétsi zastoupeni zde ma odpoveéd’ ,, Nenakupuji zde” s 38 % ze 142 respondentil.
Druhym nejc¢astéjSim divodem je ,, Nevyuziji vyhody clenstvi” a to v zastoupeni 25,4 %. Je
tedy viditelné, Ze respondenti ve velké vétSin€ odlivodiiuji své neclenstvi praktickym a
logickym vysvétlenim, kdy pro né¢ nemé vyznam patfit do vérnostniho klubu znacky, ktera
nepatii mezi jejich preferované, pii nakupu Iékarenského zbozi. Nejméné je zde zastoupena
skupina jedinct, ktefi jsou striktni viici veSkerym vérnostnim programim a do zadnych se
neregistruji (17,6 %). Zbyla skupina respondentii odpovidala na otazku otevienou odpovédi
wJine:”. Zde se nejéastéji objevil divod v podobé malé frekvence a zaroven malé potieby
nakupovat v Iékarné. Tim se ndm potvrzuji 1 predeslé vysledky, tedy, Ze respondenti neciti
potfebu byt ¢lenem vérnostniho programu v situaci, kdy nejsou pravidelnymi zdkazniky.
Dale byla nejcetnéjsi odpovédi nedostupnost lékarny Dr. Max a nenabidnuti ¢lenstvi ze

strany personalu.

V této ¢asti dotazniku autorka zkoumala 1 diivody, které by naopak respondenty piimély,
k ptihlaseni se do vérnostniho programu Karta vyhod Dr. Max (Graf 11). Nejcastéjsi
odpovédi bylo, ze nic (23,9 %). Autorka piisuzuje tuto odpovéd’ k piedeslému divodu
neclenstvi, tedy, ze zde dotazovani nenakupuji. Odpovéd’ ,,Nic” se objevila u 10,6 %
respondenttl, kteti v 1ékarn¢ Dr. Max zaroven nenakupuji. Je tedy evidentni, ze v soucasné
chvili pro n¢é neexistuje zadny racionalni divod, ktery by je pfimél k piihlaSeni se do
vérnostniho programu znacky, kterou nepreferuji. Mezi dal§i casté odpovédi patfilo
»Nevim” (14,8 %). Zde si je autorka védoma toho, Ze ne vSichni respondenti dokazi
jednoduse tuto otdzku zodpovédét i z toho divodu, Ze se o vérnostni program lékarny
viditeln¢ dosud nezajimali a mozné vyhody neznaji. Navic z nich 4,2 % jedincti nenakupuje

v Iékarné Dr. Max. Az 14,1 % dotazovanych by k piihlaSeni se motivovaly vétsi vyhody a
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daleko vyraznéjsi slevy na zbozi. DalS§im nejcastéji se vyskytujicim motivatorem by byl
Cast€j$i ndkup a s tim souvisejici vetsi potieba 1ékt (13,4%), coz je velmi individudlni
zalezitost, kterou znaCka Dr. Max nemuze ovlivnit. Dale se do nejCastéji uvedenych
odpovédi fadi 1 lepSi dostupnost 1ékaren Dr. Max (10,6 %). Ta tzce souvisi s diivodem
neclenstvi, a to, ze zde respondenti nenakupuji. Tedy hlavnim divodem je, ze nemaji
moznost v této 1ékarné nakupovat. S dostupnosti ma problém 13,4 % teéch, ktefi zde vibec

nenakupuji.

Mezi odpovéd’'mi se objevily také trochu kuridézni motivatory k pfihlaseni se do vérnostniho
programu. Jednim z nich je i vyhoda pro studenty, kterd se v odpovédich objevila celkem
dvakrat. Autorka to pfisuzuje niz§imu veéku dotazovanych, ktefi tvofi pfevaznou c¢ast
celkovych respondenti. Déle to byly vyhody clenstvi typu piednost ve fronté ¢i nakupy
zdarma. Autorka také zaznamenala jeden pfislib k pfihlaSeni se do programu, konkrétné

,, PFisté uz se prihlasim”.
9.3.5 Clenové vérnostniho programu

V této dotaznikové vétvi autorka stejné jako u neclenti zkouma diivody, v tomto piipadé,
Clenstvi ve vérnostnim programu Karta vyhod Dr. Max. A zaroven zjiStuje faktory

ovlivitujici nakup v 1ékarnach Dr. Max.

Na otazku ,, Co je hlavnim divodem Vaseho clenstvi? ” méli respondenti moznost vybrat az
dvé odpovédi, se kterymi se nejvice ztotoznuji. NejCastéji se autorka setkala s odpovédi,
kterou dotazovani vybrali, jako jedinou moZnost (Graf 12). Za hlavni diivod clenstvi
povazuji vyhodu, ktera ¢lenlim poskytuje 50% slevu z doplatku na 1€ky (35,1 %), kterou
mohou vyuzit déti do 15 let, seniofi nad 60 let a drzitelé prikazu ZTP a ZTP/P. V tomto
ptipad€¢ autorka nesrovnavd odpovéd’ s procentudlnim poctem zastoupeni jednotlivych
vékovych kategorii a to ztoho diivodu, Ze tuto vyhodu muize vyuzit ¢len programu
v kterémkoliv veku, tieba v ptipad¢, Ze 1éky na piedpis nakupuje pro své blizké, ktefi patii

do specifické skupiny, které se vyhody tykaji.

Se stejnym zastoupenim, tedy 35,1 % byly nejCastéji vybrany dvé vyhody. Tedy jiz
zminovand vyhoda 50% sleva z doplatku na 1€ky a zaroven slevové kupony. Ty jsou urceny
pro vSechny ¢leny programu bez ohledu na vék ¢i zdravotni stav. Autorka Cetnost téchto
dvou vyhod pfisuzuje jejich charakteru, kdy ze vSech nabizenych benefitd, jsou tyto dvé
nejcastéji vyuzitelné a Ize je uplatnit za urcitych podminek v podstaté pii kazdém ndkupu.

To dokazuje i dals$i procentudlné nejvice zastoupend jedind odpovéd’ a to jsou praveé
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zminované slevové kupény (14,4 %). Naopak nejméné procent ziskaly vyhody, které
nabizeji vraceni nerozbalenych piipravki do 1ékdrny vymeénou za zbozi ¢i hotovost a ti¢ast
na vzdélavacich programech ve vybranych 1ékarnach Dr. Max a to jak samostatné, tak i

v kombinaci s jinou vyhodou.

Dalsi otazkou v této ¢asti dotazniku je ,, Co ovlivituje Vas nakup v lékdarné Dr. Max?” Zde

m¢éli respondenti opét moznost vybrat az tfi odpovédi, se kterymi se nejvice ztotoziuji.

Nejvice procentualné zastoupenou odpovédi byl vybér jedné moznosti, a tou byla dostupnost
1ékarny (14,4 %). NejcastejSim dlivodem k ndkupu v 1ékarn€ Dr. Max, je tedy jeji dostupnost
v blizkosti respondentti. Tato odpovéd’ je pochopitelna, 1ékarny Dr. Max jsou po celé Ceské
republice a v soucasnosti disponuji 377 pobockami. Druhym nejcastéjSim faktorem, ktery
ovliviiuje nakup v Iékarné Dr. Max, byly dv€ zvolené moznosti, a to dostupnost 1¢karny a
zaroven cena produktii (11,3 %). Respondenti se tedy jednoznacné pohybuji v blizkosti
lIékéaren Dr. Max a zaroven znaji a hlidaji si ceny nabizeného sortimentu. Znacka Dr. Max je
tedy Casti dotazovanych vnimana jako cenové pfijatelna a dostupna. S 9,3 % je dalSim
nejvyznamnéj$im faktorem odpoveéd’, ktera zahrnuje tfi moznosti — dostupnost 1ékarny, cenu
produktli a nabidku vérnostniho programu. Tedy komplexné jsou nejvice zohlediiovanymi
faktory, které ovliviiuji ndkup v lékarnach znacky Dr. Max. Autorka touto otazkou zjistila,
Ze znacka Dr. Max ma z pohledu zédkaznik tf1 hlavni benefity, kterymi jsou velké zastoupeni
lékaren Dr. Max po celé Ceské republice, cenové dostupny a piijatelny sortiment a pro

zakazniky zajimava nabidka vérnostniho programu.

S touto otazkou uzce souvisi i1 ta nasledujici, ktera opét zkouma motivaci k nakuplim
v 1ékdrnach Dr. Max, ale konkrétné ve spojitosti s vyhodami, které poskytuje vérnostni
program. Na otazku , Motivuji Vas vyhody k castéjsi navstéve lékaren Dr. Max?”
odpovédélo nejvice respondenttt ,, Spise ano” (34,7 %). S 29,6 % bylo druhou nejcastéjsi
odpovédi ,, Spise ne”. V této otdzce se clenové vérnostniho programu rozdélili v podstaté na
dvé¢ skoro rovnomérné skupiny (Graf 13), kde 51 % znich se piiklani ke kladnému
zodpovézeni otazky a zbylych 49 % k zapornému. Z vyzkumu tedy vyplyva, Ze vyhody
nejsou pro vSechny respondenty motivatorem a ovliviiuji je pfi ndkupech v Dr. Max jiné
faktory. I dle nésledujici otdzky, kterd ma za kol vyhodnotit, zda dotazovanym vérnostni
program vyhovuje, Ize usoudit, Ze 1 pies to, Ze procento jedinci, které¢ vyhody nemotivuji,
je pomérn¢ vysokeg, je velka vétSina z nich se systémem programu spokojena (Graf 14). Pti
otazce, zda dotazovanym vyhovuje systém vérnostniho programu, se 79,6 % clent pfiklani

ke kladné odpovédi, tedy Ze jim systém vyhovuje. Pouze 20,4 % je nespokojenych. Vyplyva
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z toho tedy, ze vérnostni program je u ¢lenl vniman pfevazné pozitivng i ptes to, ze neni

pfimym motivatorem k nakupu.

Na spokojenost s vérnostnim programem navazuje otazka, zkoumajici davody
k nespokojenosti s programem. Autorka se dotazovala respondentt ,, Existuje néco, co byste
vernostnimu programu vytknul/a?” a az 59,2 % odpovédelo, ze jsou zcela spokojeni. Druhou
nejcastéj$i odpovedi v zastoupeni 20,4 % byla moznost ,, Ano, nelibi se mi jeho vyhody,
mdlokteré vyuziji . Autorka tento vysledek ptisuzuje tomu, ze 13,5 % bylo ze skupiny 26-
39 let a 3,1 % ze skupiny do 25 let. Tedy je pochopitelné, ze pokud se nejedné o drzitele
prikazu ZTP ¢i ZTP/P, jediné vyhody, které mohou vyuzit, jsou slevové kupony anebo
vraceni zbozi, nikoliv 50% slevu z doplatku na 1éky, ktera jak autorka jiz vyhodnotila, patii
mezi hlavni divody ¢lenstvi. Dalsi nejcastéjs$i odpoveédi byla moznost ,, Ano, komunikace

programu je nedostacujici”, kterou zvolilo 10,2 % respondentt.

9.3.6 Vnimani znac¢ky Dr. Max

Autorka se v této Casti dotazniku zaméfila na image znacky Dr. Max, tedy na to, jak je
z pohledu zakaznikli znacka vnimana a jaky vliv na toto vnimani ma vérnostni program

Karta vyhod Dr. Max.

Hlavni casti této kapitoly, by melo byt zjisténi, ma-li dany vérnostni program vliv na image
celkové znacky. Do této ¢asti vyzkumu se zatim jevil vérnostni program jako nastroj, ktery
zakaznikiim vyhovuje a ma urcity podil na jejich ndkupnim chovéni. Zde se vSak autorka
zaméfila na vnimani znacky jako takové. Vysledkem je, Ze 82,7 % dotazovanych vnima
znacku zcela jisté pozitivng€. Na tuto otdzku nema konkrétni odpovéd’ 12,2 % respondentti a
5,1 % ji vnima negativné, presto, Ze jsou ¢leny vérnostniho programu. Autorka tuto otazku
porovnala s vysledky, ziskanymi z otazky ¢. 10 ,, Vyhovuje Vam systém veérnostniho
programu?”. Vytvoftila tedy korelacni analyzu, kterd zkoumd souvztaznost mezi dvéma
jevy. Na zakladé vyzkumné otazky se rozhodla pro jeji vypracovani zejména v oblasti image
a nastaveni vérnostniho programu. A to z toho diivodu, aby zjistila, zda existuje spojitost se

spokojenosti ¢i nespokojenosti s vérnostnim programem a vnimanim znacky.

Zjistila, Ze mezi respondenty, ktefi vnimaji znacku Dr. Max negativné, jsou 4 % téch, ktefi
nejsou s vérnostnim programem spokojeni a jeho systém jim nevyhovuje. Naopak 73,4 %
respondentli, ktefi vnimaji znacku pozitivn€, je zéarovenl 1 spokojeno s vérnostnim
programem. Tedy jiz ted’ diky tomuto srovnani vime, ze (ne)spokojenost mé spojitost

s vnimanim samotné znacky Dr. Max. Autorka tento vztah potvrdila za pomoci korelacni
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analyzy, kde mira zavislosti ¢ini témér 0,5, z ¢ehoz usuzuje, Ze urcitd spojitost mezi témito

dvéma jevy existuje.

Jak vhimate znacku Dr. Max?
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pozitivné pozitivné negativné negativné

Graf 2 Zavislost vaimadni znacky Dr. Max a spokojenosti se systémem vérnostniho

programu (Viastni zpracovani, 2016)

Dalsi otazka, kterou autorka zahrnula do svého vyzkumu, pfimo klade na respondenty dotaz,
zda je vérnostni program ovliviiuje, pti vnimani znacky Dr. Max. Tedy jedna se o stézejni
otazku, ktera by méla nejvice pomoct se zodpovézenim vyzkumné otazky a splnénim cile

prace.

Presné 50 % respondentt uvedlo, Ze vérnostni program ma vliv na jejich vnimani znacky,
16,3 % nedokazalo na tuto otazku odpovédét a 33,7 % dotazovanych nepocituje, Ze by je
program ve vnimani znacky ovlivnil. Vysledky tedy nejsou tak jednoznac¢né, jako tomu bylo

u vnimani zna¢ky samotné.

Autorka zaroven porovnala tuto otazku s predeslou ,,Jak vnimadte znacku Dr. Max?”, aby
zjistila, zda existuje spojitost mezi vlivem vérnostniho programu na vniméni znacky a

pozitivnim ¢i negativnim pohledem na znacku.

Srovnani ukazalo, ze 4,1 % respondentti, ktefi vnimaji znacku Dr. Max velmi pozitivné,

udava, ze na jejich vnimani vérnostni program vliv nema. A naopak 47,9 % dotazovanych,
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jejichz vnimani znacky je pozitivni, uvedlo, Ze program na né vliv ma. Pouze 2 % téch, které
ovlivituje program, jsou ti, ktefi nedokazali na predchozi otazku odpovédét. Tedy nejvice
osob, které program ovliviiuje ve vnimani znacky, patii do skupiny respondentt, ktefi
znacku Dr. Max vnimaji pozitivné. Piesto se autorka rozhodla tento vztah opét verifikovat
za pomoci korela¢ni analyzy, kdy ji vyslo, Ze mira zavislosti se pohybuje v hodnotach 0,3,

tudiz souvislost mezi t€émito otdzkami je minimalni.

Ovliviiuje vérnostni program to, jak
znacku Dr. Max vnimate?
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80% |
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Nevim
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M Velmi pozitivné
30%
20%
10%
0%

Spise ano Nevim Spise ne

Graf 3 Zdvislost vaimdni znacky Dr. Max a viivu vérnostniho programu na vnimdni
znacky (Vlastni zpracovani, 2016)
Pro dosazeni zavéru byla provedena dalsi kontrola za pomoci korela¢ni analyzy, ktera
porovnavala otazky ,, Vyhovuje Vam systém vérnostniho programu?” a ,, Ovliviuje
vernostni program to, jak znacku Dr. Max vnimdte? ”. Zde je mira zavislosti podobna, jako

u piedchoziho srovnani, tedy 0,3. Tyto dva jevy se ovliviiuji minimalné.

Z ptedchozi analyzy tedy vyplyva, Ze ptima zavislost mezi vérnostnim programem a
vnimanim zna¢ky neexistuje a tedy vérnostni program nema na budovani image znacky
vliv. Autorka se v§ak domniva, ze zjisténé hodnoty nebyly zcela zanedbatelné a pokud by
znacka Dr. Max na vérnostnim programu a vyse zkoumaném vztahu zapracovala, mtize tim

do budoucna image zna¢ky piimo ovlivnit.
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9.3.7 Vérnost znacéce a konkurence

V posledni ¢asti vyzkumu autorka zkouma vérnost zakazniki ke znacce Dr. Max a zarovein

okrajové monitoruje konkurenci.

V této casti se Clenové vérnostniho programu déli na ty, ktefi jsou stoprocentné vérni
1ékédrndm Dr. Max a ty, kteti nakupuji i u jinych firem. Z vyzkumu vyplynulo (Graf 15), ze
pouhych 17,3 % respondentt, je zcela vérnych znacce Dr. Max a u jinych znacek nenakupuji.

82,7 % dotazovanych uvedlo, Ze nakupuji 1 v jinych lékarnach.

Mezi nejcastéjsi odpoveéd’ na otazku, tykajici se konkrétnich znacek lékaren, u kterych
respondenti nakupuji, patfily malé¢ soukromé 1€karny, které se nachdzeji v misté bydliste
respondentll (25,9 %). Druhéd nejcastéjsi lékarna byla znacky Benu, zvolilo ji 17,8 %
dotazovanych. Déle z vyzkumu vyplynulo, ze zdkaznici navstévuji predevs§im 1€karny, které
jsou nejdostupnéjsi (9,7 %) a nezaleZi jim tak na znacce, jako na rychlém nakupu. Ukazuje
se tedy, ze nejvétsi konkurenci pro znacku Dr. Max jsou lidem dostupné soukromé 1ékarny,

které nalezneme v opravdu kazdém sebemensim mést¢ a také fetézec znacky Benu.

Cast dotazniku konéi otazkou, ktera zjistuje, jaky je diivod nakupu respondentil u jinych
znacek. Nejvyznamnéjsi roli zde hraje opét dostupnost 1ékarny, v tomto piipadé je to 34,6
% respondentli. Dale jsou to pfiznivéjsi ceny (12,2 %), které nejcastéji volili dotazovani,
ktefi navstévuji soukromé 1€karny (6 %). Co se tyka moznosti ,, Lepsi vérnostni program”,
ta je divodem pouze pro 2,4 % dotazovanych. Z vyzkumu tedy vyplyva, ze zasadni je pro
zakaznika dobrd dostupnost lékarny, cena a naopak nabidka vérnostniho programu u

konkurence znacky Dr. Max, nehraje nijak vyraznou roli a neni ptimym divodem k nakupu

u konkurence.
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10 KVALITATIVNI VYZKUM ZNACKY DR. MAX

Kvalitativni vyzkum této prace nebyl nakonec uskute¢nén z ditvodu Casové vytizenosti CRM

manazera znacky Dr. Max, kterého autorka v piipravné fazi bakalaiské prace oslovila.
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11 SHRNUTI ZAVERU VYZKUMU

wewvr

za mesic, potvrdilo to 48 % respondentl. Druhou nejcastéjsi frekvenci bylo nakupovéni
jedenkrat za mésic, tedy priizkum ukdazal, Ze 1€karny nejsou predevsim u osob mladsiho véku

typem obchodu, ktery by navstévovali s vysokou ¢etnosti a pravidelnosti.

Vyss8i pocet respondentli, konkrétnéji 59,2 % neni Clenem vérnostniho programu Karta
vyhod Dr. Max, nejvice neclentl je ve vékové skupiné do 25 let (33 %). Zbytek respondentil
je zaregistrovanych ve vérnostnim programu a zde je nejvetsi Cetnost osob ve véku 26-39 let

(35 %).

Pii zkoumani, jaké jsou zasadni divody, které ovlivnily dotazované k nepiihlaSeni se do
vérnostniho programu, vyplynulo, Ze hlavnimi faktory jsou ndkupy u jiné znacky lékaren a
zaroven nevyuziti vyhod Clenstvi. Mezi vlastnimi odpovéd’mi se navic velmi ¢asto objevily
diavodu, jako je nizkd Cetnost nakupt 1ékti a nizka potfeba 1ékt, které tak dokazuji, ze
respondenti nepocit'uji potifebu registrovat se do vérnostniho programu, pokud jsou jejich
nakupy v lékarné zcela vyjimecné a citi, Ze v tomto typu obchodu by vyhody dostate¢né
nevyuzili. Tento zavér se potvrdil i zkoumanim motivatord, které by ptfimély dotazované
k ptihlaseni se. Nej€asteji se zde mezi odpovéd'mi objevily €astéjs$i nakupy, ¢i vyssi potteba
1€kt. 'V poctu 23,9 % se autorka setkala s odpovédi, Ze by respondenty nepfimélo nicav 14,
8 % nedokazali tuto otazku zodpovédét. Pro €ast respondentl tak v tuto chvili neexistuje

zadny divod k ptihlaSeni se do programu.

Prizkum ukazal ty nejzasadnéjsi divody, které naopak druhou skupinu respondentti, primély
k ptihlaSeni se do vérnostniho programu. Mezi né€ patii predevs§im 50% sleva z doplatku na
léky (35,1 %), slevové kupony (14,4 %) a kombinace téchto dvou vyhod (35,1 %). Z toho
vyplyva, ze tyto dvé vyhody jsou pii rozhodovani, zda vstoupit do vérnostniho programu,

stézejni a zaroven patii mezi ty nejoblibenéjsi u zakaznik.

U clent vyzkum také zkoumal, co je pfimo ovliviiuje, k ndkupu v Iékarnach Dr. Max.
Nejvice je to jejich dostupnost, cena produkti a nabidka vérnostniho programu. Tyto tfi
faktory tak u respondentli patii mezi nejveétsi benefity 1ékaren Dr. Max. Vyzkum se navic 1
pfimo dotazoval, zda je tim hlavnim faktorem také vérnostni program a jeho vyhody. Zde se
vSak autorka setkala s nejednozna¢nym vysledkem, kdy 51 % dotazovanych tyto vyhody
motivuji a zbylych 49 % nikoliv. Benefity vérnostniho program tak nejsou hlavnim

motivatorem k ¢ast¢j$im nakuptim.
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Prizkum zjistoval i zédkaznickou spokojenost se systémem programu. Zde se ukézalo, ze
vérnostni program a jeho systém je vyhovujici a 79,6 % respondentd s nim nema problém.
Autorka take zjistila, Ze 59,2 % dotazovanych je zcela spokojeno s programem a nemaji vici
nému zadné vytky a naopak 20,41 % se nelibi nabizené vyhody z toho divodu, Ze je
nevyuziji, zde nejvice odpovidali respondenti do véku 39 let, ktefi, jak jiz autorka zminila,
nepatii do skupiny pravidelnych zakaznik®, ktefi by s velkou frekvenci nakupovali

lékarensky sortiment.

Vyzkum také potvrdil, ze znacka Dr. Max patii mezi pozitivné vnimanou, oznacilo ji tak
82,7 % respondentl a pouhych 5,1 % ji vnima negativné. Mezi nimi navic jsou ze 4 % ti,
kterym vérnostni program nevyhovuje. V této prizkumné sondg, tak autorka nalezla urcitou
spojitost mezi spokojenosti s vérnostnim programem a vnimanim znacky jako takové. Pfima
propojenost vérnostniho programu na image znacky vSak byla vyvracena nésledujici
otazkou, ktera se na tuto problematiku pfimo dotazovala. Zde doslo k zjisténi, ze 50 %
dotazovanych citi vliv programi na jejich vnimani znacky. Toto procento je vSak ptili§ nizké
na to, aby autorka mohla usoudit, Ze tento vliv existuje. To zaroven potvrdila i korela¢ni

analyza, ze které vyplynula velmi nizk4 mira zévislosti.

Priizkum zjistil, Ze mezi respondenty bylo malé mnozstvi téch, ktefi jsou naprosto vérni
znacce Dr. Max (17,3 %), ve velké vétSin€ (82,7 %) dotazovani nakupuji 1 u konkuren¢nich
firem. Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejvétsimi konkurenty znacky Dr. Max jsou malé soukromé
lékarny, které nepatii do siti. Déle to byla firma Benu a 1ékarny, u nichZ rozhoduje pouze
jejich dostupnost. Ta souvisi ptimo i s divody k ndkupu u konkurenéni l1ékarny, které
respondenti uvadeéli. Z 34,6 % byla hlavnim divodem lepsi dostupnost 1ékarny, dale

4

pfiznivéjsi ceny (12,2 %) a pouhych 2,4 % uvedlo, Ze tim diivodem lepsi vérnostni program.

vvvvvv

predevsim jeji dostupnost a pfiznivé a vyhodné ceny.
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12 VERIFIKACE VYZKUMNYCH OTAZEK

Autorka diky provedenému vyzkumu, ktery byl zaméteny na vérnostni program znacky Dr.

Max a jeho vliv na image znacky, ziskala odpovéd’ na tfi zakladni vyzkumné otdzky, které

si stanovila jesté pred samotnym vyzkumem.

1.

Prispiva vérnostni program k budovani image znacky a lékarenské firmy Dr.
Max? Z vyzkumu vyplyva, ze vérnostni program piispiva k budovani image znacky
jen minimaln€. Nebyla nalezena pfima spojitost mezi vérnostnim programem a
image znacky. Mira zavislosti je piili§ nizka na to, aby mohla autorka z vysledkt
vydedukovat zavér, ze vérnostni program Karta vyhod Dr. Max, mé pfimy vliv na
budovani image znacky Dr. Max. V realizovaném prizkumu piiznalo, Ze je program
ve vnimani znacky ovliviiyje, jen 50% respondentti. Tedy vyzkum tento vztah ptfimo
nepotvrdil. Piesto dle provedené korelacni analyzy bylo zjisténo, ze vysledky miry
zavislosti nejsou uplné¢ zanedbatelné, a proto, pokud Dr. Max zapracuje na
vérnostnim programu, je pravdépodobné, ze program bude skute¢né v budoucnu
k budovani image znacky a lékarenské firmy Dr. Max prispivat. Cely bod je
samoziejmé na peclivejsi prizkum, ktery by mél byt provadén na Sir§im okruhu
respondenttl a skladat se z vice fazi.

M4 vérnostni program vliv na spokejenost zakaznika? Dle vyzkumu, 79,6 %
respondentim vérnostni program vyhovuje a 59,18 % nema Zadnou vytku viici
programu a je s nim zcela spokojena. Autorka tento jev porovnala se spokojenosti se
znaCkou Dr. Max a zjistila, ze 82,7 % dotazovanych znacku vnima opravdu
pozitivné. Z této procentudlni ¢asti je 73,4 % zakazniki, ktefi zdroven uvedli, Ze jim
vérnostni program vyhovuje. Naopak z 5,1 % téch, ktefi znacku vnimaji negativné,
byly zaznamenany 4 % respondentti, ktefi zaroven nejsou spokojeni s vérnostnim
programem. Z vyzkumu tedy vyplyva, ze vérnostni program vliv ma. Tento zavér
autorka navic verifikovala korelacni analyzou, kterd urCitou miru zéavislosti
potvrdila.

Do jaké miry jsou zakaznici spokojeni s vérnostnim programem lékarenské
firmy Dr. Max? Zékaznici jsou ve velké vétSin€ s vérnostnim programem spokojeni.
Vyzkum ukazal, ze 79,6 % respondentiim systém vérnostniho programu vyhovuje,
51 % znich vyhody programu motivuji k CastéjSim nakupim a 59, 18 %

dotazovanych nemd zadnou vytku k vérnostnimu programu.
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4. Jaké jsou diivody nepiihlaseni se do vérnostniho programu? Zasadnim divodem
je ten, ze zde dotazovani vibec nenakupuji a pravdépodobné preferuji jinou
lékarenskou znacku. Druhym necetnéjSim diivodem bylo nevyuziti vyhod ¢lenstvi,
které autorka pfisuzuje piedevsim véku vétSiny respondentli. Vyzkumné sondy se
zucastnilo 61 % lidi, jejichz v€k neptesahuje 39 let (30, 4 % respondentii do 25 let a
30, 4 % respondentii ve véku 26-39 let) a vzhledem k sortimentu 1ékaren je
pochopitelné, ze az na urCité vyjimky nenavstévuji lidé vtomto veéku lékarny

pravidelné, ¢i s vysokou frekvenci.
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13 DOPORUCENI NA ZAKLADE VYZKUMU

Vyzkum byl realizovan za Gcelem poznani zékazniki 1ékaren Dr. Max, ktefi jsou i nejsou
¢leny vérnostniho programu, jejich nazorti na tento program, vnimani znacky a faktort, které
je ovliviluji v nakupnim chovéni. Tyto poznatky by mohly pomoci znacce Dr. Max

k vylepseni programu ¢i k vylepSeni celkového businessu.
Z vysledkl vyzkumu autorka vyvodila pro znacku Dr. Max né¢kolik doporuceni:

e Zamyslet se nad moznosti, jak pfimét své zakazniky k CastéjSim nakupim
v 1ékdrnach Dr. Max. Ty jsou pro zdkazniky zdroven i motivatorem k zaregistrovani
se do vérnostniho programu.

e Zapracovat celkové na vylepSeni vérnostniho programu, tak aby byl silnéjSim
motivatorem k Castéj$im nakupim. Tento bod zaroveil souvisi s prvnim
doporucenim, a to primét zakazniky k vysSsi Cetnosti nakupti, kde by vérnostni
program mé¢l byt dobrym nastrojem. Navic je podle vyzkumu Sance, Ze s vylepSenim
vérnostniho programu, dojde ke zlepSeni image znacky.

e Zam¢éfit se v komunikaci vice na mladsi generaci, kterd tolik nevnima vyhody
¢lenstvi, které se mohou tykat i jich. Zaméfit se u této generace na slevové kupony,
poptipad¢ vzdelavaci programy, tak aby byly pro n¢ atraktivné;jsi.

e Vice zapracovat na slevovych kuponech, které jsou jednim z divodi Clenstvi ve
veérnostnim programu a mohou ptivézt i mladsi zékazniky, viz predchozi bod.

e Nepolevovat v rozsifovani dostupnosti lékaren Dr. Max a volb¢ strategickych mist.
Dostupnost tvoii jeden z hlavnich divodii, pro¢ zdkaznici nakupuji u konkuren¢nich
firem.

e Zam¢fit se na konkurenta, Iékarenskou sit’ Benu, ktera patfi mezi nejnavstévované;si
konkurenci zdkaznikli 1ékaren Dr. Max. Poskytnout svym zakaznikiim urcitou

pfidanou hodnotu, kterou v Benu Iékarnach nenaleznou.
Autorka shrnula tti zékladni body doporuceni do navrhu zlepsSeni:

Co se tykd souCasného stavu vérnostniho programu, je svou nejvice protéZovanou
vyhodou zaméfen spise na star$i generace, které nejcastéji vyuziji 50% slevu z doplatku
na léky. Autorka vychazi z toho, Ze tato vékova skupina je nejvice zastoupena mezi
pravidelnymi konzumenty 1ékti a pfedevSim téch na predpis. Tedy ocenuje soucasné
zacileni na tuto vékovou skupinu. Zaroven tento jeji ndzor potvrzuje i guru pies vérnostni

programy Radek Hrachovec, ktery ve vydani Hospodatskych Novin z 20. 3. 2014 uvedl,
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ze veérnostni program firmy Dr. Max je tim nejlepSim a nejrozsdhlej$§im programem pro

seniory u nas.

Podle provedené¢ho vyzkumu, ktery se ve vysledku zaméfil spiSe na mladsi generaci,
tedy osoby do 39 let, neni pro tuto vékovou skupinu vérnostni program natolik atraktivni,
aby pfimo ovlivnil jejich vniméni znaCky Dr. Max. Proto autorka navrhuje vylepSeni,
ktera by tuto skupinu oslovila. Zaméfila se predevsim na digitalni stranku vérnostniho
programu a na motivovani ¢lenii k castéjSim nakuptim a predevsim vérnosti ke znacce.
Jak jiz ve své praci zminila, Dr. Max disponuje aplikaci, ktera je uréena pouze pro ¢leny
vérnostniho programu a nabizi jim ptehled jejich ndkupt, lékovou interakci a dalsi
vyhody clenstvi. Tu by vSak doporucila doplnit funkcemi, které nejsou u mnoha firem
natolik bézné a které by zakaznici lékaren ocenili. Jednim z ndvrhi je zobrazeni aktualni
fronty v nejblizsich pobockach. Tedy dat svym zakaznikiim védét, kdy je nejvhodné;si
¢as na nakup v l1ékarn¢, aniz by zde stravili nékolik minut ¢ekanim, nez personal kvalitné
obslouzi a poradi dal$im zékaznikiim. Ten by varoval své zdkazniky pfed Casovym
obdobim, kdy je v prodejnach tzv. Spicka. Tuto funkci by zdkaznici jisté ocenili

pfedevsim v chiipkovém obdobi, kdy pocet nakupii v 1ékarnach vyrazné vzrista.

Jako dalsi vylepSeni aplikace, autorka navrhuje funkeci, kterd by zakazniky upozornila na
uziti léku, ktery si ¢len programu v lékarn€ zakoupil. Tedy doplnit doporuceni
davkovani, které zdkaznik dostane osobné od obsluhy, elektronickym upozornénim, aby
byl 1€k uZivan spravné. Navic autorka vychazi ze své zkuSenosti, kdy by v mnoha

ptipadech toto pfipomenuti ocenila.

Mezi dalsi vylepSeni pro intenzivnéjsi komunikaci se ¢leny programu, zvolila autorka
funkci lokalizaéni sms (poptipad€ propojeni s aplikaci). Ta je schopna v daném Casovém
obdobi a v urcité lokalité zaslat zakaznikovi sms se zvolenym textem. Tuto funkci by
autorka cilila na rizné vékové skupiny. Co se tyka starSi generace, sms by jim zaslala
upozornéni, zda si jiz vyzvedli své Iéky na piedpis ve své oblibené 1€karné Dr. Max, kde
mohou vyuzit 50% slevu z doplatku na I¢ky. Pro mladsi generace by naopak autorka
vyuzila upozornéni na doplnéni potebnych vitaminti za pomoci dopliikti stravy. Pro tuto
funkci by bylo mozné zvolit i rizna ro¢ni obdobi. Napiiklad v obdobi chiipek by sms ¢i
aplikace zaslala ¢lenovi zpravu s otdzkou, zda ho netrdpi bolest hlavy nebo ryma a
zarovent by mu doporucila konkrétni 1€k, ktery je navic nyni za pfiznivou cenu. Na to
navazuje dal$i autor¢in navrh, vyuzit tuto funkci predev§im k propagaci privatni znacky

Dr. Max, tedy, Ze by tyto zasilané zpravy doporucovaly piedev§im kvalitni a cenové
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pfistupné preparaty privatni znacky. DalSi variantou je propagace aktudlnich
zvyhodnénych cen produkti. Tedy predat zdkaznikiim pocit, Ze 1ékarné na jejich zdravi
zélezi a také na tom, aby jim poskytla co nejvyhodnéjsi nabidku 1€k, které vyuziji. Dale
autorka navrhuje vyuzit funkci pro dalsi specificky sortiment, jako jsou opalovaci krémy
at’ uz pro letni ¢i zimni sezonu, hydratacni krémy pro zimni obdobi nebo sezénni doplitky

stravy jako je naptiklad betakaroten.

Pfi pfipadném zaméieni se na mladou generaci, naptiklad studenty, lze vyuzit obdobi
semestralnich zkousek ¢i zakonceni studia a upozornit své mladsi zdkazniky na moznost
vyuziti doplnka stravy pro lepsi koncentraci ¢i zvyseni energie. V tomto piipadé¢ by slo

spiSe o vysokoskolské studenty poptipadé maturanty.

Autorka zde nastinila ndvrhy pro vylepSeni vérnostniho programu, které se zamétuji na
komunikaci a cili na vztah se zdkaznikem. Znacka Dr. Max by tak timto zpiisobem dala
svym ¢lenim najevo, Ze o né chce pecovat a zajima se o jejich zdravi. Navic by vice
vyuzila digitalni sféry, kterd se v dneSni dobé stavd pro zdkazniky samoziejmosti.
Autorka se u navrhu zaméfila predevS§im na generaci, kterd hojné vyuziva takzvanych
chytrych telefont s pfipojenim k internetu. Pro star$i generaci by byl vyuzitelny navrh
v podobé sms zprav. V kazdém piipad¢ by toto vyuziti ptineslo dalsi pfidanou hodnotu

vérnostniho programu a zaroven 1 pfispélo k lepSimu vnimani znacky Dr. Max.
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ZAVER

Vérnostni programy dnes zasahuji do vSech odvétvi obchodu. UZ davno nejsou zaleZzitosti
velkych leteckych ¢i automobilovych firem. V dnesni dobé ma moznost kazda firma sestavit
svij vlastni systém vérnostniho programu a ud¢lat tak dalsi krok k ziskéni novych a vérnych
zakaznikl, vylepsit systém databazi a tfeba i zlep$it image znacky. Posledni bod byl i
zéaroven hlavnim tématem této bakalarské prace, kterda méla za cil nalézt odpovéd’ na otazku,

zda ma vérnostni program vliv na budovani image znacky, konkrétn€ u lékarenské sité Dr.

Max.

Tato prace popsala odborné poznatky tykajici se podpory prodeje a s ni spjatymi vérnostnimi
programy. Daéle se zabyvala zdkaznickou vérnosti, databazovym marketingem a fizeni
vztahil se zdkaznikem. Popsala zdklady tykajici se pojml image a znacka. Nésledné tyto

teoretické poznatky aplikovala do praktické ¢asti.

Ta méla za cil provést vyzkum a zodpovédét zakladni vyzkumné otdzky. Prace zaroven
popsala znacku Dr. Max, rozebrala jeji vérnostni program a zjistila, jaky vliv mé na vnimani
zakazniki. Zjistila, ze pro zdkazniky do véku 39 let pfedstavuje obchod tohoto typu, pouze
vyjimecné navs§tévované misto a nevidi nyni divod k tomu, pfihlasit se do vérnostniho
programu. Pfesto z vyzkumu vyplynulo, Ze clenové programu, jsou z velké Ccasti
s programem spokojeni a vyhovuje jim. Prace zjistila, ze v soucasné dob& neexistuje piimy
vliv vérnostniho programu na vnimani image znacky Dr. Max, zaroven je vSak znacka u
velké vétSiny zakaznikili vnimana pozitivné. Vyzkum ukazal, ze zdkaznici ve vétsing ptipadii
nejsou zcela vérni znac¢ce Dr. Max a nakupuji 1 u konkurenénich firem.

Cil vyzkumu byl v praci splnén, autorka zodpoveédéla vSechny vyzkumné otazky, které si

pted realizaci vyzkumu stanovila. Z prace také vyplynulo né€kolik podnét a doporuceni pro

vylepSeni systému veérnostniho programu a jeho komunikace pro znacku Dr. Max.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4p Marketingovy mix: product, price, place, promotion.
IP Internetovy protokol.

B2C Business to Customer.

CRM  Customer Relationship Management.

CASI  Computer Assisted Self Interviewing.

CAWI Computer Assisted Web Interviewing.

P+P  Paper + Pencil.

CLH  Ceska lékarna holding.

ZTP Zvlast télesné postizeny.

ZTP/P  Zvlast télesné postizeny s privodcem.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

Chtéla bych Vias pozddat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, jehoz vysledky vyuziji pro svou

bakaléi'skou praci. Budu velice rdda za kazdy Vas nazor a Vasi odpovéd'.

Vérnostni programy jsou v soucasné¢ dobé velmi aktudlnim a hojn€ vyuzivanym marketingovym
nastrojem, Rada bych se s Vasi pomoci dopracovala k odpovédi, zda maji tyto programy vliv na

budovani image znacky. A to konkrétné v piipadé 1ékarenské firmy Dr. Max.

Dr. Max je nejdostupnd;si siti Iékaren v Ceské republice. Udrzuje trvale nizké ceny 1éki, doplatkd i
sortimentu volné prodejnych 1ékd. Disponuje vérnostnim programem Karta vyhod Dr. Max a nabizi

kvalitni pfipravky privatni znacky Dr. Max.

Dékuji.

Nikola Timkovicova

Studentka Marketingovych komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢

1. Jak Casto nakupujete v 1¢karné¢ Dr. Max?

a. Vice neZ 1x tydne
b. 1x tydné
c. 1xzal4 dni
d. 1xza mésic
Méné nez 1x za mésic
f.  Nenakupuji zde

2. Jste vlastnikem vérnostni karty Dr. Max?
a. Ano (preskodte na otazku &. 7)

b. Ne (preskoéte na otazku &. 3)
Nejste ¢lenem vérnostniho programu Dr. Max

3. Zjakého divodu nejste ¢lenem?
a. Nenakupuji zde
b. Nevyuziji vyhody ¢lenstvi
c. Neregistruji se do Zadnych vérnostnich programi
d. Jmé: ...
4. Co by Vas ptfimélo k ptihlaSeni se do vérnostniho programu?



5. Jste:

a. Zena
b. Muz
6. Vas vek:

a. Do 25 let
b. 26-39

c. 40-49

d. 50-59

e. 60avice

Jste ¢lenem vérnostniho programu

7. Co je hlavnim diivodem VaSeho ¢lenstvi?

(Vyberte dvé odpovédi, se kterymi se nejvice ztotoznujete)

a.
b.
C.
d.

Slevové kupony
50% sleva z doplatku na léky
Vraceni nerozbalenych ptipravka do 1ékarny vyménou za zbozi ¢i hotovost

Ucast na vzdélavacich programech ve vybranych 1ékarnach Dr. Max

8. Co ovliviiuje Va3 nakup v 1ékarné Dr. Max?

(Oznacte max. 3 odpovédi, se kterymi se nejvice ztotoziujete)

e o o P

@ oo

Dostupnost 1ékarny

Prostfedi Iékarny

Ptijemna obsluha

Nabidka vérnostniho programu

Kvalita a $ife sortimentu

Cena produktti

Sympatie ke znacce Dr. Max

Nabidka produktt privatni znacky Dr. Max

9. Motivuji Vés vyhody k ¢ast&jsi navstéve 1ékaren Dr. Max?

a
b.

C.

i

Ano
SpiSe ano
SpiSe ne

Ne



10. Vyhovuje vam systém vérnostniho programu?
a. Ano
b. Spise ano
c. SpiSe ne
d. Ne

11. Existuje néco, co byste vérnostnimu programu vytknul/a?
(Oznacte max. 3 odpovédi, se kterymi se nejvice ztotoziujete)

a. Ne, jsem spokojen/a
b. Ano, komunikace programu je nedostacujici
c. Ano, komunikace programu je pfili§ intenzivni
d. Ano, nelibi se mi slevové kupony
e. Ano, nelibi se mi jeho vyhody, malokteré vyuziji
f.o Jinéi....
12. Jak vniméate znacku Dr. Max?
a. Velmi pozitivné
b. Spise pozitivné
c. Nevim
d. SpiSe negativné
e. Velmi negativné
13. Ovliviiyje vérnostni program to, jak zna¢ku Dr. Max vnimate?
Ano

a.
b. SpiSe ano

c. Nevim
d. SpiSe ne
e. Ne

14. Nakupujete i v jinych l€karnach?
a.  Ano (preskoéte na otazku 15)

b. Ne (pteskodte na otazku 19)
Nakupujete i v jinych Iékarnach

15. Ve kterych 1ékarnach konkrétne?



16. Z jakého dtvodu?

(Oznadte max. 3 odpovédi, se kterymi se nejvice ztotoziujete)

a. LepSi vérnostni program

b. Pfiznivgjsi ceny

c. Prijemné;jsi prostiedi

d. Lepsi dostupnost

e. VEtsi kvalita a Sife sortimentu

f. Sympatie k dané znacce

g. Nevim

h. Jiné: ...
17. Jste:

a. Zena

b. Muz
18. Vas vek:

a. Do 25 let

b. 16-39

c. 40-49

d. 50-59

e. 60 avice

Nenakupujete v jinych lékarnach

19. Jste:
a. Zena
b. Muz
20. Vas vek:
c. Do 25 let
d. 16-39
40-49
f. 50-59
g. 60 avice

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



PRILOHA P II: GRAFY

Grafy popisované v textu:

Pohlavi respondent(

= Zena

m Muz

Graf 4 Pohlavi respondentii vyzkumu (Vlastni zpracovani, 2016)

Vék respondentd

m Do 25 let
= 26-39

= 40-49
= 50-59

= 60 a vice

Graf 5 Vekové slozent respondentii vyzkumu (Vlastni zpracovani, 2016)



Cetnost nakup( v 1ékarné Dr. Max

50.00%
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za mésic zde

Graf 6 Cetnost ndakupii v lékdrndach znacky Dr. Max (Vlastni zpracovani, 2016)

Clenstvi ve vérnostnim programu

m Jsou Clenové

= Nejsou ¢lenové

Graf 7 Clenstvi ve vérnostnim programu respondentii vyzkumu (Vlastni tvorba, 2016)



Jsou ¢lenové

= Do 25 let
= 26-39
= 40-49
= 50-59

= 60 a vice

Graf 8 Clenstvi ve vérnostnim programu na zdkladé véku respondentii vyzkumu (Viastni

zpracovani, 2016)

Nejsou ¢lenové

= Do 25 let
= 26-39

= 40-49
= 50-59

= 60 a vice

Graf 9 Neclenstvi ve vérnostnim programu na zdkladé véku respondentii vyzkumu

(Viastni zpracovani, 2016)



Z jakého duvodu nejste ¢lenem?
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Clenstvi zadnych vérnostnich
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Graf 10 Divody k neclenstvi ve vérnostnim programu Dr. Max (Vlastni zpracovani,

2016)

v

Co by Vas primélo k prihlaseni se do programu?
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Graf 11 Duvody, které by respondenty vyzkumu primély k prihlaseni se do vérnostniho

programu (Vlastni zpracovani, 2016)



Co je hlavnim didvodem Vaseho ¢lenstvi?
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Graf 12 Hlavni ditvody clenstvi ve vérnostnim programu (Vlastni zpracovani, 2016)

Motivuji Vas vyhody k Castéjsi navstéve lékaren

Dr. Max?
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Graf 13 Motivace vyhodami k castéjsi navstévé lékaren Dr. Max (Viastni zpracovani,

2016)



Vyhovuje Vam systém vérnostniho programu?
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Graf 14 Spokojenost se systémem vérnostniho programu Dr. Max (Vlastni zpracovani,

2016)

Nakupujete i v jinych |ékarnach?

= Ano

= Ne

Graf 15 Pocet respondentii vyzkumu vérnych znacce Dr. Max a nakupujicich u

konkurence (Vlastni zpracovani, 2016)



PRILOHA P III: CD

Bakalafska prace na téma Vliv vérnostnich programt na budovani image znacky, autorka

Nikola Timkovic¢ova
Kontingen¢ni tabulka 1
Kontingen¢ni tabulka 2

Vysledky a data z dotaznik



