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ABSTRAKT

Diplomové préce je zamé&fena na tvorbu vérnostniho programu pro lékarnu Slunce v Lékar-
ském dom¢ ve Zlin€. Pro zmapovani soucasné situace byla ziskana data zpracovana pomoci
STEP analyzy, 5F analyzy, McKinseyho modelu 7S, SWOT analyzy a benchmarkingu. Na
zéklade zjisténych vysledkd z analyz byl nasledné sestaven projekt tvorby vérnostniho pro-
gramu. NavrZené feSeni obsahuje finan¢ni, ¢asovou a rizikovou analyzu. Hlavnim pfinosem
prace je zvySeni konkurenceschopnosti lékarny, zvySeni povédomi o 1€karné a navyseni po-

¢tu zakazniku.

Kli¢ova slova: vérnostni program, vérnostni karta, slevy, zdravotnictvi, 1ékarna, STEP ana-

lyza, S5F analyza, McKinseyho model 7S, SWOT analyza, benchmarking

ABSTRACT

The thesis focuses on creating a loyalty programme of Slunce pharmacy located in Lékaisky
dim in Zlin city. STEP analysis, 5F analysis, McKinsey 7S Model, SWOT analysis and
Benchmarking were used for analysing current situation of the pharmacy. According to data
analysis a project of loyalty programme was created. Suggested solution includes financial,
time and risk analysis. The main goal of the thesis is to increase the competitiveness of the
pharmacy, to enhance an awareness about Slunce pharmacy and to increase the number of

customers.

Keywords: loyalty programme, loyalty card, discount, healthcare, pharmacy, STEP analysis,
SF analysis, McKinsey 7S Model, SWOT analysis, Benchmarking
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UvVOD

Kli¢em k uspéchu spolecnosti jsou vérni zdkaznici, kteti se budou pravidelné a radi vracet.

Aby se zakaznici pravidelné vraceli je diilezité o né peCovat a uspokojovat jejich potieby.
JelikoZ existuje velké mnozstvi konkurenttl, je dileZité uspokojovat potieby zakazniki nad
ramec jejich ocekavani. Prvni dojem, ktery zakaznik pfi navstéve ziska je ten nejdilezité;si.
Zakaznik touZzi po pocitu jedinecnosti, stejné tak jako spole¢nost.
S touto skutecnosti pracoval jiZ Tomas Bat’a, ktery rekl:

,,Dobry obchod je takovy, kde jsou spokojeni vsichni zucastnéni.

Vérnosti programy predstavuji nastroj, ktery vytvaret prospéch pro ob¢ strany. Obliba vér-
nostni programu neustale roste a spolecnosti se snazi vytvaret systém benefiti tak, aby byli
lepsi nez konkurence. Vérnostni programy se staly urcitym trendem soucasnosti a také uka-
zatelem kvality spolecnosti. Pfizplisobeni se tomuto trendu je jedinou moznosti, jak miize

spolecnost uspét pied neustale rostouci konkurenci.

Vérnostni programy se staly nepostradatelnymi také v oblasti zdravotnictvi, kde krom¢ slev

poskytuji zakazniktim také pomoc pti zdravotnich obtiZich.

Dana diplomova prace se vénuje vytvoreni vérnostniho programu pravé v oblasti zdravot-

nictvi. Konkrétné se jednd o vérnostni program Iékarny Slunce ve Zling

Teoreticka Cast se zabyva problematikou tykajici se vérnosti zdkaznikli, podporou prodeje

a také samotnou oblasti farmacie a zdravotnictvi.

Praktické cast se dale vénuje analyze soucasného stavu 1ékéarny, véetné podrobného zmapo-
vani konkurence. Byly zde pouzity predevsim analyzy SF, 7S, STEP analyza, benchmarking
ale také matematicky model SWOT analyzy.

Podstatnou ¢asti prace je ndsledny navrh samotné implementace vérnostniho programu.
Tento navrh se zpracovany pocinaje technickych parametrli pfes komunikac¢ni plan, az po
zhodnoceni financni a Casové narocnosti. Soucasn¢ jsou zde zhodnoceny také veskera mozna

rizika, které mlze s sebou dany projekt ptinést.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 7

CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofeni vérnostniho programu pro zvolenou lékarnu.

Smyslem prace je zvysSeni povédomi o 1€karné a zvyseni jeji navstévnosti.

Cilem teoretické Casti je zpracovat literarni reSerSi z oblasti marketingu, marketingové ko-
munikace a marketingu ve zdravotnictvi a farmacii. V souvislosti s danym tématem jsou po-

uzity knizni zdroje od autorti, ktetfi se danou problematikou zabyvaji.

Cilem analytickeé ¢asti je charakterizovat 1ékarnu Slunce, ktera se nachazi v Lékarském domé
ve Zling. Analyticka ¢ast ma za cil zanalyzovani makro, mezo a mikroprostredi 1€karny.
K analyze mikroprostiedi organizace bude vyuzit McKinseyho model 7S. Tento model bude
podrobné definovat strategie organizace, strukturu, systémy, schopnosti, styl, spolupracov-
niky a sdileni hodnot mezi t€émito spolupracovniky a dal§imi zainteresovanymi osobami.
Makroprostiedi organizace bude analyzovano pomoci STEP analyzy, ktera bude piesné de-
finovat socialni, technologické, ekonomické a politicko-pravni prosttedi. STEP analyza se
bude z velké ¢asti zamétovat na oblast Zlina, kde 1ékarna Slunce sidli. Mezoprostiedi bude
analyzovéano pomoci Porterovy analyzy 5 sil. Mezi téchto 5 sil patii jiz existujici konkurence
v odvétvi, tlak ze strany dodavateli, tlak ze strany odbératelli, hrozby v podobé nové stupu-

jicich firem na trh a nakonec substituty.

Konkurenéni vérnostni programy lékaren jsou nasledné vyhodnoceny pomoci ben-
chmarkingu. V benchmarkingu jsou pfedem definovany kritéria, na kterd je zapotiebi se bé-
hem analyzy zam¢fit. Ziskané informace pomoci benchmarkingu budou nasledn¢ vyuzity

pii tvorbé vérnostniho programu.

V zavéru jsou vSechny zjisténé informace zhodnoceny pomoci matematického modelu
SWOT analyzy, ktery ukazuje na nejsiln€j$i a nejslabsi stranky Iékarny, a také na nejvy-
znamngé;jsi prileZitosti a nejhorsi hrozby. Informace, které budou v praci pouZity k vytvareni
analyz budou zjistovany nejenom v samotné lékarné Slunce ale také ve formé rozhovoru

s Iékarniky v konkurencnich lékarnach. K analyzovéani bude dochdzet v zimnich a jarnich

oy, e

Projektova ¢ast se zabyva tvorbou samotného vérnostniho programu. Zavedeni vérnostniho
programu je pro Iékarnu dulezité. Lékarna bude mit na trhu lepsi postaveni a bude tak moci

1épe celit konkurencnimu tlaku. Cilovou skupinou jsou predev§im osoby vyssiho veku.
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V prvni fad¢ je velmi diilezité vyhledat nejvhodnéjsiho dodavatele softwarového vybaveni.
V oblasti zdravotnictvi neni téchto dodavateli mnoho. Projekt dale zahrnuje samotnou
tvorbu vérnostniho programu a vérnostni karty v€etné technického feSeni, grafického prove-
deni, vérnostnich bodt apod. Pro vybér dodavatele vérnostnich karet bude pouzita metoda
tvorbé této WSA metody bude pouZita také Saatyho matice. Nasledné bude zjiSténo, do jaké
miry spliuji potencidlni dodavatelé pozadovana kritéria a bude vybran ten nejvyhodné;si

z nich.

Cely projekt bude nasledné¢ zhodnocen z hlediska finanéniho, ¢asového a rizikového. Fi-
nan¢ni analyza je tvofend pro optimistickou, realistickou a pesimistkou variantu. Soucasti
casove analyzy je sitovy graf, ktery umoziuje najit nejkrats§i mozny €as pro realizaci celého
projektu. Rizikova analyza definuje mozna rizika a pravdépodobnost jejich vzniku. Diky

tomu se muze spolecnost 1épe ptipravit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

V odborné literatute 1ze nalézt mnoho definic marketingu. Kotler a Keller (2013, s. 35),
uvadi, ze marketing slouzi k uspokojovani lidskych potieb a soucasné piispiva k tvorbé vy-
nost dané spole¢nosti. Dal§i moZnou definici, kterou tito autoti uvadéji, je ta, kterd tvrdi, ze
marketing slouzi ke zlepSovani kvality zivota. Autofi rovnéz zminuji, ze marketing neslouzi
pouze jako prostifedek pro prodej vyrobkil. Tento prodej Ize oznacit pouze za urcitou Spicku

ledovce v celém marketingovém procesu.

S timto tvrzenim souhlasi také Karlicek et al. (2018, s. 8), ktery ale doplituje dany postulat
o pojem reklama. Krom¢ samotného prodeje vyrobku tvoii Spicku ledovce také reklama.
Z uvedeného vyplyva, ze dlraz spolecnosti pouze na tyto dva faktory miize mit pro spolec-

nost fatalni nasledky.

1.1 Podstata marketingu

Podstata marketingu, jak ji vidi Godin (2020, s. 23), spociva v Sifeni mySlenky. Na kazdy
trh se musi dostat takové informace a myslenky, které 1idé na tomto trhu o¢ekavaji a opravdu
cht&ji. Marketing slouzi v organizaci jako nastroj, ktery je ureny pro feseni problému kon-

zumentu, nikoli organizace.

Autor dale rozdéluje marketing do péti krokt. Prvni krok zahrnuje vytvoteni véci, kterd ma
potencial k uspéchu a ma zaroven takovy piibeh, ktery se bude vypravét. Do druhého kroku
autor fadi veskeré plany, které jsou schopné ptinést urcitym lidem velky prospéch, coz po-
vede k vyvoléani pozornosti z jejich strany. Tteti krok spoc¢iva ve vypraveéni urcitého piib&hu,
ktery je v zasad¢ vlastni tomuto kolektivu lidi. Dilezitym faktem je to, zda tento ptibéh
vzbudil poZzadovany z4jem a pozornost. Pokud ano, pak je fe¢ o kroku ¢islo Ctyfi. Posledni
krok, ktery je ale ¢asto opomijeny, je diina, ktera se skryva v budovani divery, komunikaci

a ucenti se.

1.2 Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni obsahuje podle Blazkové (2007, s. 15) planovani, realizaci a nakonec

kontrolu. Soucasti realizace je také motivace, komunikace a rozhodovani.

O marketingovém planovani pise McDonald (2007, s. 37) jako o procesu, ktery je potieba
pfedem dobfe promyslet a vytvofit, protoZe jediné tak mlze spolecnost vytvofit opravdu

dobry marketingovy plan. Pldnovani zahrnuje kromé definovéani cili také konkrétni
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kalkulaci nakladii a jasné definované Cinnosti, které spolecnosti napomizou k dosaZeni

téchto cilu.

Do marketingového rozhodovani se musi zapojit kazdé oddé€leni spole¢nosti. Tato oddéleni
musi sjednocovat jednotlivé procesy ve spolecnosti tak, aby dochazelo k naplnovani marke-
tingovych cill, jak je definoval McDonald. Nartstajici konkurenci se 1ze branit tim, ze tviirci
marketingového rozhodovaciho procesu si nepocinaji stejné jako diive. V soucasné dobé je

zapotiebi vytvaiet nové postupy. (Doole a Lowe, 2006, s. 8)

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje souhrn marketingovych nastroja, pro jejichz snadnéjsi iden-
tifikaci pouzivame tzv. 4P, coz je produkt (product), cena (price), propagace (promotion)
a distribuce (place). VSechny tyto prvky spole¢nost vyuzivé a upravuje podle toho, na ktery
cilovy trh se hodla v daném obdobi zaméftit. (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007,
s. 70)

Karlicek et al. (2018, s. 152) uvadi, ze obsah marketingového mixu slouzi jako podklad pro

takticka rozhodovani, kterda musi byt zalozena na strategickych rozhodnutich spolecnosti.

S timto tvrzenim souhlasi také autofi Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 70),
ktefi tuto charakteristiku dopliuji o fakt, Ze obsahem marketingového mixu jsou veskeré

¢innosti, které je schopna firma podniknout, aby ovlivnila poptavku po svych produktech.

1.3.1 Produkt

Produkt neni pouze samostatné zbozi, ale je to kombinace zboZi a sluzby, kterou dand firma
poskytuje a nabizi na trhu. Pod pojmem produkt se podle Kotlera a Armstronga (2010, s. 76)
mysli také kvalita, vzhled, funk¢nost, znacka, zpiisob baleni produktu, obal, doplikové

sluzby a také moznost vybéru z riznych variant produktu.

Karlicek et al. (2018, s 159—-160) zase chape produkt jako soubor o péti stupnich, kdy kazdy
tento stupen predstavuje, jakym zptusobem je dany produkt vniman. Prvnim stupném je za-
kladni uzitek, jenz zaznamenava hlavni pohnutky zakaznika, které¢ ho vedly k vybéru daného
produkt. Druhym stupném je zakladni produkt, ktery predstavuje urcity realny produkt, jenz
uspokoji potieby zdkaznika. S tim dale souvisi produkt ocekavany, ktery definuje zdkladni
pozadavky zakaznika na tento produkt. Firmy se snazi odlisit své produkty od konkurenc-

nich a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu na trhu. Toto odliSeni se od konkurence spada do
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predposledni ¢asti, kterou je pravé vylepseny produkt. Protoze vSak firmy nejsou vzdy
schopné vytvofit néco zcela nového, co na trhu zatim neméa obdoby, existuje zde i1 paty stu-
pen, ktery lze oznacit jako produkt potencidlni. Jedna se o veskeré mozné dopliky k jiz exis-
tujicimu produktu. Tento paty stupeii je pro firmy velmi dilezity, protoze jim ukazuje, v cem

by se mély zlepSovat a jakym zplisobem by mély sviij produkt inovovat.

Podle autorky Jakubikové (2013, s. 202-203) se produkt rozdéluje pouze na tii stupné. Prv-
nim je samotné jadro daného produktu, druhy stupen tvofi samotny produkt a s nim souvi-
sejici kvalita jeho provedeni, znacka a zptisob baleni. Na poslednim stupni se nachazi pro-

dukt zlepseny o zaruku, uvér a dalsi sluzby, které zakaznik pozaduje.

1.3.2 Cena

Ferrell a Hartline (2007, s. 19) se vyjadiuji o cen¢ jako o jediné slozce marketingového mixu,
ktera pfinasi dané spolecnosti vynosy. Ostatni slozky ptedstavuji naopak vydaje pro spolec-

nost.

Podle Jefkinse jsou lidé o cendch ¢asto dobie informovani a nejevi pfili§ velky zajem o re-
klamy, které neinformuji o minimalni cené produktu. Frank Jefkins (2000, s. 212) se do-
mniva, ze miize existovat urcity pivab k cené. Jedna se v tomto ptipad¢ o urCity vyhodny
obchod, ktery si zakaznik nemtze nechat ujit. TaktéZ sem mize patfit cenova vyhodnost,
kdy zdkaznik vnima dany produkt za stanovenou castku jako levny. V neposledni fadé pti-

sobi na zékaznika i1 vysoka cena, kterd u n€j budi dojem vyjimecnosti a kvality.

Cena velmi uzce souvisi s poptavkou po konkrétnich produktech. Pokud se tedy firmy snazi
zvysit poptavku po ur€itém produktu, neni nic snazsiho nez upravit adekvatnim zptisobem
cenu tohoto produktu. Totéz plati i v pifipad¢ snizeni poptavky. (Ferrell a Hartline, 2007,
s. 19)

Tento fakt potvrdil uz autor Jefkins, ktery ve své publikaci hovoti o ptivabu zakaznika k cené
a tim o ovlivnéni jeho poptavky.

V souvislosti s cenou uvadi Svarcova (2012, s. 114—115) metody, pomoci kterych se stano-
vuji ceny. Cenu tak Ize sestavit podle ndkladii za pomoci kalkulace nebo podle konkurence.

Posledni moznosti je také vytvoieni ceny podle hodnoty, kterou vnimé zakaznik.
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1.3.3 Propagace

Propagace predstavuje urcity druh komunikace mezi spole¢nosti a zdkaznikem. Cilem ta-
kové komunikace je zvySeni prodeje spolecnosti a s tim souvisejici navyseni jejich zisku.
Soucasti propagace je podpora prodeje, reklama, vztahy s vefejnosti a propagace za po-

moci prodejniho personalu. (Svarcova, 2012, s. 116)

Podrobnéjsi charakteristiku podpory prodeje definuje Machkova (2009, s. 177-178) jako
neosobni formu vzdjemné komunikace za pomoci tvorby urcitych tematickych akci. Tyto
akce muze realizovat spolecnost sama nebo si mize najmout externi spolecnost. Tyto akce
1ze déle rozdélit podle skupiny, na kterou jsou zamétfeny. Prvni skupinu tvoii konecni spo-
trebitelé, kteti nejCastéji slysi na nabidku vyhodnych baleni, soutéZe nebo na darky v podobé
vzorkl.. Druhou skupinu pak tvoii firmy zaméfené na profesionalni zdkazniky neboli firmy
prumyslového trhu. V tomto ptipadé€ je nejucinnéjsi organizovani veletrhii ¢i Skoleni. Po-

sledni tfeti skupinu pak tvoii zprostfedkovatelé.

Autorka dale uvadi fakt, Ze vydaje vynalozené na podporu prodeje jsou Casto vyssi nez vy-
daje vynaloZené na reklamu. V nékterych piipadech tvoii tyto naklady az 80 % z celkovych

naklada na propagaci.

S touto formou propagace nesouhlasi Karli¢ek a Kral (2011, s. 49), ktefi za nejucinnéjsi
formu propagace povazuji pravé reklamu. Reklama, dle jejich ndzoru, dokaze nejlépe pod-
le¢nosti. Se snizujicimi se naklady na reklamu ztraci firma také svou prestiz a pfiblizuje se
ke konkuren¢né€ slabsim firmam. Reklama je povazovana za velmi dulezitou také v oblasti

budovani trhu, protoze umoziuje v kratkém case presvédcit velké mnozstvi zékazniki.

Vztahy s verejnosti jsou provadény predevSim prostfednictvim ¢lankli v novindch nebo
prostiednictvim projevii. Co se prodejniho personalu tyce, patii sem predevSim dealeii

nebo prodavadi. (Svarcova, 2012, s. 116)

1.3.4 Distribuce

Posledni ¢asti marketingového mixu je distribuce. Distribuce je nejstarsi a soucasné nejdi-
lezitéjsi casti marketingu, jak uvadi Burrow (2012, s. 363). Autor také zminuje, Ze pojem
distribuce se diive pouzival k oznacovani veskerych ¢innosti, které¢ predstavovaly urcity po-
hyb vyrobkt od prodejce ke kone¢nému spotiebiteli. Protoze v§ak mnozstvi akci spojenych

s marketingem stale nartista, stala se distribuce soucasti marketingového mixu. V soucasné
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dobé si spotiebitelé ani neuvédomuji ditleZitost distribuce a veskerych jejich funkci. Tuto

dualezitost si spotiebitel uvédomi teprve v okamziku, kdy distribuce piestane fungovat.

Distribuce se zaméiuje predevsim na presun vyrobkii od prodejce ke konecnému spotiebiteli.
Soucasti distribuce neni pouze pieprava, ale také skladovani, volba skladby sortimentu,
volba vhodného velkoobchodu ¢i maloobchodu. Nedilnou soucasti je také prace vyrobce pfi
tvorb& novych distribu¢nich cest, jakou je napiiklad e-commerce. (Pelsmacker, Geuens

a Bergh, 2003, s. 24)

O e-commerci se vyjadrili Mulacova, Mula¢ et al. (2013, s. 75) jako o nové a vylepsené
forme zésilkového prodeje. Mezi velké vyhody patii podstatné nizsi naklady z diivodu vyu-
Zivani internetu. Neni tedy potfeba vynakladat nemalé ¢astky na tisk katalogii a dalSich pro-
pagacnich prospektli. Cenové vyhody jsou i na strané zdkaznika, ktery diky niz§im nakladim
zaplati méné penéz za dany produkt. Do budoucna lze ocekdvat, Ze tato forma prodeje

dokaze nahradit klasickou zasilkovou metodu diky neustalému zdokonalovani a rozvoji.

1.4 Marketingova analyza

Marketingovou analyzu Ize oznacit také jako analyzu situaéni, jejimz hlavnim ucelem je
analyzovat veskeré soucasné faktory, které¢ maji vliv na kone¢nou tvorbu planti a cili spo-
le¢nosti. Situacni analyza se zabyva studovanim vnitiniho a vnéj$iho okoli spole¢nosti. Tato
analyza muze spolecnosti ukazat, co ji v napliiovani jejich cili miize pomoci a co naopak
muze byt potenciondlni hrozbou. Obsahem situa¢ni analyzy je zhodnoceni souc¢asného stavu
spole¢nosti a také vnéjSich faktorti. U sou€asného stavu spolecnosti se sleduji zejména silné
a slabé¢ stranky a finan¢ni zdroje. V ptipad¢ vnéjsich faktorti zde dochazi k objevovani pii-

lezitosti a hrozeb. (Jakubikova, 2013, s. 94-95)

1.4.1 Analyza makroprostiedi — STEP analyza

STEP analyza se zabyva vnéj$im prostfedim spolec¢nosti. Do tohoto prostiedi patii faktory

socialni, ekonomické, politicko-pravni a technologické.

Socialni prostiedi se zaméfuje na analyzovani spolecnosti, trendd, zptisobu Zivota, prefe-

renci, hodnot ale také na analyzu demografické struktury obyvatelstva.

Ekonomické prostredi se zabyva pfedevsim tokem penéz, informaci, sluzeb apod. Toto pro-

stiedi obsahuje vSe, co ma spojitost s financemi.
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Politicko-pravni prostfedi slouzi ke zhodnoceni legislativnich nafizeni, které maji vliv na

fungovani dané organizace.

Posledni je prostiedi technologické, které souvisi predevsim s vyvojem a vyzkumem novych

postupti, technologii apod. (Horska, 2009, s. 109-111)

1.4.2 Analyza mezoprostiedi — Porterova analyza SF

Autorem této analyzy je Michael Porter, a proto je tato analyza asto ozna¢ovana jako Por-

terova analyza péti konkurencnich sil, kdy mezi jednotlivymi silami jsou pfitomny vazby.

Porterova analyza se zabyva konkurenci dané spolecnosti. Konkurenci Ize rozdélit na Ctyfti

skupiny.

Prvni skupina je tvofena stejnymi vyrobky, které spadaji pod tutéz znacku. Do druhé skupiny
se fadi vyrobky, které jsou stejné jako vyrobky konkurence. Tteti skupina pohlizi na své
zékazniky jako na konkurenty, ktefi si mohou vybirat pro svou potiebu i jiné produkty. Do
posledni skupiny patii vyrobky, které zdkaznik nakupuje Cisté za uc¢elem potieby, jako jsou

napiiklad potraviny.
Obsahem analyzy 5F jsou hrozby:

e Hrozba vstupu novych firem na trh
Za ptredpokladu vysokych bariér vstupu do odvétvi 1ze ocekavat, ze vysoké budou
1 vynosy. Pokud jsou ovSem bariéry nizké, firmy musi pocitat i s nizkymi vynosy.

e Hrozba v podobé substituti
Ptichod novych substitutli na trh mize vazné ohrozit poptavku stavajicich vyrobkt
a tim 1 vynosy dané firmy. Je proto velmi dilezité pravidelné sledovat, co se na trhu
déje.

e Hrozba rostouciho vlivu dodavateli
Dodavatelé maji moznost piisobit na firmy pifedev§im pokud je pro danou firmu spo-
lupréace existencné diilezitd nebo pokud je zména takového dodavatele piili§ ndroc¢na.
V takovych piipadech jsou dodavatelé ve vyhodné vyjednavaci pozici o cené ¢i
mnozstvi.

e Hrozba rostouciho vlivu odbérateli
Odbératelé usiluji o sniZeni ceny, ale soucasné také o navySeni kvality, coz vytvari
tlak na prodavajici firmy. V piipadé, Ze si spotiebitel mize vybirat mezi vice pro-

dukty, je pro firmu velmi dilezité o néj nepfijit a co nejlépe jeho potteby uspokojit.
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e Hrozba v podobé tlaku mezi existujicimi firmami
Firmy, nachdzejici se na trhu, znaji jeho vyvoj i smér, kterym se ubird. Pokud se
prestava firmam na trhu daftit, klesaji jejich vynosy, ale soucasné rostou jejich fixni

vvvvv

trhu dosahuji. (Kozel et al., 2005, s. 29-31)

1.4.3 Analyza mikroprostiedi — Analyza 7S

Model analyzy 7S vznikl ve spole¢nosti McKinsey, ktera jej vytvofila za ucelem pomoci
manazerim organizaci. Aby tento model byl G¢inny je zapottebi pohlizet na vSech 7 faktora
jako na jeden. Téchto 7 faktorti je: strategie, struktura, systémy, styl, spolupracovnici, schop-
nosti, a nakonec sdileni hodnoty. Tyto faktory 1ze rozd¢lit na tvrdd a mékka S. Mezi tvrda
patii strategie. Strategie popisuje hrozby a pfilezitosti organizace, dale také zjist'uje, zda do-
chazi k napliovani stanovenych cila. Jako dalsi je zde struktura. Pod pojmem struktura si
1ze predstavit, jakym zpiisobem jsou predavany informace v organizaci, jaky je vztah mezi
nadfizenym a podiizenym apod. Dale do tvrdych S patii systémy. Systémy slouzi v organi-
zaci ke spravé veskerych Cinnosti. Patfi sem systémy informac¢ni, komunikaéni, kontrolni,
inovaéni apod. Do mékkych S patii spolupracovnici. Spolupracovniky lze chépat jako
osoby, které zabezpecuji spravny chod organizace a napomahaji jejimu rozvoji a rustu. Di-
lezitou roli zde hraje také jejich motivovanost k praci a vzajemné vztahy na pracovisti. Dale
se do mekkych S fadi schopnosti. Schopnosti 1ze chapat jako ur¢ité odborné dovednosti,
kterymi dany pracovnik disponuje. Pfedposlednim faktorem je styl. Styl popisuje, jak ve-

douci pracovnik ptistupuje k fizeni a jak fesi ptipadné problémy.

Poslednim faktorem je sdileni hodnot. Hodnoty, kterymi se fidi zaméstnanci a dalsi zainte-
resované osoby jsou dulezitym hnacim motorem celé organizace. Vedouci pracovnici by se
méli s vytvorenymi hodnotami umét identifikovat a byt tak ptikladem pro ostatni. (Mallya,

2007, s. 73-75)

1.4.4 Analyza rizik

Pro analyzovani moznosti vzniku rizika také jeho nasledkti pro spole¢nost se podle Mula-
cové, Mulace et al. (2013, s. 215-217) pouziva matice rizik, kterou vymyslel Klaus Winter-

ling.

Matice se déli na dveé ¢asti. Prvni ¢ast matice spociva ve stanoveni pravdépodobnosti, ze

nastane urCité riziko. Spole¢nost si definuje potencidlni rizika a stanovi, zda je moznost
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jejich vyskytu vysoka, stfedni ¢i nizkd. Druha ¢ast obsahuje mozné dopady danych rizik.
Spolecnost si v tomto piipad¢ zaznamena, jaké mohou byt dopady pro spole¢nost, zda nega-
tivni, ohroZujici ¢1 dokonce znicujici.

Cely proces fizeni rizik se sklada z nékolika fazi. Prvni fazi je stanoveni strategickych cili.
V dalsi fazi dochazi k zhodnoceni samotnych rizik. Nasleduje hlaSeni zjisténych rizik, jejich

zvladani a zavérem dochazi k monitorovani celé situace.

Matice rizik se nachazi na obrazku (Obr. 1). Cim vice se riziko posunuje do pravého horniho
rohu, tim vétsi hrozbu pro spolecnost predstavuje. Témto rizikiim je zapotiebi vénovat do-
statek ¢asu a pozornosti. Naopak v levém dolnim rohu se nachézi rizika, ktera by neméla

velky negativni dopad na spolec¢nost.

Utinky na organizaci
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Obr. 1 Matice rizik (Mulacova, Mulac et al.,
2013,s. 217)

1.4.5 SWOT analyza
Néazev SWOT analyza vychazi z anglickych pismen S — strengths neboli silné stranky,

W — weaknesses neboli slabé stranky, O — opportunities neboli piileZitosti a T — threats ne-

boli hrozby. (Blazkova, 2007, s. 155)

O SWOT analyze lze fici, Ze je nejvice vyuzivanym nastrojem, ktery se da pouzit nejenom
v obchodg, ale také v primyslu. Jako kazda metoda ma i tato své vyhody a nevyhody. Vy-
hodou je zejména to, ze je snadno pochopitelnd a prehlednd. Diky tomu ji tak lze vyuzZzit
kdekoliv v podniku. Mezi nevyhody této analyzy patii jeji nizka vypovidaci schopnost. Data,
ktera jsou v ni obsazena, jsou dost ¢asto ovlivnéna pocity a vnimanim osob, které je zapisuji.

Dalsi nevyhodou je také mozné ignorovani zékladnich fakta, které pak vedou k nespravné
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interpretaci, coz nasledné mize vést ke zkresleni celkovych vysledkli analyzy. (Sarsby,

2016, s. 3-4)

SWOT analyza je podle Jakubikové (2008, s. 103) spojenim dvou analyz, které se zabyvaji
prostfedim organizace: a) makroprostfedim, do kterého patii predevsim faktory politické,
ekonomické nebo také technologické, b) mikroprosttedim, do né¢hoz patii dodavatelé, kon-

kurence, zdkaznici a samotné organizace.

Sarsby (2016, s. 8) dale charakterizuje vnitini faktory jako faktory, které mize dana firma
ur¢itym zptisobem ovlivnit a méa nad nimi dohled. Vnéjsi faktory jsou naopak faktory, které
firma ovlivnit nemliZze a nemd na né ani zadny vliv. Kromé nich Sarsby definuje také uzi-
tené a skodlivé faktory. Za uZite¢né faktory jsou povaZovany napomocné Uspeéchu firmy.
Patfi sem silné stranky a piilezitosti. Mezi Skodlivé faktory se fadi ty, které brani firme

v uspéchu a jeho dalSimu rozvoji. Jde zejména o slabé stranky a hrozby.

1.4.6 Benchmarking

Stapenhurst (2009, s. 3) definuje benchmarking jako Sirokou paletu ¢innosti, které se orga-
nizace rozhodla porovnavat s konkurenénimi a vyhodnocovat jejich urovei. Benchmarking
také znamena pfijimani postupt, o kterych se spolecnost domniva, Ze jim pomizou zlepsit
jejich vykon. Autor také uvadi, ze 1ze ocekavat zlepseni vykonu, pokud spole¢nost vidi, ze
jina organizace déla stejnou véc lépe, rychleji, levnéji a k tomu vyuziva rozdilnych postupti.

......

spolecnost musi urcit potieby spolecnosti a také vymezit divody zmén. Spole¢nost v této
etap¢ musi déle vytvotit vhodny model benchmarkingu a posoudit pfipravenost organizace.
Druhou etapu piedstavuje planovani. Soucésti planovani je trénink pracovniki, spravna
volba partnert, volba metod a postupt jakymi budou ziskavany data od zvolenych partnert,
sepisovani smluv a nakonec sbér dat. Tteti etapa je etapa analyticka. Po sbéru dat nasleduje
jejich analyza, zjistovani pfi¢in odchylek a nesrovnalosti a vytvaieni navrhii pro zlepSovani
vlastnich postuptl. Pfedposledni je etapa integracni. Zde je nutné provést prodiskutovani zjis-
ténych skutecnosti, provést realizaci vytvofenych navrhii a zhodnotit efektivitu téchto na-

vrhit. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 47)

Autofi dale rozd¢€luji benchmarking na: a) procesni, b) funkcionélni, ¢) vykonovy, d) interni,

e) externi.
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a) Procesni benchmarking slouzi k méfeni a srovnavani urcitého procesu v organizaci.
Ptikladem procesniho benchmarkingu jsou fakturace, tvorba navrhti produktti, formy
interni komunikace a elektronicky zdznam.

b) Funkcionalni benchmarking slouzi k porovnavani vice ¢i pouze jedné funkce orga-
nizace. Pikladem ze zdravotnictvi miZe byt, zdravotnické zafizeni chce zkvalitnit
pohodli svych pacientli. Nemocnicni zatizeni se v tomto piipadé mize tedy inspiro-
vat napt. v hotelech.

¢) Vykonovy benchmarking pfimo souvisi s uréitych vykonem. Piikladem je vykon
pracovniki, vykon vyrobnich linek ¢i vykon celé organizace.

d) Interni benchmarking se provadi uvniti organizace. Porovnavaji se zde ¢innosti di-
vizi, které se zabyvaji vyrobou shodnych nebo obdobnych produktt.

e) Externi benchmarking ptedstavuje porovnavani a srovnavani s konkuren¢ni organi-
zaci. V tomto pfipadé neni snadné najit externiho partnera se kterym by bylo mozné

se porovnavat. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 20-25)
Postup tvorby benchmarkingu

Organizace si pfed tvorbou benchmarkingu musi vhodné zvolit konkuren¢ni organizace,
které podrobi analyze. Dulezity je zde sbér informaci. Informace by neméli byt zkreslené
a mé&li by popisovat aktudlni situaci. Je zapotiebi zohlednit také ochotu organizaci tyto in-

formace poskytnout.

vvvvvv

jsou pro lepsi prehlednost zaznamenavany do tabulky. Kazdému hodnoticimu faktoru jsou
pfipsény vany podle vyznamu a dllezitosti pro organizaci. Soucet téchto vah tvoii ¢islo 1
neboli 100 %. Tabulka obsahuje taktéZ jména konkuren¢nich organizaci. Sledované faktory
se nasledn¢ hodnoti u kazdého konkurenta zvlast’ pomoci Skaly, kterou si organizace zvoli,

naptiklad od 1 po 3, kdy 1 je nedostacujici a 3 velmi dobry.

Takto ziskané hodnoty se nasledn€ vynasobi s vadhou daného kritéria. Zjisténa hodnota na-

sledné ukazuje, do jaké miry dand organizace naplituje pozadované kritérium.

V zéavéru se provede soucet hodnot u jednotlivych konkuren¢nich spole¢nosti. Nejvyssi Cislo

pak znaci nejvétsiho konkurenta, ktery ma nejlépe propracovana sledovana kritéria.

Organizace nasledné provede vyhodnoceni téchto vysledki, tak aby bylo mozné vytvoftit

plan, ktery povede ke zlepSeni vlastnich postupi. (Hajdova, 2017, s. 50-55)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace pfedstavuje vytvaieni informaci, které maji za cil ptemluvit za-
kaznika ke koupi. Marketingova komunikace nemiize fungovat bez znalosti zakaznika z po-
hledu psychologie. Tato znalost zahrnuje informace o tom, jak zdkaznika upoutat, porozu-

mét mu a umét ho ziskat pro svou spole¢nost. (Karlicek, 2011, s. 9 a 23)

V souvislosti s psychologii zékaznika definuje Egan (2007, s. 43) model AIDA. Cilem to-
hoto modelu je upoutat pozornost zékaznika (Attention), probudit jeho zajem (Interest),
vytvorit tuzbu po produktu (Desire) a v posledni fad¢ ho primét k ndkupu (Action). Tento

model predstavuje etapy, kterymi by méla spole¢nost pii komunikaci se zakaznikem projit.

Dtlezitou roli u marketingové komunikace hraji také emoce. K vyhodam, které emoce pfi-
naseji, patii zejména skutecnost, Ze ty produkty, které vytvateji u zdkaznika urc¢itou emoci,
jsou pro n¢j zadroveil mnohem poutavéjsi a vice zapamatovatelné. Nevyhodou miize byt na-
opak ptehnané vyvolavani emoci nebo jejich negativni povaha, coz miize zakaznika ve svém

disledku odradit. (Vysekalova et al., 2014, s. 79)

2.1 Vymezeni pojmu marketingova komunikace

Pojem marketingova komunikace pfedstavuje propojeni dvou pojmi, kterymi jsou komuni-
kace a prenos informace. Tento pfenos informace se uskuteciiuje mezi spolecnosti a zdkaz-
nikem, pfiCemz pod pojmem zakaznik se rozumi také pracovnici organizace, investofi
a mnozi dalsi. Pfed4dvani informaci zacina u subjektu, ktery chce danou informaci piedat.
Nasleduje kodovani, pfenosové médium, dekddovani a na konci se nachazi piijemce dané

informace. (Ptikrylova, 2019, s. 23-24)

Na marketingovou komunikaci, jak ji popisuje Varey (2002, s. 4), 1ze pohlizet ze dvou stran.
Prvni strana piedstavuje nabidku, kterd je reprezentovdna informacemi. Spole¢nost se snazi
oslovit zdkazniky prostfednictvim marketingové komunikace tak, ze jim pfedava velké
mnozstvi informaci nejenom o vyrobcich, ale také o sob¢. Cilem toho je vzbudit zajem za-

kaznika o celou znacku, a nikoliv jen o jeden dil¢i produkt.

Druhé strana ptedstavuje poptavku. Diive, nezli dojde k vytvoreni konkrétni reklamy, je
nezbytné zjistit, jaky druh reklamy v dané situaci vyuzit nebo na jaky produkt reklamu za-
méfit. Jedin€ vybérem toho spravného produktu dokéze firma naplnit sviij hlavni cil, kterym
je uspokojeni lidské potteby. Zakladem je poptavka po informacich o z4jmech druhych, je-

jich hodnotéch, zplisobu vzajemné komunikace a dalSich nezbytnych informacich.
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2.2 Cile marketingové komunikace

Definovani cili marketingové komunikace patii mezi zdsadni kroky. Spravné stanovené cile
budou danou organizaci dal posouvat pfi tvorbé vhodné strategie. Stejné€ jako vSechny ostatni
cile, mély by 1 tyto cile byt SMART, neboli specifické, métitelné, akceptovatelné, realizo-
vatelné a Casové ohranicené. Pied vytvafenim cili organizace je zapotiebi mit k dispozici
dostatecné mnozstvi informaci o trhu, o zakaznicich a o diivodech jejich nakupu. Na konci
jakékoliv marketingové Cinnosti je tfeba zjistit, zda bylo stanovenych cili dosazeno ¢i niko-
liv. Posuzovani ti¢innosti marketingové komunikace délaji vétSinou specialisté z reklamnich

agentur. (Vastikova, 2008, s. 135-136)

Cile marketingové komunikace Ize rozdé¢lit do tii skupin, a to na cile ptedmétné, efektivnosti

a nakonec procest.

e Predmétné — jsou zaméfeny na rozdéleni populace do jednotlivych tfid, coZ napo-
maha lepsi komunikaci. Kazda z takto definovanych skupin osob ma odlisné potieby
a zjmy.

e Efektivnosti — jsou rozhodujici skupinou, protoze zabezpecuji spravné fungovani
celého komunikaéniho procesu.

e Procesii — predstavuji predpoklad, ktery musi byt naplnén, aby komunikaéni proces

byl u€inny. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 157)
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3 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci I1ze oznacit jako ur¢ity komunika¢ni pladn organizace, ktery se
sklada z dilgich nastroji komunika¢niho mixu. (Heskova a Starchoti, 2009, s. 59). Mezi za-
kladni nastroje marketingové komunikace lze zatadit: podporu prodeje, reklamu, direct mar-

keting, public relations, event marketing a osobni prode;.

3.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje spociva v planovani a realizaci marketingovych aktivit, jejichz cilem je
zvySovani atraktivity vyrobku a s tim souvisejici pfiznivé zmény v piistupu zdkaznikl. Za-

kaznici za to o¢ekavaji ur¢itou vyhodu pii ndkupu. (Yeshin, 2006, s. 7)

3.1.1 Ochutnavky

Ochutnavky jsou spotiebiteli velmi kladné hodnoceny, protoZe jim poskytuji moZnost udélat
si dany produkt vlastni nazor a otestovat jej. Spottebitele nejcastéji zaujmou predevsim
ochutnavky drazSich produktl, které by si normaln€¢ za danou cenu nekoupili, pokud je
ovSem ochutnavka zaujme, je zde moznost zménit jejich ndzor. Prizkumy ukézaly, Ze zhruba
jedna tietina navstévnikli se ochutnavky zicastni. (Bocek, Jesensky a Krofidnova, 2009,

s. 70-71)

3.1.2 Spotrebitelské soutéze

Podle Vysekalové et al. (2012, s. 250) fungovani spottebitelskych soutézi je zavislé na dvou
faktorech. Prvnim faktorem, ktery ovlivituje efektivni fungovani je zptisob zapojeni spotie-
bitele do soutéze. Druhym faktorem je nabidka vyher. Pro prodejce je tedy velmi dilezité
vhodné¢ zvolit darky, tak aby zaujali co nejvetsi mnozstvi spotiebitel a soucasné aby jejich
naklady na tyto vyhry byly co nejnizsi. Karlicek (2016, s. 108) dale dodava, ze u spotiebi-
telskych soutézi neni nutnd Gcast notare pii losovani. U spotiebitelskych soutézi je taktéz
povoleno soutézit u alkoholu, tabaku nebo také 1éCiv. JuraSkova, Hornak et al. (2012,s. 213)
definuji vydaje vynaloZené na spotiebitelské soutéze jako vydaje vynalozené na reklamu,
protoze organizatoii dané soutéze z ni nebudou mit zadny zisk. Hlavnim ditvodem pro orga-

nizovani danych soutézi je zvyseni prodeje a také zvySeni povédomi o vybrané znacce.
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3.1.3 Trade promotion

Trade promotion lze jinymi slovy oznacit jako podporu prodeje vzhledem k obchodnikiim.
Cilem trade promotion je ziskat obchodni mezi¢lanky k prodeji a propagaci produkti. Spo-
le¢nosti usiluji o to, aby méli s prodejci vyborné vztahy, protoze chtéji, aby prodavali pre-
devsim produkty jejich znacky a také aby o téchto produktech poskytovali zdkaznikiim do-
statek informaci. Patfi sem napf. rabaty, POP materialy, prodej zboZi za nizké ceny a 3D
reklama v podobé propagacnich predmétii. Tento zptisob podpory prodeje je pro spolecnosti
dost finanén¢ narocny, protoze je zde velka konkurence. Kazda spole¢nost se snazi ziskat si

to nejlepsi misto v regélech ¢i vykladnich skiinich. (Pfikrylova, 2019, s. 103)

3.1.4 Darky

Podle Barta (2019, s. 138) jsou darky, jako jedna z forem podpory prodeje jednak velmi
efektivni ale také rizikova. Pokud zakaznik dostava pravidelné fadu darkd, tam hrozi velké
riziko ztraty znacky nebo také ztrata samotnych zdkaznikd. PfiCina ztraty zakaznika tkvi
v tom, ze pokud zdkaznik ptestane z ni¢eho nic dostavat fadu dark?, pfestane se mu to libit

a odejde ke konkurenci.

Dérky mohou mit podobu reklamniho pfedmétu, ktery je oznaceny nazvem organizace ¢i
vyrobku. Mezi nejcastéjsi darky patii tasky, hrnky, propisky, kalendare, diafe, ozdoba na
klice a dalsi. (Kotler, Wong, Sauders a Armstrong, 2007, s. 883)

Podle Janoucha (2014, s. 148) jsou darky v podobé reklamnich ptedmétti nevhodné. Zakaz-
nici vyhledavaji darky spise v podob¢ urcitého vyrobku nebo v podobé kuponu. V ptipadé
darkt za nédkup je dulezité, aby byla hodnota darkl cenové adekvatni k cené nakoupeného

vyrobku.

3.1.5 Merchandising

Merchandising lze chapat jako zplsob vystaveni zbozi na prodejn€. Mezi zékladni kroky
merchandisingu patfi: a) zajiSténi souhlasu prodejen, b) sestaveni seznamu produkti, c) za-
bezpeceni kvalifikovanych zaméstnanct a zabezpeceni jejich proskoleni, d) zajisténi infor-

macniho systému, e) zajisténi logistiky, f) piiprava reportd. (Jesensky et al., 2018, s. 28-29)

Podle Prikrylové (2019, s. 100) merchandising neni pouze o vystaveni zbozi na prodejng,
ale jedna se o cely proces prace se zbozim. Tento proces zacind vyvojem zbozi, nasleduje
jeho ziskavani, vystavovani, nasleduje hodnoceni a v posledni fad¢ je zde samotna komuni-

kace zbozi. Autorka dale definuje pojem Cross merchandising, ktery znamena, ze zdkaznik
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si mize vybrat v jednom regalu nejenom samotny produkt ale také veskeré ptisluSenstvi,
kter¢ je k produktu zapottebi. Jelikoz dany nastroj podpory prodeje slouzi predevsim k upou-
tani pozornosti, 1ze zde definovat rizné zpisoby prezentace produkt: a) prezentace ur¢itého
stylu na jednom misté, b) rozdéleni produktt dle barvy, c¢) sefazeni produktti podle cenového
kategorie, d) prezentace produktu za pomoci uré¢itého originalniho napadu, e) upoutani po-
zornosti zdkaznika pomoci Siroké nabidky produktii na jednom misté, f) vertikalni a tonazni

merchandising.

3.1.6 Slevy

Kotler a Keller (2013, s. 442) rozd€luji slevy a rabaty do péti skupin. Prvni skupinu tvofi
slevy, které jsou urcené pro zékazniky, ktefi zaplati své zboZi v co moZna nejkrat$im Case.
Lze fici, Ze se jedna o odménu za rychlou platbu. Druhou skupinu slev oznacili autofti jako
slevy objemové, coz znamend, Ze zakaznik dostane slevu podle toho, jak velké mnozstvi
daného produktu si koupi. Tteti skupina nese oznaceni obchodni slevy. Obchodni slevy je
specidlni druh slev, které jsou uréené obchodni partnerim, kteti pro uskutecniuji prodej ¢i
zajist'uji skladovani zbozi. Pfedposledni skupina je zaméfend na slevy na zbozi mimo se-

zony. Posledni skupina se zamétuje na rabaty.

3.1.7 Vzorky

Vzorky patii podle Machkové (2009, s. 177) k nejefektivnéj§im nastrojim. Vzorky neboli
sampling je povazovan za nejdrazsi formu podpory prodeje, ale jejich vyuzivani ma pii za-
vadéni novych vyrobkt na trh zna¢ny vyznam. U novych vyrobki na trhu nejsou zdkaznici

presvédceni o kvalité produktu a vyzkouSeni vzorku je mize ptimét k nakupu.

O vzorcich jako o nejefektivnéj$im nastroji podpory prodeje pisi také Karlicek a Kral (2011,
s. 104), kteti uvadéji, ze podle vyzkumt zhruba 75 % oslovenych uzivateld dany vzorek
opravdu vyzkousi. Vyzkumy déle ukazuji, Ze zhruba 20 % osob, které vyzkouseli dany vzo-
rek si nasledné produkt koupi. Existuje velka spousta ptilezitosti, pti kterych Ize vzorek na-
bidnout potencionalnimu zakazniky. Casto vyuZivana jsou namésti, sportovni akce, festivaly
nebo veletrhy. Co se ty¢e neosobni formy, tak zde ptevazuje pribaleni vzorku Casopisu, k re-

klamé ¢i k jinému produktu.

3.1.8 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy lze definovat jako ekonomicky orientovanou akci u které je hlavnim ci-

lem zvyseni povédomi o produktu ¢i znacce. Vystavy a veletrhy mohou mit charakter jednat
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komer¢ni ale také nekomercni. Komeréni vystavy spocivaji v prezentaci produkti, které si
1ze na dané akci zakoupit. Na druhou stranu nekomercni jsou akce jsou zamétfené na umeni

nebo maji pouze informativni charakter.

Pro veletrhy a vystavy je charakteristické, Ze jednat samy o sobé piedstavuji jeden z nastroji
podpory prodeje tak na téchto mistech lze uskutecniovat i vice té€chto nastroji. (Vysekalova,

Hrubalové a GirgaSova, 2004, s. 22-23,53)

3.1.9 Vérnostni program

Vérnostni program lze popsat jako spojeni osob ¢i organizaci, které bylo vytvotreno spolec-
nosti za ucelem permanentni komunikace s jednotlivymi ¢leny ¢i skupinami ¢lend. Dtvo-
dem vytvateni t€chto programu je pfedevsim zvySovani povédomi zédkaznikii o spolecnosti
a zvySovani jejich loajality viici dané spolecnosti. Spolecnosti se snazi prostfednictvim vér-

nostnich programil nabizet ¢lentim nejrizné€jsi vyhodné nabidky.

Charakteristické pro vSechny vérnostni programy je to, Ze jsou realizovany a fizeny samot-
nou organizaci a benefity vyplyvajici z ¢lenstvi v nich nejsou pouze penézniho charakteru.
Zaroven jsou také dilezitym pomocnikem pti shromazd’ovani potfebnych dat o zakaznicich,
coz nasledné vede ke zlepSeni nabidky, kterd se tak dokazZe lépe ptizpisobit individudlnim

potfebam jednotlivce. (Butscher, 2017)

Butscher (2017) déle uvadi, Ze vérnostni program by nemél byt zaloZeny Cisté na slevach a

finan¢nich vyhodach. Dilezitou roli zde hraji i sluzby, které jsou s ¢lenstvim Casto spojené.

3.1.9.1 Druhy vérnostnich programii

Podle Mulacové a Mulace et al. (2013, s. 258) jsou vérnostni programy rozdéleny do tfi

skupin.

e Prvni skupina — je zalozené na sbirani bodi za nakup. Body nasledné slouzi zdkaz-
nikovi jako prostfedek vymeény za jim zvolené produkty, slevy ¢i sluzby.

e Druhd skupina — pfedstavuje vyhody v podobé sniZeni ceny u vybranych produktu.
Jinymi slovy lze fici, Ze tento druh programu je zaloZeny na slevach. Zakaznik tyto
slevy miize vyuzivat okamzité.

e Treti skupina — pfedstavuje kombinaci sbirani bodi a slev. Po ziskani ur¢itého
mnozstvi bodl, dostava zakaznik mozZnost volby benefitu. Do této skupiny taktéz

patii vérnostni programy, které jsou vysledkem spoluprace vice firem.
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Rozd€leni vérnostnich programi, jak je popisuje Butscher (2017), se od uvedeného lisi.

Podle autora se tyto programy rozd¢luji pouze do dvou skupin.

e Limitované programy — jsou specifické tim, ze vstup je mozny pouze pii splnéni
urcitych podminek a také po zaplaceni ¢lenského poplatku. Vyhodou takového pro-
gramu je vstup pouze serioznich abonenta.

e Oteviené programy — na druhou stranu nejsou ni¢im omezené. Zajemci o vstup
nemusi spliovat zddné podminky a z toho diivodu zde byva velké mnozstvi ¢lent.
Tito ¢lenové nejsou zddnym zptsobem diferencovani. Zajem o tyto programy je vy-

soky.

3.1.9.2 Cil vérnostniho programu

Cile vérnostniho programu lze délit na hlavni, kvili kterym program vznikl, a vedlejsi, které

tvoii ur€ity doplné€k k cilim hlavnim. Hlavni cile lze oznacit také jako cile dlouhodobé.

Dtivodem vzniku vérnostniho programu je predevsim zvySovani zisku, trZeb a narustajici
podil firmy na trhu. O téchto divodech lIze fici, Ze se jedna o urCité jadro celé problematiky,

kdy dalsi vrstvy jsou tvofeny prave hlavnimi a vedlejSimi cili.

e Hlavni cile — vytvareni zakaznické vérnosti, ziskavani novych zédkazniki, vytvareni
zakaznické databaze, vetSi konkurenceschopnost spolecnosti a také lepsi komuni-
kace spolecnosti se zdkaznikem.

e Vedlejsi cile — musi byt vytvoreny tak, aby dochazelo k napliiovani hlavnich cild.
Mezi vedlejsi cile patii zejména zlepSovani produktii, znacky a viibec celkové vystu-
povani dané spolecnosti. Dalsi dilezitou véci je nariist akci v prodejnéach a s tim sou-
visejici nartust nakupi. Aby mohlo dojit k narastu zakaznik, je také potieba navy-
Seni poctu prodejen a personalu, ktery bude pravidelné oslovovat zakazniky a komu-
nikovat s nimi. Spole¢nost rovnéz musi zacit fesit ptipadné problémy, nikoliv je pte-

hlizet. (Butscher, 2017)

3.1.9.3 Prinosy vérnostniho programu

Dtivodem, pro¢ se zdkaznici chtéji stat ¢leny vérnostnich programd, jsou prave jeho vyhody.
Uspé&snost tohoto programu spoéiva piedeviim ve volbé vhodnych vyhod, které by mohly
zakaznika zaujmout. Tvorba programu je rozdélena do tii Casti. Prvni ¢ast se zamétuje na
vytvoieni seznamu moznych vyhod s ohledem na vybrané zdkazniky. Druhou ¢ast ptedsta-

vuje pfedbézny prizkum, ktery je zaméfeny na zjiSténi pfinost pro zékazniky z danych
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vyhod. Nésledujici treti krok se skladé z nejlépe ohodnocenych vyhod z ptedchoziho kroku.
V tomto kroku probiha jiz hlubsi vyzkum, kdy se hodnoti nazory minimalni 250 respon-
dentd. O¢ekavanym vystupem z téchto kroki je vytvoreny soupis vyhod, které dosahly nej-
lepsich vysledkt a u kterych je ptihlédnuto k ndkladim a proveditelnosti ndvrhu. (Butscher,

2017)

Na pfinosy zavedeni vérnostniho programu lze nahliZet jak ze strany spolecnosti, tak i ze
strany zakaznika, ktery se do programu zapiSe. Piinosy pro zdkaznika jsou ptedevsim v po-
dob¢ vyhod, finan¢ni i nefinan¢ni povahy. Dalsi vyhodou, ktera zdkaznika zajima, maze byt
zébava. Mezi vyhody pro spolecnost lze zatadit dostatek informaci o zajmech a charakteru
spotiebitelského kose jejich zdkaznikli. Tato data mohou nasledné spole¢nosti pomoci pii
vytvareni zakaznickych segmentti a databazi, coz umozni cilen¢ zasilat nabidky usité zdkaz-

nikovi na miru. (Heskova a Starchoti, 2009, s. 101)

3.1.9.4 Vérnostni karty

Veérnostni karty zaznamenavaji nejenom neustaly pokrok technologicky, ale také pokrok

k pribliZzeni se k zékaznikovi.
Z tohoto divodu vzniklo pé€t druhti vérnostnich karet:
e Vérnostni karty ,,Pure

Tyto karty jsou klasickym piipadem vérnostnich karet, protoze jsou zalozeny na ut-
raceni u prodejce s naslednym sbiranim bodii a ziskavanim vyhod. Cilem téchto karet
je udrZet si daného zékaznika a podporovat jeho nédkupy. Piikladem téchto karet je

Tesco Clubcard.

e Vérnostni karty ,,Push“
Tyto karty jsou rozdilné v tom, Ze je vyuziva vét§si mnozstvi maloobchodnikti, ale
vyhody plynou z maloobchodnika, ktery danou kartu vydal.

e Vérnostni karty ,,Pull®
Jedna se o karty, které jsou Casto vyuzivany mensimi hraci na trhu. Karta je zaloZzena
na spolupréci s nekonkurené¢nimi spole¢nostmi, diky ¢emuz lze zadkaznikovi nabid-
nout rozsifené sluzby programu.

e Vérnostni karty oznacené jako ,,Purchase*
Vynalozené vydaje a soucasné vyhody zde rostou u velké spousty maloobchodnikai,

kteti podporuji vydaje pomoci riznych penéznich transakei.
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e Vérnostni karty ,,Purge“
Tyto vérnostni karty jsou specifické v tom, Ze vlastné€ neexistuji a vyhody jsou nabi-

zeny jinymi zpisoby.

Podle vysledkt vyzkumu skupiny KPMG, ktera provadéla priizkum v deseti evropskych ze-
mich, pouziva Cisté vérnostni karty 33 % spolecnosti, 14 % spolecnosti pouziva typ push,
31 % spolecnosti typ pull a 22 % spolecnosti vyuziva ndkupni variantu. (Dahlen, Lange

a Smith, 2009, s. 265-266)

Podle Bartika a Janeckové (2013, s. 114) lidé radi nakupuji véci, které jsou zlevnéné, a to
bez ohledu na kvalitu daného produktu. Za tuto slevu jsou zdkaznici ochotni vzdat se ¢asti
svého soukromi a poskytnout prodejci své osobni tdaje. Clenstvi ve vérnostnim klubu je
potom piinosem pro ob¢€ strany. Prodejce nabizi slevu zdkaznikovi vyménou za jeho tdaje.
Takto ziskané udaje dale slouzi spolecnosti k tomu, aby mohla zakaznika trvale kontaktovat
a nabizet mu nové produkty ¢i sluzby. Zakaznik pii vytfizovani vérnostni karty dava prodejci
svij souhlas se zpracovanim jeho osobnich udajii. Bez jeho souhlasu by prodejce nemohl

s daty o zédkaznikovi nijak nakladat.

3.1.9.5 Mobilni aplikace

Mobilni aplikace 1ze definovat jako budoucnost marketingu. Nejvétsi vyhodou je perma-
nentni pfipojeni majitele ke svému mobilnimu zatizeni, diky c¢emuz jej mohou spolecnosti
kontaktovat kdekoliv a kdykoliv. Aplikace je schopna zaznamenavat jednotlivé ¢innosti uzi-
vatele a hodnotit etnost jeho navstév. Takto ziskané informace miiZe spole¢nost nasledné
vyuzit pro dalsi vyvoj aplikace a jeji neustalé ptizpiisobovani zdkaznikovi. MiiZe ale nastat
problém spocivajici v neochoté zakaznika nainstalovat si danou aplikaci. Pokud se tedy ne-
podafii dané spolecnosti piesveédCit zakaznika ke stazeni aplikace, mohou své marketingové
aktivity provozovat prostfednictvim jiz existujicich aplikaci, jako jsou rtizné socialni sité.
Nejcasteji vyuzivané jsou napiiklad Facebook ¢i Instagram. Aplikace jsou taktéz schopné
sledovat misto, kde se dany zdkaznik nachézi a podle toho mu pfizptisobovat reklamni sdé-

leni. (Piikrylova, 2019, s. 195-196)

S danymi vyhoda programu souhlasi taktéz Kotler a Keller (2013, s. 584), kteti dodavaji, ze
aplikace v chytrych mobilnich telefonech jsou néstrojem, ktery slouZi taktéZ k podpote vér-
nostnich programi. Uzivatelé si zde mohou hlidat historii svych nakupt, sledovat bodové

konto a diky tomu mit ptehled o svych benefitech, které jim spole¢nost poskytla.
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Mezi dalsi nastroje marketingové komunikace patfi:

3.2 Reklama

Reklama je povazovana za jeden z nejvyznamnéjSich marketingovych nastroja. Pro spolec-
nosti predstavuje reklama neosobni formu komunikace, za kterou musi ale vynalozit nemalé

castky. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 203)

Podrobn&;jsi popis jednotlivych forem reklamy nabizi (Heskova a Starchoii, 2009, s. 82).
Podle autorti existuje 5 forem reklamy, mezi které patii informativni, porovnavaci, presvéd-

covaci, upominaci a podporujici.

e Informativni — je dulezitd predevsim pii zavadéni nového vyrobku na trh. Divodem
jejiho vzniku je predevs§im podat vefejnosti dostatek informaci o produktu.

e Porovnavaci — patfila pivodné mezi nedovolené formy reklamy. Cilem téchto re-
klam je poukdzat na nedostatky konkuren¢nich produktu.

e Presvédéovaci — méla by potenciondlnimu zakaznikovi ukdzat diivody, pro¢ musi
tyto produkty zakoupit.

e Upominaci — musi zakaznikovi stale ukazovat, Ze dany produkt existuje a da se stale
na trhu sehnat.

e Podporujici — orientuje se pfedevsim na klientelu stavajicich zakazniki a umocnuje

jejich pocit, ze si koupili kvalitni produkt.

3.3 Direct marketing

Piimy marketing pfedstavuje pfimou komunikaci mezi spole¢nosti a zakaznikem. Spolec-
nosti nevyuzivaji zddna pomocnéa média. Tento druh marketingu Gtoci predevsim na smysly
zakaznika. U¢inek marketingu se odviji od vizualnich a zvukovych vjemil a dalSich faktord,

které zakaznik vnima. (Mullin, 2002, s. 1)

Nejveétsi rozdil, podle Karlicka a Krale (2011, s. 79, 86), je v tom, Ze piimy marketing se
nezaméiuje na Sirokou vetejnost, ale spise na mensi skupiny nebo pouze na jednotlivce. Vy-
hoda pro spole¢nost je pfedevsim v nizs$im riziku netspéchu. Prikladem takové piimé ko-
munikace je direct mailing, ktery umoziuje vytvorit nabidku zakaznikovi podle jeho pied-

chozich nakupt.
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3.4 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti. Public relations, jak jej definovala (James, 2006,
s. 2), neni ale pouze o vztahu s Sirokou veiejnosti. Pod pojmem vetejnost se zde skryvaji
rizna seskupeni osob, se kterymi spole¢nost nebo jeji zastupce komunikuje. Tato komuni-
kace muze byt piima, ale i nepfima. Pro spolecnost je velmi dilezité mit s vefejnosti dobré
vztahy. Dobré vztahy jsou totiz pfinosem pfi ovliviiovani nadzorl a postojii vetejnosti a pii
vytvafeni dobrého jména spolecnosti. Toto dobré jméno je velmi dulezité, protoze ndprava
poskozeného renomé vyzaduje spoustu energie. Nutno také zminit, ze proces napravy dob-

rého jména spolecnosti je dlouhodoba zélezitost.

3.5 Event marketing

Event marketing l1ze ptelozit jako marketing zazitkli. Zakladem event marketingu je vytvo-
feni urcité ¢innosti, do které budou zapojeni i zdkaznici. Zakaznici jsou zapojovani naptiklad
do urciteé sportovni ¢innosti €1 jinych aktivit, které by je mohly zaujmout. Zapojeni zdkaznika
je dulezité ptredevsim z toho diivodu, ze vzbuzuje v zdkaznikovi urcité emoce. Pokud se
jedna o emoce pozitivniho charakteru, 1ze konstatovat, Ze jde o vydafeny event, diky némuz

vstoupi tato spole¢nost do obliby. (Karlicek a Kral, 2011, s. 137)

Predtim, nez se spolecnost pusti do realizace takové akce, musi ucinit opatieni, aby elimino-
vala pfipadna rizika selhani. V prvni fadé je nutné stanovit kritéria, pro koho je akce urcena.
Dalsi dulezitou véci, kterou je potteba definovat, je konkrétni cil akce. Pokud neni tento cil
jasné definovany, muze byt realizace takové akce velmi naro¢nd. (Damster, 2005, s. 252—

253)

3.6 Osobni prodej

Osobni prodej lze charakterizovat jako pfimou komunikaci mezi potencionalnim zakazni-
kem a obchodnim zastupcem dané organizace. Cilem tohoto obchodniho zastupce je ovlivnit
chovani zdkaznikl. Lze uvést, Ze vSichni podnikatelé jsou prodejci a je jedno, v jakém oboru
podnikayji ¢i pracuji. Jejich prodej zacina uz v okamziku, kdy se o danou praci zac¢inaji ucha-
zet, protoze se musi umét prodat moznym zaméstnavatelim. Nelze tedy mluvit pouze o pro-

deji zbozi jako takového, ale také o prodeji sebe samého, svych napadi a myslenek.

Osobni prodej je velmi dalezity u produktii, které maji vysokou cenu nebo jsou vyrobené

piimo na zakazku. (Lamb, Hair a McDaniel, 2008, s. 456)
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Egan (2019, s. 296) uvadi, ze spise nez o osobnim prodeji, by se mélo mluvit o osobni ko-
munikaci, protoze komunikace je zdkladem tspésného obchodu. Autor také uvadi, ze osobni

prodej je nejvice u€inny v misté prodeje nebo v jeho blizkosti.

Rada autort,, mezi které patii napiiklad Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 441, 487, 519
a 541), uvadi mezi dalSimi néstroji marketingové komunikace vystavy a veletrhy, komuni-

kaci prostfednictvim internetu, komunikaci B2B a komunikaci na mezinarodni urovni.
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4 ZDRAVOTNICKY A FARMACEUTICKY MARKETING

Hlavnim poslanim zdravotnickych zafizeni je uspokojovat potteby lidi z oblasti jejich
zdravi. Marketing zdravotnickych zatizeni se od klasického marketingu organizaci lisi pte-
devsim v tom, Ze na prvnim mist€ jsou potieby pacientl a teprve poté miize uspokojovat své
potfeby organizace. Zdravotnicky personal v téchto organizacich ma za cil jenom zachraiio-
vat zivoty svych pacientd, ale také piispivat ke zkvalitilovani jejich Zivota. Nabizené sluzby
1ékatskych zafizeni nejsou fizené statem. Velkou roli v marketingu ve zdravotnictvi hraji

etickd pravidla. (Slouka, 2017, s. 28-29)

Definici etickych pravidel podrobnéji vymezuje Cevela, Celedova a Dolansky (2009, s. 90—
91), ktefi uvadi, ze povinnosti zdravotni sestry je starost o zdravi, zkvalitiiovani Zivota, zlep-
Sovani stavu nemocnych, a to bez ohledu na vEk, pohlavi, socialni postaveni, rasu, ndbozen-
stvi apod. Zdravotni sestra a cely zdravotnicky personal musi peCovat o zdravi a soucasné

respektovat lidskou diistojnost a lidska prava.

Hlavni charakteristiky zdravotnictvi: a) fungovéani soukromych a statnich zatizeni soucasné,
b) fada nabizenych sluzeb je hrazena z pojiSténi pacientll, ¢) vysledkem prace zdravotnikil
je starost o zdravi, d) nutnost dodrzovani etickych pravidel, ) vyvoj zdravotnickych sluzeb

ma piimy dopad na pacienty. (Slouka, 2017, s. 29)

Cilem marketingu ve zdravotnictvi je zkombinovat ekonomickou prosperitu s 1ékatstvim.
Aby dané Iékarské zatizeni ekonomicky prospivalo, je diilezité zajistit kvalitni sluzby a tim
zvysit zdjem o tuto instituci. Zdravotnictvi 1ze samo o sob& oznacit jako sluzbu, ktery ma
své specifické vlastnosti, kterymi jsou promeénlivost, celistvost, neskladovatelnost a nehma-

tatelnost. (Slouka, 2017, s. 21 a 23)

Marketing ve zdravotnictvi, jak jej popisuje Kotyza (2015, s. 13) se v naprosté vétSing pfi-
padua tyka pouze obecného kontaktu s pacienty v podob¢ pouhého sdélovani informaci je-
jichz cilem je zvySeni povédomi veifejnosti o konkrétnim zdravotnickém zatizeni. Pacienti
si Casto vybiraji zdravotnické zatizeni podle urovné vybavenosti dané ordinace, hodnoceni
1ékate apod. Sam pacient neni vzdy schopny zhodnotit kvalitu péce, protoze ji hodnoti ze

svého pohledu a vétSinou podle emoci a pociti.

Kromé¢ kontaktu s pacienty se marketing ve zdravotnictvi podle MetySe a Baloga (2006,

s. 151) zabyva také komunikaci s a) organy statni zpravy, jako jsou SUKL, zdravotni
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pojistovny, ministerstvo financi a zdravotnictvi, b) odborniky, kterymi jsou v tomto ptipadé

1ékarny, distributoii 1€¢iv, nemocnice a dalsi zainteresované organizace.

Zdravotnicky a farmaceuticky marketing se stejné jako jiny marketing sklada ze 4P, kterymi

jsou produkt, cena, propagace a distribuce.

4.1 Produkt

Produktem ve zdravotnictvi je pfedevsim 1écba. Farmaceutické spolecnosti se tedy snazi vy-
tvaret a prodavat takové produkty, které jsou schopné pomoci lidskému zdravi a vyrazné
zlepsit kvalitu Zivota pacientovi. Protoze se farmaceutické spolecnosti snazi uspokojovat
potieby pacientl a soucasné udrzet své postaveni na trhu, je velmi dilezita vhodné zvolena
strategie. Tyto spolecnosti bud’ mohou prosadit na trhu produkty, po kterych sice neni po-
ptavka, ale do jejichz vyvoje jiz byly investovany nemalé ¢astky, nebo mohou zacit vyrabét

produkty, které jsou na trhu poptavany. (Rollins a Perri, 2014, s. 7)

Nesrovnatelnost produktu ve zdravotnictvi s ostatnimi produkty definuji MetyS a Balog
(2006, s. 70), kteti vyzdvihuji pfedevsim smysl, pro¢ je dany produkt vyrabén. Léky jsou na

trhu nenahraditelné, a proto je potfebné zajistit jejich neustalou dostupnost.
Vymezeni zakladnich soucasti produktu:
e Obal

Obal slouzi u farmaceutickych produkti pfedevsim k ochrané léku, zabezpeceni
proti znehodnoceni a k zajisténi jakosti. Obaly u farmaceutickych produkti jsou v
CR ftizeny zakonem o lécich. Konkrétné se jedna o zakon &. 79/1997 Sb. §26c¢, ktery
tik4, Ze na obalu nesmi byt uvedena zadna reklamni sdéleni, ale musi zde byt uvedena
expirace produktu, ndzev a mnozstvi ucinnych latek. Taktéz je zde uvedeno, ze
u 1ékti musi byt ptilozen jejich podrobny popis a charakteristika v ¢eském jazyce,
pfi¢emz veskeré tyto udaje musi byt schvaleny SUKLem. (Mety$ a Balog, 2006,
s 71-73)

Co se ty¢e materialu, ze kterého je obal vyroben, povazuje Rehula et al. (2013, s. 13)

za velmi dulezité, aby byl tento obal dostate¢n¢ odolny a zaroven zadnym zptisobem

neovliviioval jakost 1éku.
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e Jakost

Jakost 1kt 1ze chapat jako jejich schopnost umét co nejlépe uspokojit poteby paci-
entt, a to s dlirazem na bezpecnost a eliminaci negativnich efekta, které by se mohly

objevit u jednotlivce. (Metys a Balog, 2006, s. 74)

Jakost, jak uvadi Rehula et al. (2013, s. 11), se netyka pouze spokojenosti pacient,
ale také uziti metod pfi vyrob¢ 1éku. To znamend, ze musi byt vhodné zvolena me-
toda, ktera je schopna zarucit stejnou jakost u vSech 1€kt a zaroven je schopna vyho-
vet naroktim 1ékopisa.

e Zaruka

Zéruka u Iéku znamena, po jak dlouhou dobu je 1€k aplikovatelny a schopny fungovat
v pozadované kvalité. Tato zaruka je na Iéku oznacena terminem expirace. Po vypr-

Seni této expirace neni uz vhodné dané Iéky déle uzivat. (Metys a Balog, 2006, s. 75)

4.1.1 Volné prodejné léky

Pod pojem voln¢ prodejné 1éky patii veskeré medikamenty, které nejsou vazany na Iékaisky
predpis. Tento druh medikamentii je oznaCovan pismeny OTC neboli over the counter.
V Ceské republice se pod toto oznadeni fadi jednak volné prodejné 1éky, ale také doplitky

stravy, hygienické potieby, zdravotnické prostfedky nebo specidlni népoje a vyziva.

Spolecnost IMS Health uvedla jasné definice toho, co do skupiny OTC spada. V prvni fadé
jsou to vyrobky, které jsou registrované u Statniho Gstavu pro kontrolu 1é¢iv (SUKL). Tyto
vyrobky lze zakoupit jediné v 1ékarnach, a to jak na lékatsky piedpis, tak i bez né¢ho. Cena
je u téchto vyrobkl stanovena cenou maximalni. Do kategorie OTC jsou zafazeny také vy-
robky, pro jejichZ prodej je vyzadovano schvéleni od Ministerstva zdravotnictvi a Statniho
zdravotniho ustavu. V tomto pfipad¢ nejsou ceny zadnym zpusobem usmeériiovany. (Mety$

a Balog, 2006, s. 84)

4.2 Cena

Vytvéteni cen 1€k ve zdravotnictvi je ovlivnéno mnoha faktory. Léky jsou financovany ze
zdravotniho pojisténi, které je hrazeno pacienty. Pacienti v Iékarnach dopléaceji u 1€kt na
piedpis Castku, ktera jiz z vefejného pojisténi hrazena neni. Konkurence mezi prodejci 1é€iv
je tedy vysoka, protoze ji do zna¢né miry ovliviiuje vySe doplatku, kterou budou muset pa-

cienty zaplatit. (Metys a Balog, 2006, s. 100)
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Podrobnéjsi vymezeni financovani 1€kt z vetfejného zdravotniho pojisténi nabizi Némec
(2008, s. 125-126), ktery definuje l1éky, které¢ 1ze ze zdravotniho pojisténi hradit. Léky jsou
rozdéleny do skupin pozitivnich a negativnich. Pfifazeni 1€kl do jednotlivych skupin se
uskuteciiuje na zaklad¢ ucinnost a bezpecnosti 1éku, a také podle jeho finan¢niho dopadu.
Pokud je 1¢k zatazen do skupiny pozitivnich, je hrazen z pojiSténi zhruba z padesati az se-
dmdesati péti procent. Zbylou ¢ast pak hradi pacient. Vyhody spocivajici v doplaceni cen

1€kt pacientem lze spatfovat v rostouci uspote 1€kt a také v napomahani poklesu jejich ceny.

Drive, nez firma piijde s novym lékem, je potieba stavit cenu, za kterou bude dany 1ék pro-
davat. Na cenu 1éku ptisobi predevsim vyrobni vydaje, vydaje spojené s reklamou, vydaje
vynaloZené na vyzkum a na tvorbu oballl. RovnéZ je zde nutné zohlednit marzi, kterou si

distributofi a lékarny pfipocitaji k cen¢€. (Metys a Balog, 2006, s. 102—103)

Samotna cena 1€k, kterd neni ovlivnéna dodate¢nymi néklady, se nazyva referencni. Tato

cena se zjistuje podle mnozstvi u¢innych latek v daném Iéku. (Némec, 2008, s. 126)

4.3 Propagace

O propagaci hovoti Slouka (2017, s. 91-92) jako o nastroji, ktery slouzi k vytvofeni vztahu
mezi spolecnosti a spotfebitelem. Autor dale d€li propagaci podle oblasti uplatnéni. Typicka
propagace ma za cil ziskat co nejvice zakazniki, a to 1 téch, ktefi produkt nepotiebuji. Tento
zpusob propagace je ucinny predevsim u klientd, kteti pozaduji naptiklad rizné estetické
zékroky. Na zdravi pacientli ale nelze takovym zpisobem vyd¢lavat, a proto zde propagace
spociva predevsim v piedavani poznatkt, které by mohly zajimat nejenom odborniky, ale i

laickou vefejnost.

Ke specifickym rysiim zdravotnictvi patii to, Zze spolecnosti pohybujici se v tomto oboru,
musi dodrzovat pti propagaci svych vyrobki striktni pravidla stanovena Lékatskou komo-

rou.

Moznym mistem k piedavani poznatk, které je zcela v souladu s etickymi zdsadami, mohou
byt naptiklad ¢ekarny u Iékare, kde maji pacienti dostatek Casu k proc¢itani eduka¢nich ma-
terialti. Dal§i moznosti jsou prednasky na predem stanovené téma.

Itkar (2008) dopliiuje tuto problematiku o dalsi propagac¢ni prostiedek v podob€ vzorkl. Au-
tor se domniva, Ze tento zplisob propagace je nejefektivné;si.

Autor také upozoriiuje na nezbytnost, aby firmy vytvofily propagaéni plany zvlast pro kaz-

dou zemi, kam své produkty dodavaji, nebot’ kazdad zemé& ma sva specifika, ktera ji odlisuji.
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4.4 Distribuce

Distribuce je nejen ve zdravotnictvi velmi dulezita, protoze pokud se dany produkt nedostane
ke konecnému spotiebiteli, je existence spolecnosti zna¢n¢ ohrozend. Ve zdravotnictvi exis-
tuji dv€ moznosti, jak dorucit kone¢ny produkt k pacientovi. Prvni moznosti je volba tradi¢ni
cesty pies velkoobchodnika, ktery odebira 1€¢iva od vyrobce a dale je distribuuje do 1ékaren
¢i nemocnic, kde si je zakoupi pacienti. Druhou mozZnosti je vyuziti farmaceutickych skladt

s moznosti vylouceni velkoobchodu z tohoto procesu. (Rollins a Perri, 2014, s. 10—-11)

V obou piipadech doruceni lé€iva k pacientovi hraje nepostradatelnou roli 1ékarna, které za-
jistuje finalni prodej. Podle MetySe a Baloga (2006, s. 178—181) existuje jesté jedna skupina
1é¢iv, kterou Ize nazvat jako parafarmaka, u nichz neni podminkou prodej prostiednictvim
1ékaren. Kone¢nym c¢lankem v distribuce tady mohou byt naptiklad drogerie. Autofi také
dale definuji samotny pojem lékarna. Jedna se z jejich pohledu o urcity druh maloobchodu,
ve kterém se kromé vydavani 1€kt na predpis prodavaji také dopliky stravy ¢i rizné zdra-
votni pomucky. I kdyZ je 1ékarna prosttednikem pfi prodeji, hraji zde dilezitou roli také
sluzby, které je lékarna schopna pacientovi poskytnout. Lékarny si mezi sebou vzajemné
konkuruji pfedev§im v mnozstvi a kvalit¢ nabizenych doplitkovych sluzeb. V poskytovani
téchto sluzeb hraje nezastupitelnou roli I€karnik, ktery ma na starosti nejen podavani infor-
maci o uzivani 1ékt, ale provadi konzultace s odborniky a Sirokou vefejnosti a napomaha
dlouhodobé nemocnym pacientim. Dilezitym persondlnim ¢lankem kazdé 1ékarny je od-
borny farmaceut, ktery je schopny zhotovit poZadované 1éky a nést za n€ a tim 1 za 1ékarnu
odpovédnost. Tento ¢loveék ma dokoncené vysokoskolské vzdélani v daném oboru. Dal$im
nepostradatelnym clenem v 1ékarné je farmaceuticky laborant, které uskutecnuje prodej do-

plnkt stravy a dalSich zdravotnich pomiticek. Nezbytnou soucasti personalu je také sanitaf.
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5 ZAKAZNIK

Na zacatku podnikédni by si méla kazda spole¢nost uvédomit, kdo je vlastné jejich zakazni-
kem a jestli vi, jak ho spravné zaujmout. Zakaznik je zakladem kazdého podnikani. Nejvetsi
chybou, kterou ¢asto podnikatelé délaji, je, Ze se orientuji pouze na vlastni prospéch, a niko-
liv na prani zadkaznikd. Pokud se dokédze podnikatel zamétit na prani a potfeby zdkaznika, je
jeho uspéch zaruc¢eny a dokaze mezi ostatnimi podnikateli vyrazné excelovat. (Toman, 2016,

5. 42-43)

Bat’a definoval zakaznika jako Clovéka, ktery plati za sluzby a produkty a dava za to urcitou
odménu dané spolecnosti. Pravé tato odmena je to, co dana organizace chce, a proto by se

mottem je réeni: ,, Nds zdkaznik, nas pan. “ (Janda, 2004, s. 31-32)

S danym vyrokem souhlasi také Némcova (2006, s. 154), ktera uvadi, ze tohoto motta je

WV W

tteba se stale drzet, protoZe zdkaznik je nejvyznamnéjsi ¢lanek prosperujici spolec¢nosti.

Autorka dale definuje zakaznika jako osobu, kterd neni vdzana na spolecnost, ale naopak
spolecnost je vazana na néj. Zakaznik je také osoba, kterd za zadnych okolnosti nevyrusuje,

protoze uspokojovani jeho potieb je praci organizace.

5.1 Spokojenost zakaznika

Exner, Raiter a Stejskalova (2005, s. 138) definuji spokojenost jako vysledek o¢ekavani za-
kaznika. Autofi uvadi, ze tato spokojenost miize byt zapsana také jako vnimana hodnota, od

které se nasledné odedéte oc¢ekavani zakaznika.

Spokojenost zdkaznika v oblasti zdravotnictvi ma dvé dimenze. Pod tou prvni si 1ze piedsta-
vit profesiondlni schopnosti, technickou vybavenost diagnostickych postupii a vhodné zvo-
lenou péci a 1écbu. Druhou dimenzi predstavuji zkuSenosti, postiehy a také pocity pacientd,

které v pacientovi vyvolala navstéva zafizeni. (Exner, Raiter a Stejskalova, 2005, s. 136)

V souvislosti se spokojenosti zakaznika uvadi VIcek (2002, s. 11) také pojem hodnota pro
zékaznika. Hodnotu pro zakaznika lze definovat jako vztah mezi vyuzitymi zdroji a celko-
vym uspokojenim zdkaznikovy potieby. Tyto zdkaznikovy potieby jsou ur¢itym pocitem

nedostatku.

Nejucinngjsi reklamou, kterou viibec miize organizace mit, je pouhé doporuceni od spoko-

jeného zakaznika. Aby organizace véd¢la, zda je dany zplisob reklamy pro n€ ptfinosem, je



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

potieba pravidelné zjistovani spokojenosti stavajicich zakaznikl. Pokud jsou zdkaznici spo-
kojeni a svou spokojenost predavaji dalSim, 1ze o¢ekavat stoprocentni pozitivni efekt. (To-

man, 2016, s. 130)

S timto tvrzenim pf#ili§ nesouhlasi Mula¢, Mulacova et al. (2013, s. 257), protoze podle nich
spokojeny zakaznik nemusi nutné znamenat vérny zakaznik a pokud neni zdkaznik vérny,

neni ani ocekavany efekt stoprocentni. Podle autorti se zékaznici déli do Etyt skupin.

e Skokani
Tato skupina je charakteristicka velkym mnozstvim konkurentt, kteti prodavaji ho-
mogenni produkty. Zakaznici zde mnohdy méni znacky produktii ¢i sluzeb, které
nakupuji.

e Kralové
Tito zakaznici kladou velky diiraz na kvalitu dodavatele, na jeho vysokou pfidanou
hodnotu a také na jeho ekonomické vysledky.

e BéZenci
Tuto skupinu zdkaznikii Ize charakterizovat jako skupinu ztratovou, protoze zakaz-
nici s nejvetsi pravdépodobnosti budu ménit znacky podle své potieby.

e Véziové
Véznové jsou zdkaznici, ktefi jsou se spole¢nosti ¢i znackou nespokojeni, a i1 presto
neodchazeji ke konkurenci. Diivodem muZe byt neexistence jiné varianty, pfili§ vy-

soké finan¢ni naklady nebo také jejich nerozhodnost.

5.2 Loajalita zakaznika

Loajalita zdkaznika, jak ji uvadi Marini€ (2008, s. 67), je velmi dilezita. Jedna se totiZ o ur-
City prostiedek pro tvorbu hodnoty. Spole¢nost, ktera neni schopna zamezit odchodu svych
zékaznikl, bude mit z dlouhodobého hlediska problémy. Pro spolecnosti je tedy velmi dile-
zité, aby pravidelné vyhodnocovaly veskeré ziskané udaje tykajici se loajalnich zakaznikt

a mohly podle nic provadét predikce svych finan¢nich vysledka.

Tento fakt potvrzuje také Toman (2016, s. 124-125), ktery uvadi, ze ziskani novych zakaz-
nikl je z hlediska nakladi az desetkrat drazsi nez udrZeni si jiz ziskanych zakaznikd. Di-
sledkem neschopnosti udrzZet si své zakazniky je potom stagnace spolecnosti, protoze vice
zékaznikli odchazi, nez ptichazi. Novée prichdzejici zékaznici maji mnohdy vétsi vyhody nez

ti stavajici a vérni, coz muze vyvoldvat pochybnosti. Podle autora méa v Ceském
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podnikatelském prostfedi takové chovani disledky v tom, ze cesti podnikatelé ptichazeji

ro¢né az o devatenact miliard korun.

5.3 Specifika zakazniki ve zdravotnictvi

Z pohledu podnikani, jak uvadi Exner, Raiter a Stejskalova (2005, s. 133), je zdkaznik cha-
pan jako pouhy prostfedek k dosazeni cilti organizace. Cil Ize v tomto piipad¢ chéapat jako
zisk. Zékaznikem v oblasti zdravotnictvi je ¢lovek, ktery potiebuje urcitou zdravotni péci.
Aby bylo mozné nabizet zdravotni péci v urcité kvalité, je nutné, aby sama vytvarela urcité

hodnoty.

Zékaznika ve zdravotnictvi 1ze oznacit také jako pacienta. To, zda je pacient spokojeny se
zdravotni péci, je z velké ¢asti ovlivnéno komunikaci. Komunikace je ve zdravotnictvi velmi
dilezita, protoze slouzi k budovani lepSich vztahii mezi pacientem a lékatem. Diky uvolnég-
n¢j$i a pratelstéjsi atmosféie dokazou pacienti 1épe diskutovat s 1ékafem o svym problémech,
zajimat se o jeho nazory a také mu sdélovat nazory svoje. (Ptacek, Bartlin¢k et al., 2015,

s. 77)

P1i $patné nebo nedostate¢né komunikaci pacienta s lékafem si pacienti velmi Casto stéZuji
na nedostatek podavanych informaci. Komunikace pacienta s 1ékafem by méla mit Ctyfi po
sob¢ jdouci faze. Prvni fazi je ziskani dostate¢ného mnozstvi informaci o pacientovi. Druhou
fazi je stanoveni anamnézy Iékatfem. Tteti fazi je nasledné vysSetieni, jehoZ cilem je ziskat
dostatek informaci o0 mozném feseni zdravotniho problému. Posledni faze pak slouZzi 1ékafi
k tomu, aby mohl pacienta informovat o zjisténych skutecnostech a aby mu jasné vysvétlil
zvoleny zpusob jeho 1éCby a ptipadné mu podal i dalsi dopliujici doporuceni. (Ptacek, Bar-

tin¢k et al., 2015, s. 74)
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6 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI PRACE

Teoreticka cast diplomové prace je vénovana marketingu, marketingovému mixu, vérnost-

nim programtim, a nakonec marketingu ve zdravotnictvi.

Pfi préci na teoretické ¢asti o marketingu a marketingovém mixu bylo opakované ¢erpano
od ¢eskych autorti Karlicka a Jakubikové. Ze zahranicnich literatury jsou v préci parafrazo-
vany publikace od Jefkinse a Godina. V této ¢asti prace byly rovnéz hojné€ vyuzivany publi-
kace cizojazy¢ného ptivodu, které byly pielozeny do ¢estiny. Mezi tyto publikace patii pre-

devsim literatura od Kotlera.
SWOT analyze se podrobné¢ z Ceskych autorti vénuje Jakubikova, a ze zahrani¢nich Sarsby.

Nelze opomenout ani benchmarking, kterému se nejvice ve své publikaci vénuji Nenadal,

Vykydal a Halfarova.

Ptedposledni Cast je vénovana problematice teoretickych vychodisek vérnostnich programii,
kterou se nejvice zabyva Butscher, z jehoz publikace se u dané Casti prace nejvice vychazi.

Z &eskych autorii byla v mensi mife pouzita i literatura od Heskové a Starchong.

Pfi podrobné definici zdravotnického a farmaceutického marketingu, bylo nejvice cerpano
z Ceské literatury, a to nejcastéji od autori MetySe a Baloga, ktefi méli danou problematiku
zpracovanou nejpodrobnéji a nejprehlednéji. K dal$im citovanym autorim patii i Slouka.

Ze zahrani¢nich to byli Rollins a Perri.

Zavérem lze konstatovat, Ze o problematice marketingu v¢etné marketingu ve zdravotnictvi

existuje cela fada dostupné literatury.

Veskera literatura, ze které bylo v této praci cerpano, byla vydana mezi lety 2000 az 2020.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA LEKARNY SLUNCE VE ZLINE

7.1 Zakladni informace o lékarné

Obr. 2 Lékarna Slunce (Magistra lékarny, © 2020)

Lékarna Slunce (Obr. 2) se nachazi v Lékatském domé na ulici Potoky ve Zliné. Odborny
tym 1ékarny se sklada z vysokoskolsky vzdélanych 1ékarniki, kteti jsou schopni poskytnout
individudlni péci a sluzby dle potieb zakaznika. Lékarnici se zde zaméruji predevsim na péci
o diabetiky a t&hotné. Zenam v obdobi téhotenstvi jsou schopni kvalifikované poradit s vy-
bérem léCiva.

K vyhodam Iékarny patii to, Ze se nachdzi 5 min chlize od namésti a ze sidli pfimo v Lékai-
ském domé (Obr. 3), kde jsou ambulance jednotlivych 1ékatt, jejichz pacienti 1ékarnu na-
v§tévuji. V daném Lékaiském domé se nachéazeji ambulance praktickych zubnich 1ékaftd,
psychiatra, gynekologa, ortopeda, praktickych 1€¢katti pro dospé€lé, ORL lékate, privatniho
zubniho technika, endokrinologa a neurologa. Kromé¢ téchto I¢katskych ambulanci se v bu-

dov¢ nachazi také kavarna, cestovni agentura nebo notaft. (Kogler, © 2009)
Oteviraci doba 1ékarny:
pondéli a ¢tvrtek: 7:30-17:30

utery, stteda a patek: 7:30-17:00
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Obr. 3 Mapa Lékarny Slunce v Lékarskéem domé
(mapy.cz)

Nabizené sluzby lékarny:

e pfiprava a vydej 1é¢iv na zadklad¢ 1€kaiského piedpisu,
e prodej doplitkového sortimentu,

e prodej ockovacich latek,

e poskytovani odbornych poradenskych sluzeb,

e poskytovani poradenskych sluzeb predevsim gravidnim zendm.

Kromé béznych Iékarenskych produkti prodava lékarna také produkty znacky La Roche,

Eucerin, Bioderma a Vichy. (Sluzby, © 2020)
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8 ANALYTICKA CAST

Cilem analytické ¢asti prace je zanalyzovat mikroprostiedi, makroprostfedi a mezoprostiedi
Lékarny Slunce. Mikroprostiedi je zhodnoceno pomoci McKinseyho modelu 7S, makropro-
sttedi pomoci STEP analyzy a nakonec mezoprostfedi pomoci analyzy 5 sil SF. Soucasti je
také benchmarking, ktery analyzuje konkuren¢ni vérnostni programy. Nakonec se zde na-

chazi SWOT analyza.

8.1 Analyza mikroprostiedi — McKinsey model 7S

Tento model se zamétuje na klicové faktory uspéchu spolecnosti. Tyto klicové faktory jsou
strategie, struktura, systém, styl, spolupracovnici, schopnosti, a nakonec sdilené hodnoty.
Uvedené faktory by se podle spole¢nosti McKinsey neméli odd€lovat, ale jejich analyza by

méla probihat soubézné. Dlivodem je jejich vzajemna zavislost a provazanost.

8.1.1 Strategie

Hlavnim strategickym cilem 1ékdrny je stat se rodinnou Iékarnou. Mezi dalsi cile, kterych
by chtéla 1ékarna rovnéz dosdhnout, patii predevsim uspokojovani potieb zakaznikli a po-
skytovani komplexni odborné pomoci. Individualni pfistup k zdkaznikovi je tedy na prvnim
misté. Tato strategie je dulezitym vymezenim piedevsim vuci drogeriim, jejichZ sortiment

volné¢ prodejnych 1é€iv neustale roste.

Lékarna se také snazi vyuZzivat vzniklych pfileZitosti tak, aby co nejvice zvysila svoji kon-
kurenceschopnost. Nartstajici hrozbu ptedstavuji pfedevsim neustale se rozvijejici sité 1¢-
karen.

Zavér:

Dobfie propracovana strategie rozvoje lékarny je zarukou piichodu novych pacientl na-

vzdory narustajicimu tlaku konkurence. Zavedeni vérnostniho programu je tedy krokem,

ktery dokaze napomoci k vybudovani image rodinné 1¢karny.

8.1.2 Struktura

Jelikoz se jednd o mensi 1ékarnu, je jeji tym tvofen mensim poctem pracovniki. Lékarna
disponuje pouze jednim pracovistém.

Vedoucim Iékarny a majitelem (Obr. 4) je PharmDr. Karel Vasut Ph.D. Zbytek tymu I€karny

pak tvofi dalsi tfi zaméstnanci, kterymi jsou sanitaika, farmaceuticka asistentka a magistra.
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Vedouci lékarny/majitel
PharmDr. Karel Vasut Ph.D.

Sanitarka Farmaceutlcka Magistra
asistentka

Obr. 4 Schéma lékarny (vlastni zpracovani)
Zavér:

Vyhodou mensi pracovni skupiny je flexibilngjsi komunikace mezi jejimi jednotlivymi pra-

covniky.

8.1.3 Systémy

V Iékarne je velmi dulezité jeji softwarové vybaveni. Specialni Iékarensky software FaRMIS
zahrnuje veskeré dostupné aktualizace, které souviseji s novymi vyhlaskami a legislativnimi
nafizenimi vlady. Mezi zakladni funkce programu patii pfijem a nasledna expedice 1é¢iv
a dalSich produktl. Souc¢asti programu je také modul FaRMIS Data Expert poskytujici in-
formace o mnozstvi skladovych zasob. Software je vhodny pro implementaci vérnostniho
programu. K témto uceliim zde slouzi centralni registr karet. Zasadni je provazanost recepti
v systému lékarny s datovym systémem, ktery spravuje eRecepty. Bez této technologie by
nebylo mozné ovéfit a vydat 1éCivy piipravek na l1ékaisky predpis. Soucasti programu je také
funkce, kterd umoziuje poskytnout Iékarnikovi pti vydeji 1é¢iva informace o moznych kon-
traindikacich.

Inovace v 1ékarné se musi striktné fidit aktualnimi nafizenimi a piedpisy. Kontrolu nad do-

drzovanim téchto nafizeni provadi Statni Gistav pro kontrolu 1é¢iv. Lékéarna je rovnéz vazana

smluvnim vztahem se VSeobecnou zdravotni pojistovnou.

Komunikovat s lékarnou je mozna nejen osobné, ale také prostiednictvim telefonu ¢i
e-mailu.

Zavér:

Kvalitni softwarové vybaveni je nezbytné pro spravny chod 1¢kérny. Vzhledem k tomu, ze
1ékarna ma stejné jako jiné organizace informacéni povinnost poplatnika, softwarové vyba-

veni je dilezité také z divodu vystavovani uctenek.
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8.1.4 Styl

Vz4jemna komunikace je na velmi dobré urovni. Pro bezproblémovy chod Iékarny jsou di-
lezit¢ kvalitni dodavatelsko-odbératelské vztahy. Pro vyfizovani jednotlivych objednavek
ma 1ékarna nasmlouvany své dodavatele, kterych k tomuto ucelu pravidelné vyuziva. Vedle
toho jsou nékteré objedndvky rovnéz realizovany prostfednictvim farmaceutickych spolec-
nosti. Tyto objednavky jsou vytvateny podle aktudlnich potieb a pozadavki ze strany zakaz-
nikl. Zadavani objednavek je dle jejich obsahu a aktualni potieby delegovano na jednotlivé

Cleny tymu.

Marketingova komunikace 1ékarny probiha prostfednictvim webovych stranek, socidlnich
siti, reklamnich plakatd, které jsou umisténé v Lékarském domé a také prostfednictvim ak¢-
nich letaki, diky kterym maji zékaznici piehled o ak¢nich nabidkach. Soucasti podpory pro-
deje jsou také darkové poukazky. Dilezitou roli zde hraje osobni komunikace. Ze strany

zékaznika je pti komunikaci s 1€kdrnou predpokladana jeho divéra.
Zavér:
Bez nabyté divéry by nebylo mozné poskytovat pacientiim a zakazniktim kvalitni odborné

poradenstvi a podporu.

8.1.5 Spolupracovnici

Pacienti se snazi prostfednictvim sluzeb 1€karny uspokojovat svoje potieby. Tyto sluzby by
nebylo mozné poskytovat bez lidské ¢innosti. Odborné¢ kvalifikovani zaméstnanci jsou pro
chod 1ékarny nepostradatelni. Bez jejich znalosti a védomosti by se 1ékarna dlouhodobé ne-
obesla. Jejich odborné znalosti ziskané studiem a naslednou praxi je tieba stale prohlubovat
a rozvijet o nové poznatky. Jen tak mohou pracovnici pruzné¢ reagovat na aktualni problémy
zakaznikl. V menSim tymu lidi panuji spiSe neformalni vztahy. Jednotlivi ¢lenové tymu se
snazi spolu vzajemné vychazet a vytvatet pratelskou atmosféru. Spatna pracovni atmosféra
by se v opacném piipad¢ mohla ptenést i na zakaznika, coz je nezadouci. Dosahovani spo-

le¢ného cile, kterym je spokojeny pacient, ptispiva k dobrym vztahGm.
Zavér:
Odborné znalosti a zkuSenosti jsou v oblasti zdravotnictvi velmi dtlezité a piipadny odchod

kvalifikovanych pracovnikli miize zpisobit problémy.
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8.1.6 Schopnosti

Odborna vybavenost I¢karniki je zakladnim piedpokladem pro spravné fungovani lI€karny.
Nezbytnym ptedpokladem pro praci 1ékarnika je absolvovani farmaceutické fakulty, slozeni
atestaCnich zkousek a ziskani statni rigordzni zkousky. VSichni 1€kéarnici se také musi po-
vinné tgastnit celozivotniho vzdélavani, které organizuje Ceska lékarnicka komora. Lékér-
nici jsou pak schopni poskytnout pacientovi opravdu kvalifikované informace. V ramci dal-
Stho vzdélavani se 1€karnici ucastni odbornych konferenci a seminaiti, které jsou poradany

farmaceutickymi firmami a dal§imi odbornymi spole¢nostmi.

Odbornou specializaci 1ékarnikti je problematika téhotenstvi ¢i poradenstvi senioriim.
Zavér:

Ziskané poznatky a zkuSenosti 1ékarnici dale prohlubuji, aby mohli neustale zlepSovat své
nabizené sluzby.

8.1.7 Sdilené hodnoty

Dtlezitym poslanim lékarny je ochrana zdravi osob a pomoc pii jejich obtizich. Cilem je
tedy spokojeny pacient. S timto faktem jsou ztotoznéni vSichni zamé&stnanci 1ékarny. Maxi-
malni orientace na potieby pacienta pfi respektovani tohoto poslani je jedinou moznosti, jak
si udrzet zakaznika a zabranit jeho odchodu ke konkurenci.

Zavér:

Kvalitni sluzby a pozitivni piistup k praci a zakaznikovi jsou pro 1ékarnu nezbytné k dosa-

zeni odpovidajiciho vysledku.

8.2 Analyza makroprostiedi — STEP analyza

Soucasti STEP analyzy je prostfedi socialni, technologické, ekonomické a nakonec poli-

ticko-pravni.

8.2.1 Socialni prostiedi

Analyza socialniho prostfedi je zamétena na konkrétni oblast Zlina. Diivodem toho je umis-

téni 1ékarny Slunce, kterd nemam v jinych krajich Ceské republiky z4dné jiné pobocky.

Do socialniho prostiedi patii udaje o demografickém vyvoji. Podle ziskanych udaji (Obr. 5)
zaznamenava pocet obyvatel Zlina ve véku 15 az 64 let mezi lety 2013 az 2016 mirny pokles.

MozZznym vysvétlenim tohoto stavu miZze byt odchod studentl na vysoké skoly c¢i
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ekonomicky aktivniho obyvatelstva za pracovnimi pfileZitostmi mimo zlinsky region. Nao-
pak obyvatel ve véku 65+ ve Zlin¢ dlouhodobé pfibyva. Pocet obyvatel do 64 let je ve Zling
pies 125 tisic, obyvatel nad 65 let je zde ptes 37 tisic. Osoby v diichodovém véku patii do

skupiny osob, které navstévuji I€karny v nejveétsi mife.

Vékové slozeni obyvatel ve Zliné
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Obr. 5 Vékové slozeni obyvatel ve Zliné a vydaje na léky na 1 obyvatele
v K¢ (Ceskd republika: Vekové slozeni obyvatel v okrese Zlin, 2017,

vlastni zpracovani)

U socialniho prostiedi je dulezité¢ zohlednit také troven vzdélanosti obyvatelstva, kterd je
patrna z piehledu nejvyssiho dosazeného vzdélani obyvatel Zlina (Obr. 6). Dle zjisténych
udajii jsou ve Zlin€ nejvice zastoupeny osoby se stiedoskolskym vzdelani, véetn€ osob s vy-
ucnim listem. Dalsi skupinu tvoii osoby, které maji dokoncené nastavbové studium ¢i vyssi
odborné vzdélani. Nasleduje skupina osob se zakladnim vzdélanim. Ctvrtou skupinu pied-

stavuji vysokoskolsky vzdélané osoby.
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Nejvyssi dosazené vzdéelani obyvatel Zlina
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Obr. 6 Nejvyssi dosazené vzdélani obyvatel Zlina (Ceskd republika: Uroveri vzdélani oby-

vatelstva podle vysledku scitani lidu-2011, 2014, viastni zpracovani)

Vysledky vyzkumi uvadi, Ze ¢im vyssi je dosazené vzdélani, tim vice penéz utrati pacienti
v 1ékarnach. Z uvedeného vyplyva, ze narist vysokoskolsky vzdélanych osob by mél za na-
sledek 1 rast ptijmu Iékarny. Tento fakt potvrzuje také zjisténi, Ze v nezavislych 1ékarnach
nakupuji predevsim vysokoskolsky vzdélani lidé. Osoby, které maji nejvyssi dosazené vzde-

lani zakladni ¢i stfedoSkolské preferuji spise fetézce vétsich 1ékaren. (Semeradova, 2017)
Zavér:

Pocet obyvatel nad 65 let ve Zlin€ neustale roste, coz je pro fungovani 1€karny piiznivy jev.
Coz se neda tict u nejvyssiho dosazeného vzdélani, kdy nejvétsi ¢ast obyvatel Zlina predsta-
vuji stiedoskolsky vzdélani lidé, kteti dle statistik mensi 1€karny spise nenavstévuji. Divo-
dem je zde velky tlak ze strany médii.

8.2.2 Technologické prostiredi

Do technologického prostiedi v oblasti zdravotnictvi patii vydaje statu na vyvoj a vyzkum

1é¢iv a také vyvoj informacnich technologii, které¢ vyrazné€ usnadiiuji praci.
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Vydaje statu na vyvoj a vyzkum (Tab. 1) maji kromé roku 2016 rhstovy charakter. Tyto
vydaje (Obr. 7) byly pievazné investovany do automobilového priimyslu, kde se tato ¢astka
pohybovala primérné ve vysi 7,7 mld. K¢. Nasledoval pramysl strojirensky, kde bylo inves-

tovano priimérné 4,1 mld. K¢. Do farmaceutického primyslu bylo investovano 1,1 mld. K¢.

Tab. 1 Celkové vydaje na vyzkum a vyvoj

(Mana a Stampach, 2018, viastni zpraco-

vani)
2013 | 2014 | 2015 |2016 |2017
77,9 85,1 88,7 80,1 90,4

Primérné vydaje na vyzkum a vyvoj podle
odveétvi v letech 2013 az 2017 v mld. K¢

Farmaceuticky primysl

Kovozpracujici pramysl|

Vyroba ost. dopravnich prostfedkd

Elektronicky pramysl

Elektrotechnicky pramysl

Strojirensky primysl

Automobilovy pramysl

Obr. 7 Primérné vydaje na vyzkum a vyvoj dle odvétvi (Mana a Stampach,

2018, vlastni zpracovani)

Velkym posunem dopiedu v ramci informacnich technologii bylo zavedeni e-receptt. Lékar
vystavi recept, ktery se automaticky ulozi do centralniho tlozisté. Lékarnik v ném pak na-

sledn€ provede potvrzeni o vyzvednuti 1éku pacientem.

Velkou vyhodou je moznost volby, jakym zpiisobem si pacient dany recept prevezme. Paci-

ent mize vyuzit osobni pfedani v papirové podobé nebo prosttednictvim e-mailu, SMS
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Zavér:

Nejen pro Iékarny, ale 1 pro ostatni organizace, které¢ se nachazeji v oblasti zdravotnictvi jsou
vydaje na vyzkum a vyvoj ve farmaceutickém primyslu velkym pifinosem. Dochazi diky
nim k neustalému rastu poskytovanych sluzeb, a tedy i k vétsi spokojenosti zakaznikl a pa-
cientll. Novinka v podob¢é eReceptu usnadiiuje ve velké mite praci Iékarnika. Jedinou pie-
kaZzkou zde miize byt pro lékdrnu nepochopeni eReceptu star§imi pacienty, kterym se pak

musi 1ékarnik vénovat delsi dobu.

8.2.3 Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostiedi je ovlivnéno ekonomickymi Ciniteli, mezi které patii napiiklad in-
flace, nezamé&stnanost obyvatelstva a vydaje spojené se zdravim.
Tabulka (Tab. 2) ukazuje primérny ro¢ni vyvoj inflace od roku 2013 do roku 2019. Vzhle-
dem k soucasnému vyvoji mira inflace roste. Lze tedy oCekavat nartist cen produktti v€etné
1é¢iv a jinych 1éCivych prostiedki.

Tab. 2 Prizmérnd rocni mira inflace (Ceska republika: Inflace-

druhy, definice, tabulky, 2020, vlastni zpracovani)

2013 | 2014 |2015 |2016 |2017 |2018 |2019

1,4 0,4 0,3 0,7 2,5 2,1 2,8

Celkovy podil nezaméstnanych ve Zlinském kraji se pohybuje na trovni 2,48 %. Toto pro-

cento predstavuje osoby mezi 15 az 64 lety.

I ptesto, ze v soucasné dobe¢ je velkym trendem pfirodni a alternativni 1écba, vydaje obyvatel
na léky kazdoro¢né rostou a Ize tento trend ocekévat i do budoucna. Riist vydaji na 1éky
(Obr. 8) se netyka pouze voln¢ prodejnych 1éCiv, ale také doplatkli na 1€ky. Soucasné rostou
také vydaje zdravotnich pojiStoven, coZ je ur€itym indikatorem rastu ziski farmaceutickych
spoleCnosti a rastu ziskl 1€karen. Tuto skutecnost podtrhuje také fakt, ze hruba mzda zazna-
menava meziro¢ni nartst. Mezi lety 2017 a 2018 byl meziro¢ni nartst hrubé mzdy 7,52 %
a mezi lety 2018 a 2019 &inil tento nartst 7,02 %. (Praimérna mzda v CR stoupla na rekord-

nich 34.105 K¢, 2019)
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Vydaje na léky na 1 obyvatele a vydaje pojistoven na léky na
predpis na 1 pojisténce (K¢)
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Obr. 8 Vydaje na léky obyvatel a pojistoven (Ceskad republika: Vydaje za léky, 2019, viastni

zpracovani)

Soucasna situace
Nezbytnou soucdsti analyzy je také zohlednéni dopadu COVID 19 na ekonomické prostiedi.

V kratkém obdobi lze predpokladat zvySeny nakup 1€kt z divodu obav z dal§iho vyvoje
epidemie. Tento prudky narast vystiida velky pokles, protoze domacnosti budou mit vytvo-

fené znac¢né zasoby 1é¢iv. (Marek et al., 2020)

V souvislosti s prudkym rstem poptavky po vybranych 1é¢ivech zavedla vlada zakaz reex-
portu l1é€iv do zemi Evropské unie a také do zemi mimo Evropskou unii. Pi{jem z reexpor-
tovanych 16¢iv se pohybuje v Ceské republice zhruba na trovni 2,5 miliardy K¢&. Vzhledem
ke skutednosti, ze do Ceské republiky jsou kazdoro&n& dodany léky za zhruba 72 miliard

K¢, je tato Castka zanedbatelna. (Reexport tvoii méné nez Ctyfi procenta trhu s 1éky, 2018)

V Ceské republice je v souéasné dobé piiblizné 1 milion rodin, které maji dit& do 12 let véku.
Z diavodu uzavieni skol jsou tyto rodiny nuceny zabezpecit hlidani svych déti. Pokud se této
role nemiize zhostit prarodi¢, musi ztstat doma jeden z rodi¢ti. Odhadem se to tyka 5 az

10 % zaméstnanct a podnikateltl. (Marek et al., 2020)

Rodi¢, ktery je nuceny byt s ditétem doma, méa moznost podat zadost o oSetfovné. Za pied-
pokladu, Ze rodi¢ vydélava 30 tisic mésicné a bude Cerpat oSetfovné 9 dni, bude celkova

vyse osetifovného Cinit 4 797 K¢. (Koronavirus a oSetfovné, 2020)

Celkové ptijmy domacnosti budou tedy nizsi nez v dobé¢ pted pandemii.
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Tato situace bude mit z dlouhodobého hlediska vliv na nizsi vydaje domacnosti. To se pro-

jevi na nizsim zisku Iékaren. Tato skutecnost by se mohla tykat spise voln¢ prodejnych 1éCiv.

S niz§imi vydaji domacnosti souvisi rovnéZz nezaméstnanost, kterd byla v roce 2019 na
urovni 2 %. Jiz na zacatku pandemie zacala nezaméstnanost rast na 3,5 %. Tato hodnota se

ale dale zvysSuje a podle odhadi se blizi k hranici 5,5 %. (Marek et al., 2020)

Vyse HDP byla v roce 2018 2,8 %. V roce 2019 kleslo HDP na 2,4 %, a pro rok 2020 byl

odhad 2 %. Tato hodnota byla nésledné upravena na 1,3 %

Vzhledem k prohlubujici se zavaznosti situace je i tento odhad daleko od reality. Podle pied-
pokladl by mélo HDP klesnou az na troven -10 %. Tento pokles bude zaviset na jednotli-

vych odvétvich. (Marek et al., 2020)

V oblasti zdravotnictvi 1ze o¢ekavat, ze tento propad nebude tak velky. Nejvétsi propad za-

znamena piedevsim oblast cestovniho ruchu, ubytovaci sluzby a letecka doprava.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, mira inflace meziro¢né roste. Vznikla situace tomuto trendu na-
pomohla. Inflace vzrostla na 3,1 %. Riist cen bude tedy i nadéale pokradovat. (Ceska repub-

lika: Nejnovéjsi ekonomické udaje, 2020)

Zpusobené finan¢ni ztraty mohou byt horsi nez v roce 2008. (Marek et al., 2020)

Zavér:

Navstévnici 1ékarny, kteti maji vystaveny lékatsky predpis utrati v 1ékarné¢ mezirocné vice
penéz a 1ékarné tak rostou zisky. Piiznive k tomuto faktu pfispivaji také rostouci vydaje po-

jistoven. Tento trend miize byt znacné ovlivnény situaci okolo Covid 19, kdy dochazi k po-

klesu pfijml domacnosti, k rostouci inflaci apod.

8.2.4 Politicko-pravni prostiedi

Cinnosti lékéren jsou regulovany fadou vyhlasek a zdkont. Dulezita je pravidelna kontrola
novelizaci téchto vyhlasek a zakont, protoze jejich ptipadné nedodrzeni miize mit za nasle-

dek vysoké pokuty nebo dokonce ztratu certifikatu umoziujiciho provoz Iékarny.

Dle zakona ¢. 378/2007 Sb. musi I€karny dodrzovat vyhlasky o zpisobu predepisovani 1é¢iv,
o spravné l¢karenské praxi, o stanoveni seznamu lé¢ivych latek a o spravné praxi lékarnikd.
Kromé& uvedenych vyhlaSek musi 1€karny dodrzovat také fadu zakonii. Zakon ¢. 372/2011

Sb., o zdravotnich sluzbach, zakon ¢. 167/1998 Sb., o navykovych latkach, zakon
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¢. 236/2015 Sb., o podminkach pro ptedepisovani a distribuci 1é¢iv a také zakon ¢. 268/2014
Sb., o zdravotnickych prostiedcich.

Dodrzovani vysSe uvedenych zakont a vyhlaSek kontroluje Statni istav pro kontrolu 1é¢iv,
Ceska lékarenska komora, sprava socialni zabezpeceni, finan¢ni Gfad a dalsi. (Efektivni fi-

zeni 1ékaren, © 2008-2020)

V prosinci 2019 byla vydéana vyhlaska €. 329/2019 Sb. upravujici praci s eRecepty. Podle
§ 81 odst. 1, zakona o Iécich se musi spojeni mezi eReceptem a I1ékarnikem uskutecnit pro-
stfednictvim datového rozhrani systému spravujicim eRecepty a systému lékarny. Zakon

také udava, 7e veskera komunikace je $ifrovana. (Cesko, 2019)

Dals$im dilezitym zdkonem souvisejicim s vérnostnimi programy je zakon ¢. 48/1997 Sb.,
o vefejném zdravotnim pojiSténi. Tento zdkon definuje, Ze jediné mozné zvyhodnéni 1€k
na lékatsky ptedpis, je snizeni kone¢né ceny dan¢ho produktu, naptiklad ve formé slevy na
doplatek. (Novela zdkona o vetejném zdravotnim pojisténi — poskytovani slev a bonusi,

2015)
GDPR

Kromé vyse uvedeného je zapotiebi uvést také nové natizeni tykajici se pravidel GDPR. Od
roku 2018 vesla v platnost nova legislativa, ktera natizuje, jakym zptisobem ma byt zacha-

zeno s osobnimi daty.

V ramci ochrany osobnich udajii doslo ke znacnému rozsiteni prav obfand. Ti maji mimo

jiné pravo na:

e pfistup,
e opravu,
e vymaz,

e byt zapomenut,
e omezeni zpracovani,
e pfenositelnost udaj,

e vzneSeni namitky.

Préavo na pfistup pro obana znamena, Ze ma moznost zkontrolovat si udaje, které jsou o ném
vedeny v urcitém zatizeni Ci spoleCnosti. V pfipade€, Ze osoba zjisti, Ze data jsou Spatna ¢i
jsou $patné vedena, ma pravo zazadat o opravu téchto dat. DalSim pravem je pravo na vymaz.

Toto pravo ma osoba, pokud jiz dale nesouhlasi se zpracovanim svych tdajt, pokud byla
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jeji data zpracovana protipravné nebo pokud dojde k naplnéni Gcelu, pro ktery byla ziskana.
Pokud nemohou byt ziskana data z ur¢it¢tho diivodu po vymazu zcela zapomenuta, miize
vlastnik téchto dat pozadat o omezeni jejich zpracovani. Toto omezeni spo¢iva v tom, Ze
¢ast téchto dat je prenesena do jiného systému, kde jsou omezend prava tretich stran a ome-

zené mnozstvi zpiistupnénych osobnich tdajii. (Skorni¢kova, 2020)

V 1ékarné je spravcem téchto dat sama Iékarna. Spravce musi informovat osoby, jejichZ data
zpracovava, za jakym ucelem tak ¢ini. V pfipad¢ vérnostniho programu musi byt zdkaznik
pred souhlasem s Clenstvim v programu informovan o ucelu, délce trvani a komu souhlas
udéluje. Soucasné by mél byt informovan také o svych pravech. (Jsou osobni udaje vasich

pacientil vase, 2015)

V souvislosti s GDPR je nutné definovat také pojem povétenec. Ve zdravotnictvi je tieba

jmenovat povétrence pokud:
a) zpracovavani osobnich udajt ¢ini organy vetejné moci,
b) dochdzi ke zpracovani udajl, které jsou rozséhlé a pravidelné systematicky sledované,

¢) dochazi k rozsdhlému zpracovani zvlastnich udaji ¢i udaji spojenych s trestnym ¢inem.
U lékaren dochazi k rozsahlému pravidelnému a systematickému sledovani u velkych siti
1ékaren nebo u Iékaren, které své vérnostni programy vyuzivaji pro zasilani reklamnich sd¢-

leni ¢i akénich letakt. (GDPR, © 2015)
Zavér:

Nové¢ legislativni pfedpisy by mohli do jisté miry znepfijemnit praci predevsim velkym 1¢é-
karenskym fetézclim, které zpracovavaji vétSi mnozstvi osobni dat. Pro mensi 1€karny, jako
je prave lékarna Slunce neznamena zavedeni GDPR nijak zv1ast’ velkou piekdzku. Lékéarna

si klade dlraz na dodrzovani pravnich ptedpist a legislativ.

8.3 Analyza mezoprostiedi — Analyza SF

Porterova analyza SF se sklada ze stavajicich konkurentti, dodavateld, kupujicich, potenci-
alnich novych konkurentd a nakonec jsou zde substituty.
8.3.1 Stavajici konkurenti

Jednotlivé 1ékarny maji mezi sebou velky konkuren¢ni boj. Nejvice 1ze tento tlak zazname-

nat ze strany velkych lékarenskych fetézctl, které maji své pobocky po celé Ceské republice
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a mohou tak snadno pfildkat pozornost zakaznikl. Tyto velké 1ékarny maji také precizné
zpracovany svilj marketingovy plan. Pii stanovovani cen produkt jsou velké 1¢karny lidry.
Mensi 1ékarny si nemohou dovolit stanovit vySsi ceny, aby o své zakazniky nepiisli. Velké
1ékarenské fetézce maji Casto své vlastni produkty. V takovych ptipadech je stanoveni ceny
snazsi. Tyto velké 1ékarenskeé fetézce maji taktéz smluvné domluvené nizsi ceny s dodavateli
1é¢iv a jejich marze jsou tedy i1 vyss$i nez u menSich Iékaren, které mohou mit tyto smluvni
ceny jiné.

Soucasnou konkurenci piedstavuji jednotlivé fetézce ¢i samostatné nezavislé 1ékarny. V pii-
padé¢ fetézcl se jedna zejména o lékarny Benu, Dr. Max, Moje 1ékarna, EUC a Alphega.

Z nezavislych lékaren jde o Modrou 1ékarnu.
e Benu

Benu piedstavuje sit’ 1ékaren, které se nachazeji po celé Ceské republice. V sou¢asné dobé
ma Benu celkem 249 vlastnich 1€karen. Lékarny Benu jsou dcefinymi spole¢nostmi lékaren-
ského velkoobchodu Phoenix, ktery ma vyznamné postaveni v oblasti farmaceutické distri-
buce. Ve vSech Iékarnach se nachazi odborné vyskoleni 1ékarnici, ktefi jsou schopni vytvofit
1€k dle potteb ve vlastnich laboratotich. Motiv ptaka v logu této 1€karenské sit€ vznikl podle

jednoho z egyptskych boht, ktery se stal symbolem Zivota a zdravi. (O Benu, © 2020)
e Moje Lékarna

Retézec Moje Lékarna je sdruzenim nezavislych 1ékaren. Aktualné pod toto sdruZeni spada
kolem 380 lékaren. Moje Lékarna jiz nékolik let spolupracuje s Ceskou gerontologickou
a geriatrickou spole¢nosti a zapojuje se do projektd ,,Dny paméti, béhem nichz si mize
Sirokd vetejnost otestovat své kognitivni funkce a nechat si poradit od odborniki. Lékarny,
které jsou zapojené do dané spoluprace, jsou pravidelné proskolovany a je jim udélovan
certifikat “Moje 1€karna pecuje o seniory*. Tato spoluprace je také zminovana na on-line
poradné, kterd je soucasti webovych stranek 1ékarny, a kde se mohou seniofi bezplatné re-
gistrovat na vySetfeni cév. Soucasti edukace jsou také nejriznéjsi informacni prospekty ty-
kajici se depresi, osteopordzy, demence, zdravého Zivotniho stylu a dalsi. Moje Lékarna uzce

spolupracuje prevazné s Iékarenskym velkoobchodem Pharmos. (O projektu Moje 1ékarna,

© 2009)

Z konkurenc¢nich 1ékaren patii do fetézce 1€karna Salvia, kterad se snazi na svych strankach
pacienty pravideln¢ informovat o novinkach v ramci své on-line poradny. V této poradné¢ si

mohou pacienti precist dilezité informace tykajici se naptiklad doporuceni pii uzivani
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antibiotik, antihypertenziv, paracetamolu a tak podobné. Kromé toho nabizi lékarna také
méfeni krevniho tlaku, poradenstvi zenam pii samolécCbé po operaci prsu a mnoho dalSich
rad pfi uzivani volné prodejnych 1é¢iv. Lékarna rovnéz nabizi Siroky sortiment znacek, ja-
kymi jsou naptiklad A-derma, Avéne, Bioderma, Eucerin, Vichy, Curaprox, Scholl, Se-

bamed a dalsi. (Sortiment a sluzby, © 2020)
e EUC

Lékarna EUC Zlin je soucasti stejnojmenného fetézce, jehoz 1ékarny se nachazeji rizné po
republice. Vyhodou této 1ékarny je jeji umisténi na poliklinice, diky ¢emuz miizes flexibilné

reagovat na aktudlni pozadavky l€kaiti polikliniky a jejich pacientt.
e Alphega

Lékarny Alphega predstavuji sit’ 1ékaren jiz od roku 2001. V Ceské republice vznikla prvni
1ékarna tohoto fetézce v roce 2008 a v soucasné dobé ma tato sit’ jiz vice jak 280 Iékaren.
Lékarny Alphega uzce spolupracuji s dodavatelskou spolec¢nosti 1€civ Alliance Healthcare,
ktera je velkoobchodni divizi Walgreens Boots Alliance. Aktudlné ma Aplhega své 1ékarny

v deviti zemich Evropy. (Alphega 1ékarny v Ceské republice, © 2020)

Pocatky vzniku Alliance Healthcare s. r. 0. sahaji uz do roku 1991, kdy vznikla za u¢elem
podpory nezavislych vetejnych 1€karen. Nyni spolecnost dodava sva 1é¢iva k vice nez 2800

pacienttim. (O nas, © 2014)

Mezi konkurenéni 1€kéarny ze sité 1€karen Alphega patii 1ékarna Ormiga a 1ékarna Porta Me-

dicinae.

Lékarna Ormiga se nachazi v Lékatrském domé Ormiga od roku 2007. Lékarna nabizi Siroky
sortiment jak 1¢kli na ptedpis, tak i té€ch volné prodejnych. Soucasné si v ni zdkaznici mohou
zakoupit nejrizngj$i rostlinné doplnky stravy, kosmetiku La roche-posay, Biodermu ¢i Nuxe

Paris a mnoho dalSich. (Sortiment, © 2018)

Lékarna Porta Medicinae nabizi rovnéz jak preskripéné vazané 1éky, tak i léCiva ve volném
prodeji. Kromé toho mé v nabidce 1 nejriznéjsi dopliiky stravy. V ramci svych sluZzeb pro
pacienty nabizi Iékarna svym zakazniklim Casopisy Zdravi, Lékarna a Obesity. Vedle toho
je také mozné ziskat v 1€¢karné¢ odborné poradenstvi pii samolécbe. (Sortiment a sluzby,

© 2020)
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e Dr. Max

Rozsahlou sit’ 1ékaren Dr. Max fidi spole¢nost Ceska lékarna holding, kter je ve vlastnictvi
investi¢ni skupiny Penta Investments. Ceska lékérna holding zaméstnava vice nez 2500 lidi.
Lékarenska sit’ Dr. Max mé na tizemi Ceské republiky vice nez 450 svych poboéek, coZ je
zhruba 15 % vSech 1ékaren. V roce 2018 doslo k ptevzeti 1ékarenské sité “Na zdravi“, diky
¢emuz se dosavadni pocet l€karen rozsitil o dalSich 11. Lékarny Dr. Max prodavaji také
vlastni produkty stejnojmenné znacky. Prodej téchto produktii je uizce spojen s nejriznéj$imi
nadacemi a projekty, které jsou vénované seniortim a détem. NejzndméjSim projektem 1é-
karny je spoluprace s Kontem Bariéry Nadace Charty 77, kdy jedna koruna z prodeje vy-
robkt vlastni znacky jde na uvedené Konto Bariéry. Kromé fetézce 1ékaren zalozila spolec-
nost také Akademii Dr. Max, jejimz cilem je vzdélavani pracovnikti. Nové vznikl také Max
Camp, kde je umoznéno studentim farmaceutickych skol ziskat praktické zkuSenosti v 1é-

katstvi. (O spolecnosti, © 2019)

Sesterskou spolecnosti I€karny je Dr. Max Pharma, ktera se zabyva vyvojem a vyrobou ves-
kerého nabizeného sortimentu fetézce Dr. Max od roku 2011. V roce 2018 ¢inil ro¢ni obrat
spolecnosti pres 100 miliond EUR. Vlastnik Penta Investments je investi¢ni skupina, ktera
je zainteresovana v investovani do nemocnic, lékaren, laboratofi a dalSich. (About us,

© 2019)
e Modra lékarna

Modré lékarna nepatii do zadného lékarenského fetézce. Naprostd vétsina zakaznikid pfi-
chazi do této 1ékarny s pozadavkem na 1éky na pfedpis. Volny prodej zde tvoii zanedbatel-
nou slozku pi{jma. Lékarna nedisponuje internetovymi strankami, ani Zddnou jinou formou

socialnich siti. (interni zdroje Modra 1ékarna)

8.3.1.1 Umisténi Iékaren

Na obrazku (Obr. 9) jsou oznacené jednotlivé konkurenéni 1ékarny, které se nachéazi ve

Zliné. Celkem je na mapé vyznaceno 10 konkurenc¢nich 1ékaren.
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Obr. 9 Mapa nejblizSich konkurencnich lékdren

(mapy.cz, vlastni zpracovani)

e Benu OC Zlaté¢ jablko (¢.1), Tomase Bati (€. 2), Dlouha (€. 4) — fetézec Benu ma ve
Zlin¢ v nejblizsim okoli 1ékarny Slunce tfi své pobocky. Prvni pobocka a soucasné
také jedna z nejblizSich konkurenci se nachdzi v OC Zlaté jablko, coZ je 350 m. Ne-
spornou vyhodou této 1€karny je to, ze se nachézi uprostfed obchodniho centra s vel-
kou koncentraci lidi. Cislem 4 na ulici Dlouh4 je oznaéena druha nejvétsi konkurence
1ékarny Slunce, kterd je rovnéZ vzdalena 350 m. V tomto misté ale nenachazi k nad-
mérné koncentraci lidi. Posledni pobocka Benu se nachazi na zlinské poliklinice
vzdalené 1,5 km od 1ékarny Slunce.

e Salvia (€. 3) — I€karna se nachazi v tésné blizkosti namésti, na tfid¢ T. Bati. Jeji vzda-
lenost od lékarny Slunce je 400 m, ¢imzZ ji lze zafadit mezi nejsilnéj$i konkurenty.
Nevyhodou této I€karny je omezeny pocet parkovacich mist pied Iékarnou.

e [¢karna EUC Nemocnice Atlas (€. 5) — patii do fetézce 1ékaren EUC. Lékarna se
nachazi v nemocnici na tfidé TomaSe Bati. Vzdalena je od 1€karny Slunce 1,3 km.

e [ékarna Ormiga (€. 6) — tato 1ékarna se nachazi ve vzdalenosti 1,7 km na ulici Koté-
rova. Z hlediska jejiho umisténi a dostupnosti, ji nelze povazovat za ptimou konku-
renci.

e [¢ékarna Porta Medicinae (€. 7) — tato 1ékarna se nachazi v relativni blizkosti na ulici

Stefanikova asi 660 m daleko. Vyhodou této lékarny je jeji umisténi v blizkosti
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trolejbusové zastavky a také jedné z fakult UTB. Na druhou stranu nevyhodou je
nemoznost parkovani pied jeji budovou.

e Modra I¢karna (¢. 8) — je nezavisla 1ékarna, ktera nepatii do zddného z uvedenych
fetézcl. Lékarna se nachédzi na tfidé TomaSe Bati na zlinské poliklinice, kde vytvafi
konkurenci spise l€karnam v jejim bezprostiednim okoli.

e Dr. Max J. A. Bati (€. 9), TyrSovo nabtezi (€. 10) — jedna se o pobocky sité Iékaren
Dr. Max. Prvni z nich se nachazi ve vzdalenosti 1,3 km pobliz 21. budovy. Druhd
pobocka je umisténa ve vzdalenosti 1 km v obchodnim centru Cepkov. Konkurenéni
vyhodou téchto 1ékaren je jejich umisténi v lokalitdch s vysokou koncentraci lidi.

Ztejmou nevyhodou prvni pobocky je horsi dopravni situace v daném miste.
Lékérna Slunce v Lékaiském domé je oznacena Cislem 11.
Zavér:
Kromé vzdalenosti konkurenéni 1ékdrny, jsou zde diilezité také preference spotiebiteld. Cel-
kem 11 % dotdzanych respondentil preferuje samostatné 1ékarny misto velkych siti Iékaren.

Dalsich 38 % respondentt uvadi, Ze jim nezalezi na tom, ve které 1¢karné¢ nakoupi. Zbytek

respondentt, tedy 51 % navstévuje prevazné sité I€karen. (Semeradova, 2017)

Lze tedy fici, Ze sité 1ékaren jsou nejvétsimi konkurenty 1ékarny Slunce bez ohledu na vzda-
lenost ¢i dostupnost. Lékarna Slunce nedisponuje tak vysokym obratem, aby mohla pravi-
deln¢ vyuzivat ke své propagaci média. Coz je u mensich Iékaren velky handicap. To stejné
plati i u cen produktd, kdy Iékarna Slunce nenakupuje v tak velkém mnozstvi, aby mohla

mit vliv na ceny.

8.3.2 Dodavatelé

Na trhu s 1€¢ivy existuji 4 dodavatelské spoleCnosti, kterymi jsou Phoenix, Pharmos, Aliance
a ViaPharma. ViaPharma se specializuje pouze na zdsobovani vybranych nemocnic. Pocet
dodavatelti neni vysoky, a proto jejich vyjednévaci sila je velka. Tito dodavatelé nemaji pro
kaZdou lékéarnu stejné ceny. Hlavni roli zde hraje velikost 1€kérny, zda je Iékarna v néjaké
1ékarenske siti a jak velké mnoZstvi objednava. Dodavatelé se piitom mezi sebou predhané;ji

v individualnich nabidkach a usiluji o to, aby se stali pro lékarnu vyhradnim dodavatelem.
Vyhradnimi dodavateli 1ékarny Slunce jsou spole¢nosti Phoenix a Pharmos.

Phoenix Iékarensky velkoobchod, s. r. 0. obsazuje piedni pficky ve farmaceutické distribuci

na ¢eském trhu. V roce 1994 se stal soucasti nadnarodniho spoleCenstvi Phoenix group.
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Phoenix group puisobi ve vice nez 26 zemich. V Ceské republice ma spoleénost zbudovano
hned 6 odbytovych mist — Brno, Ostrava, Vysoké Myto, Sevétin, Plzeti a Praha. Toto spole-
¢enstvi vybavuje vice nez 4000 1€katskych a zdravotnickych zatizeni vice nez 25 tisici 1é¢iv
a zdravotnickych potfeb. Diky svému pfistupu se tato spole¢nost umistila na zebticku nej-

vyznamnéjSich partnerti pro c¢eské 1ékarny. (Profil spolec¢nosti, © 2017)

Spole¢nost Pharmos, a. s. v soucasné dob¢ nabizi své sluzby v podobé¢ distribuce 1é€iv po
celé Ceské republice. Ditvodem vzniku akciové spoleénosti bylo zabezpeéit dlouhodobé sta-

bilni podnikatelské prostredi Iékarnikiim a tim zkvalitnit jejich praci. (O nas, © 2020)

Kromé uvedenych dodavatelii spolupracuje 1ékarna také s dalsimi spole¢nostmi. Pro reali-
zaci objednavek vyuziva lékarna také farmaceutické spolecnosti, které tvoii jisty mezi¢la-
nek. Tato vz4jemna spoluprace je pro lékarnu vyhodna ptedevsim z diivodu dosazeni lepSich

cenovych nabidek.

Zavér:

Lékarna Slunce si pfi vytvareni objednavek mlze zvolit které dodavatele ¢i farmaceutickou
firmu oslovi a miZe tak do jisté miry ovlivnit cenu, za kterou produkt nakoupi. Lékarna je

ale na téchto dodavatelich zavisla a navySovani cen ¢i problémy s dodavkami, mohou byt

pro lékarnu velkym problémem.

8.3.3 Kupujici

Kupujici neboli odbératelé si mohou vybrat, kterou 1ékdrnu navstivi. Ovlivnit je mize kvalita
nabizenych sluzeb nebo cena. Vyjedndvaci sila odbératela je tedy vysoka a I¢karna je na
jejich ndkupu zavisla. Vyjimku tvofti ale situace, kdy pacient ma akutni zdravotni obtize
a potiebuje navstivit 1ékarnu v nejkrat§im mozném case. Navstéva konkrétni 1ékarny mize

byt ovlivnéna také dostupnosti pozadovaného lé¢iva.

Nejcastéjsimi zakazniky Iékarny Slunce jsou pacienti navstévujici ambulance v Lékatském
domé. VEkova skladba pacientti a souc¢asné i navstévnika Iékarny se pohybuje vétSinou nad
40 lety, ale ptichazeji i mladsi pacienti. Mezi n¢ patii zejména t€hotné Zeny.

Pocet pacienti, ktefi navstivi Iékarnu v prab¢hu jednoho dne, ptesahuje 200 lidi. Z tohoto

celkového poctu témét 80 % pacientl chodi pro 1éky na recept.

Krom¢ pacientli se mezi odbératele 1ékarny tadi také doktoti z Lékarského domu nebo z ne-
dalekych zubnich ambulanci nachazejicich se mimo hlavni budovu. Tito 1ékati si zde pravi-

delné objednavaji spotiebni material. Nejcasteji se jednd o obvazy, injekéni stiikacky,
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dezinfek¢ni prostfedky, rukavice, naplasti atd. Z fad 1€kaith mé lékarna zhruba 20-30 odbe¢-

rateld. (interni zdroje Lékarna Slunce)
Zavér:
Z vysledki statistik vyplyva, ze ve Zlinském kraji je nejvyssi procento osob bud’ dlouhodobé

nemocnych nebo se zdravotnimi problémy. (Ceska republika: Statistick4 ro¢enka Zlinského

kraje—2019, 2019)

Tento fakt by mohl ptispét k nartistu poptavky po 1ékatskych sluzbach a s tim spojenému

naristu vydaji domacnosti za odbornou Iékatskou péci.

8.3.4 Potencialni konkurenti

Pro vstup nové Iékarny na trh je zapotiebi aby 1ékarna spliiovala celou fadu predpisti a nafi-
zeni. To samé plati 1 pro personal Iékarny. Kazda Iékarna ma také smluvni vztah se Vseo-
becnou zdravotni pojisStovnou. Smyslem této smlouvy je definovat podminky prodeje 1é¢iv,
které jsou hrazené z vefejného zdravotniho pojisténi. Soucasné je 1ékarna také clenem data-
baze 1ékaren Statniho ustavu pro kontrolu 1é¢iv. Z tohoto diivodu neni vstup nové 1ékéarny
na trh tak snadny, aby pfedstavoval pro Iékarnu Slunce néjakou vyznamnéjsi hrozbu. Nové
vstupujici 1ékarna na trh by musela pfijit s né¢im novym, s néim, co by zdkaznika presvéd-
¢ilo k navstéve. V oblasti farmacie a 1€ékarenstvi neni tato diferenciace lehko proveditelna.
Lékarny jsou v soucasnosti nuceny sledovat nové vyvojové tendence konkurence a ptizpua-

sobovat se jim.
Zavér:
Jak je uvedeno vyse, vyjednavaci sila novych konkurencnich Iékaren je nizkd. Rizikem pro

1ékérnu Slunce jsou spise jiz existujici 1ékarny, pfedevsim ty fetézcové.

8.3.5 Substituty

Lékarna odjakziva predstavuje misto s vysoce kvalifikovanym personalem, ktery dokaze po-
skytnout zakaznikovi pozadované informace. Prodej 1éCiv na lékarsky predpis je vyhradé
v rukou 1ékarny. Jinak je tomu ale u volné prodejnych 1é¢iv neboli parafarmak. Rostoucim
trendem je v tomto piipad€ prodej mimo lékdrny. Piikladem jsou drogerie, které maji své
odd¢€leni zaméfené na zdravi. V téchto oddé€lenich Ize najit vitaminy, mineraly, kontaktni
¢ocky, ale také produkty vhodné k 1écb¢ nachlazeni. Prodej vybranych volné prodejnych

1é¢iv je moZny taktéZ na Cerpacich stanicich, kde ale tento sortiment neni tak rozsahly.
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Zavér:

Existence substitutl v podob¢ drogerii predstavuje pro 1ékarnu urcité riziko. Toto riziko neni
ale natolik vyznamné, vzhledem k tomu, Ze Iékarna prodava z velké ¢asti léky na Iékatsky
predpis. Kromé¢ toho tfada zédkaznikl ocenuje pti ndkupu profesionalni ptistup, ktery v dro-

geriich nedostanou. Casto jsou také ceny v 1ékarnach nizsi nez v drogeriich.

8.4 Analyza vérnostnich programi

Analyza vérnostnich programil je zaméfend na programy konkurencnich fetézcu, které se

nachézeji v blizkém okoli 1ékarny.

Prvnim konkuren¢nim programem je program fetézce 1ékaren Benu. Tento klub nese nazev

Benu plus.
Benu Plus karta

e (d 1. zafi 2019 nabizi 1€karny Benu pro drzitele vérnostnich karet moznost nakupu
1ékti na diabetes, cholesterol a také na inzuliny bez doplatku.

e Dalsi vyhoda, kterou mohou clenové klubu vyuzit je odborné poradenstvi, za které
pacienti bez karty zaplati 350 K&. Clenové klubu maji toto poradenstvi zcela zdarma.

e Mezi nabizené sluzby, které jsou pro €leny rovnézZ zdarma patii také alzheimer scre-
ening, odvykani koufeni nebo méteni hladiny cukru v krvi. Méfeni hladiny choleste-
rolu je sluzba, u které maji ¢lenové slevu ve vysi 40 K¢.

e Lékarnik po predlozeni karty vyhod pfed kazdym nakupem dokéaze ohlidat l¢kové
interakce, coZ znamend, Ze je schopny upozornit pacienta, zda je dand kombinace
uzivanych 1ékti bezpecna, ¢i nikoliv. Jako informace potfebné k posouzeni bezpec-
nosti slouzi zaznamy o nakoupenych volné prodejnych lécich, lécich na ptedpis
a také informace o véku a pohlavi daného pacienta.

e Kromé toho, Ze karta napomaha stanoveni bezpecné kombinace 1éCiv, tak také slouzi
k vytvareni nabidek, které jsou pro pacienta relevantni. Pacient se o nové nabidce
dozvi bud’ prostfednictvim SMS zpravy nebo pomoci e-mailu.

e Clenové klubu mohou vyuZit také slev na uréité produkty, které jsou pro dané obdobi
vybrany.

e Kromé slev na vybrané produkty v 1ékarné dostavaji clenové klubu také slevové po-

ukazky na zaklad¢€ nasbiranych bodi na karté. Tyto poukazky lze vyuzit nejen na
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prodejnéch, ale i v e-shopu. (Benu plus, usetete s kartou Benu plus na doplatku za

recept, © 2020)

Druhym konkuren¢nim fetézcem v okoli Iékarny Slunce je 1€karna Dr. Max s jejich vérnost-

nim programem nazvanym Karta vyhod.
Karta vyhod

e Drzitelé Karty vyhod mohou pfi piedlozeni Iékatrského predpisu ¢erpat 100% slevu
na vybrané léky. Tyto léky jsou hrazeny z vetejného zdravotniho pojisténi. U dalSich
vybranych 1€kt mohou pacienti vyuzit slevy na doplatek u receptt.

e Podle historie nakupovanych 1¢kii a doplikt ptipravuje l€karna specialni slevové
kupony, které rozesila jak elektronicky, tak i v papirové podobé.

e Stejné jako u karty Benu plus maji i v tomto programu pacienti moznost vyuzit po-
rady s Iékarnikem ohledné rizik pfi uzivani riznych kombinaci 1éka.

e Jednou z velkych vyhod pro drzitele této karty jsou mozné lékarské konzultace na
internetovych strankach uLékate.cz. Tato sluzba je placena, ale drZzitelé karty ji mo-

hou vyuzit dvakrat do roka bezplatné.

Kromé uvedené Karty vyhod nabizi Dr. Max dalsi dva vérnostni programy. Prvnim z nich

je Dr. Max Baby a druhym Dr. Max Dia.
Dr. Max Baby

e Po registraci miize maminka pravidelné sledovat, jak se jeji dité vyviji.

e Clenové se mohou v ramci tohoto programu seznamit s velkym mnozstvim uZiteé-
nych rad z oblasti stravovani, oblékani, kosmetiky, ale i vychovy.

e V neposledni fadé mohou ¢lenové tohoto vérnostniho programu vyuzit i Iékatrskych

rad tykajicich se obdobi té¢hotenstvi.
Dr. Max Dia

e Tato sluzba je ur¢ena pacientiim s diabetem. Ti zde mohou ziskat slevy na sortiment
z DIA kategorie, slevové kupony a dalsi potiebné informace. (Vyhody programu,

© 2020)

Dalsi 1ékdrnou je Salvia, které spada pod fetézec Moje 1ékarna. Tento fetézec sice sdm o
sobé v soucasné dob¢ nedisponuje zddnou vérnostni klientskou kartou, ale 1ékarna Salvia si

zavedla svoji vlastni klientskou kartu.
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Klientsk4 karta 1ékarny Salvia

Karta umoziiuje svému drziteli sbirdni bod po jejim ptedlozeni, diky ¢emuz pacient
za kazdych sto korun obdrzi na acet 10 bodii. Jeden bod piedstavuje slevu na nakup
0,2 K¢. Body se pficitaji drziteli karty pii kazdém nakupu s vyjimkou 1éki, které jsou
hrazené ze zdravotniho pojisténi.

Karta umoznuje sbirani bodi vSemi ¢leny rodiny, a to bez ohledu na ¢i jméno byla
vystavena.

Kartu Ize vyuzivat pouze v konkrétni 1€karné. (Klientskd karta-zajimavé slevy pro

vas!, © 2020)

Dal8im konkurentem je EUC klinika Zlin, jejiZ soucasti je sit’ [ékaren EUC.

Klientska karta EUC

Vérnostni kartu EUC muze jeji drzitel vyuzivat na kterékoliv EUC klinice, jejiz sou-
casti je 1 1ekarna.

Zakaznik obdrzi kartu ihned po vyplnéni registracniho formulare.

U voln¢ prodejnych 1ékt se z dané ceny nacitd na klientskou kartu 1 % ze zaplacené
castky.

Body se nacitaji na kartu. Po nacteni pozadovaného mnozstvi bodi mtze klient uplat-
nit finan¢ni slevu na kterykoliv produkt z volné prodejného sortimentu 1ékarny.
Drzitel¢ karty nemaji specidlni slevy na vybrané produkty. Tyto slevy jsou poskyto-
vany vSem zakaznikim.

Kromé slev na produkty ve volném prodeji mohou drzitelé karty vyuzivat také slevu
na doplatky, kterd mize dosahovat az do vySe 50 %.

Karta zaznamenéva historii nakupt jejiho drzitele, coz usnadiuje jeho komunikaci
s lékarenskym persondlem a budouci nakup.

V soucasné dob¢ neni soucasti karty zadna aplikace. (interni zdroje EUC Iékarna)

Mezi dalsi konkurenci patii vérnostni program Modré 1€karny.

Zakaznicka karta — Modra lékarna

Pro ziskani této vérnostni karty neni zapotiebi vypliovani Zaddného registra¢niho for-
muléfe, protoze jednotlivé karty nejsou vystavovany na konkrétni jméno.
Na zakaznickou kartu ve nacitaji body, které miZze nasledné zdkaznik vyménit za

finan¢ni slevu.
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¢ Financni sleva je ve vysi 2 % z nakupu.
e Financni slevu lze uplatnit pouze na produkty ve volném prodeji. (interni zdroje

Modra 1ékéarna)

Poslednim vérnostnim programem je program sit¢ 1ékaren Alphega. Pod tuto sit’ spadaji 1¢-

karny Porta Medicinae a Ormiga, které svij vlastni vérnostni program nemaji.
Zakaznicka karta — Alphega l1ékarna

e Drzitelim této vérnostni karty se nacitaji procenta z jednotlivych nakupti. Konkrétné
se jedna o 2 % nebo 3 % podle toho, zda byl realizovan ndkup na recept nebo v re-

zimu volného prodeje. (interni zdroje Alphega Iékarna)

8.4.1 Benchmarking vérnostnich programi

V ramci benchmarkingu nelze jasné urcit, ktera z uvedenych lékaren predstavuje nejvy-
znamngj$i konkurenci. Pro srovnani konkuren¢nich vérnostnich programii byly tedy vybrany
3 1ékarny, které patii do urcitého fetézce Iékaren. Tyto 1ékarny jsou nejveétsi a maji nejlepsi
vérnostni programy. Ostatni 1€karny, které nejsou soucasti benchmarkingu, jsou mensi a ne-
kladou velky diiraz na praci s vérnostnimi programy. Tabulka (Tab. 3) obsahuje seznam na-
bidek vérnostnich programi. Informace pro danou analyzu byly zjistény bud’ prostfednic-
tvim webovych stranek nebo osobnim pohovorem v dané Iékarne. Kritéria v tabulce jsou
zvolena s ohledem na pozadavky zékaznikl. Mobilni aplikace ptedstavuje v soucasné dobé
rychle se rozvijejici technologii, kterd mimo jiné nabizi lepsi prehled o stavu bodového
konta. Mezi dalsi dulezité faktory, které ovliviiuji poptdvku, patii moznost piihlaSeni se
k uctu online, specidlni slevové poukdzky, kontrola interakce 1€¢iv, nacitani bodt na kartu,
slevy pro vybranou skupinu produktii, moznost online porady s 1ékafem a v neposledni fad¢

1 oteviraci doba 1ékarny.
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Tab. 3 Vstupni data pro benchmarking vérnostnich programit (vlastni zpracovani)

Lékarny

Kritéria

Benu Dr. Max EUC
Aplikace (A) / Ano /
Piihlaseni k uctu online (B) Ano Ano Ano
Specialni slevové poukéazky pro | Ano — SMS, | Ano — e-mail, /
¢leny (C) e-mail, poSta | posta, osobni

ucet
Kontrola interakce 1éciv (D) Ano Ano Podle historie
Nacitani boda na kartu (E) 1 bod=1K¢ / 10 bodti =1
K¢

Slevy pro vybranou skupinu | Inzuliny, dia- Diabetes /
problémi (F) betes, choles-

terol
Moznost online poradny od 1¢é- / Ano — 2krét /
kate (G) rocné
Oteviraci doba lékarny (H) 9-21h 8-20 h 9-17h

V nésledujici tabulce (Tab. 4) jsou nabidky jednotlivych 1ékaren hodnoceny na $kale od 1
do 3, pficemz 3 je nejlepsi a 1 nejhorsi hodnoceni. Jednotliva kritéria jsou sefazena abecedné

od A po H.
K jednotlivym kritériim byly nasledné ptifazeny vahy podle jejich dilezitosti. Zavérem ana-
lyzy bylo, na zéklad¢ obdrzenych bodt, sestaveni potadi nejvetsich konkurencnich 1ékaren

v okoli.
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Tab. 4 Benchmarking konkurencnich vernostnich pro-

gramii (vlastni zpracovani)

Hodnotici | Vaha
Benu Dr. Max EUC
Kritéria Kritérii
1 3 1
A 0,19
0,19 0,57 0,19
3 3 3
B 0,14
0,42 0,42 0,42
2 3 1
C 0,06
0,12 0,18 0,06
3 3 2
D 0,03
0,09 0,09 0,06
2 1 3
E 0,08
0,16 0,08 0,24
3 2 1
F 0,11
0,33 0,22 0,11
1 3 1
G 0,22
0,22 0,66 0,22
3 2 1
H 0,17
0,51 0,34 0,17
Celkem 1 2,04 2,56 1,47

Zavér:
Z vysledkii benchmarking vyplyva, Ze nejvétsim konkurentem mezi vérnostnimi programy
je pro lékarnu Slunce l€karna Dr. Max. Lékarna Dr. Max je jedinou lékarnou, kterd ma pro

svij vérnostni program vytvoienou aplikaci, cozZ je bezesporu jednou z velkych konkurenc-

nich vyhod ve srovnani s ostatnimi sit¢émi lékaren. PfihlaSeni do G¢tu online nabizi vSechny
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zminované 1ékarny, a proto byl vSem udélen maximalni pocet bodl. Speciélni slevové pou-
kazky nabizi ¢lentim klubu I¢karny Benu a Dr. Max. V tomto kritériu ziskala vice bodu 1¢-
karna Dr. Max z diivodu zasilani nabidek na osobni tcet ale i1 z divodu nezasilani slev po-
moci SMS zprav, které mohou nékteré zakazniky obtézovat. Pokud jde o kontroly interakce
1€k, poskytuje tuto sluzbu jak 1ékarna Benu, tak i Dr. Max. Lékarna EUC je schopna sledo-
vat vzajemné vlivy 1€k podle historie nakupli na zékaznické karté. Kromé 1ékarny Dr. Max
se u dalsich dvou lékaren nacitaji body na klientskou kartu. Tyto body mohou zakaznici
nasledné vymenit za slevu na dal$i ndkup. Nejvice bodt za 1 K¢ nabizi 1¢kdrna EUC, a proto
dostala v hodnoceni nejvice bodl. Lékarny nabizi kromé béznych slev také slevy na vybra-
nou skupinu produktii. V tomto kritériu poskytuje nejvétsi nabidku lékarna Benu. MoZnost

online poradny poskytuje jako jedina pouze 1€kérna Dr. Max.

Protoze pacienty neovlivituje pouze nabidka vérnostnich programil, ale také oteviraci doba
dané 1ékarny, je tento ukazatel rovnéz soucasti benchmarkingu. Nejvice bodii v tomto ohledu
ziskala Iékarna Benu, protoze jeji oteviraci doba je ze vSech porovnavanych nejdelsi. Naopak

nejméné bodi ziskala 1¢ékarna EUC, protoZe zavira jiz v 17 hodin.

8.5 SWOT analyza

Obsahem SWOT analyzy je zhodnoceni silny stranek, slabych stranek, piilezitosti a hrozeb

pro lékarnu Slunce.

8.5.1 Silné stranky

e Umisténi 1ékdrny v Lékatském domé v centru Zlina. Lékate v tomto dom¢ navstivi
behem jednoho dne velka spousta pacienti. Kromé toho se 1ékarna nachazi v bliz-
kosti nakupniho centra,

e propagace lékarny prostiednictvim letaki a plakath umisténych v Lékatském domé,

e Dbezbariérovy pristup. Lékarna se nachazi v ptizemi domu, takZe umoznuje navstévu
1 handicapovanym osobam,

e kvalifikovany personal,

e moznost platby platebni kartou ¢i kartou Sodexo,

e spoluprace s lékaii v Lékaiském domé a v jeho blizkém okoli. Lékati si zde Casto
objednavaji spotifebni material do svych ambulanci,

¢ individualni pfistup k pacientim, ktery umoziuje poskytnout vysokou kvalitu sluzeb

dle potieb a pozadavk.
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8.5.2

8.5.4

Slabé stranky

Minimum slev zaméfenych podle specializace 1ékatt v Lékarském domé,

absence vérnostniho programu,

absence e-shopu,

velikost 1ékarny. Lékarna disponuje mensim prostorem pro vystaveni prodavanych
produkti,

nedostate¢na propagace na socialnich sitich,

omezeny sortiment podle specializace 1¢kait v Lékatském domé,

mensi povédomi o existenci lékarny mezi Sirokou vefejnosti.

Prilezitosti

ZlepSeni parkovacich podminek v centru Zlina,

rostouci vydaje domdacnosti za 1éky a potravinové dopliky,

starnuti populace vedouci k nartistu vétsiho mnozstvi pacientt,

zvyseni koncentrace osob v daném misté (rozmach sluzeb, nové firmy, nové byty
apod.),

rozsifeni specializaci 1€kait v Lékatském domé o dalsi obory, které by vedlo k na-

rustu novych pacientti a k jejich vétsi vékové pestrosti.

Hrozby

Nartstajici konkurence v okoli. Nejvétsi hrozbou by byl narlst sitovych Iékaren,
které maji jiz své zakazniky po celé Ceské republice,

nové legislativni zasahy,

problémy spojené s distribuci 1é¢iv do 1ékaren, a to jak ze strany vyrobct 1éka, tak
1 ze strany dodavateld. Problém by mohl nastat i v pfipad¢ doasného stazeni 1é¢iva
z trhu po mozném zasahu Statniho Gstavu pro kontrolu 1é¢iv,

rostouci pozadavky ze strany pacientii na odbornost 1ékarenského persondlu a na
mnozstvi a kvalitu poskytovanych sluzeb,

rostouci ceny 1é¢iv, coz by se mohlo negativné promitnout v poklesu zajmu ze strany

zakazniku.
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8.5.5 Matematicky model SWOT analyzy

Pro zhodnoceni SWOT analyzy byl pouzit matematicky model SWOT analyzy, ktery spo-
¢iva v zjisténi nejsilngjsi a nejslabsich stranek a soucasné ke zjisténi nejlepsich ptileZitosti
a nejveétsich hrozeb.

V matematickém modelu (Obr. 10) jsou zaznamendny tfi mozné vazby:

+ oznacuje pozitivni vazbu,

- oznacuje negativni vazbu,

0 znaci neexistujici vztah.
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Obr. 10 Matematicky model SWOT analyzy (vlastni zpracovani)
Zavér:
Za nejsilnéjsi stranku Iékarny Slunce lze povazovat jeji umisténi v Lékaiské domé. Tato
siln stranka je bezesporu soucasné i velkou konkuren¢ni vyhodou, protoze drtiva vétSina
pacientl ze spadovych ambulanci zavitd praveé do této Iékarny. Jinou silnou strankou 1ékarny
je individudlni ptistup k pacientim. K dal§im vyznamnym silnym strankdm 1ékarny patii

kvalifikovany persondl a propagace Iékarny prostfednictvim letaka a plakati.

Za nejslabsi stranku 1ze naopak povazovat minimum slev souvisejicich se specializaci 1¢kata

v Lékatském domé. Drtivd vétSina 1ékaftt v misté jsou zubaii. VEtSi mnozstvi slev
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zamétenych na Ustni hygienu by mohlo ptildkat vice pacientii. Tento fakt je zohlednény pfi
tvorbé vérnostniho programu. Podstatnou slabou strankou 1ékarny je praveé absence vérnost-
niho programu, jehoz tvorbou se bude zabyvat projektova ¢ast této prace. Krome vérnostniho
programu patii ke slabym strankdm 1ékarny také nedostate¢na propagace prostiednictvim
socialnich siti a omezeny sortiment, coz je do znacné miry ovlivnéno specializaci 1€ékatii
nachézejicich se v Lékatském domé a v jeho tésné blizkosti.

K nejvyznamnéjsim piilezitostem lékarny patii bezpochyby moznost rozsiteni specializaci
1ékaii v Lékaiském domé. Dalsi 1ékatskd odbornost by piivedla do 1ékarny §irsi skalu paci-
entll. Jinou velmi vyznamnou piilezitosti pro 1ékarnu je zlepSeni parkovacich podminek
v centru Zlina. V soucasné dobé¢ je vétSina parkovacich mist zpoplatnéna. Zavedeni moz-

nosti bezplatného kratkodobého stani v blizkosti Iékarny by vyrazné zvedlo jeji navstévnost.

Nejvyznamngjsi hrozbou pro Iékéarnu je rostouci pozadavek ze strany zdkazniki na mnozstvi
poskytovanych sluzeb. Zakaznici jsou zvykli na velky rozsah sluzeb ze strany velkych 1éka-

renskych fetézci, a tak stale Castéji tyto stejné sluzby vyzaduji i od mensich lékéren.
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9 PROJEKT ZALOZENI VERNOSTNIHO PROGRAMU
V LEKARNE SLUNCE VE ZLINE

9.1 Predpoklady pro realizaci vérnostniho programu v lékarné Slunce

Cilem, kterého by chtéla 1ékarna dosahnout je stat se rodinnou lékarnou a zvysit tim svoji
konkurenceschopnost. Tvorba vérnostniho programu by k tomuto cili mohla do zna¢né miry
prispét. V analytické ¢asti prace bylo dale zjisténo, Ze pro bezproblémovy chod 1ékarny jsou

velice dilezité kvalitni dodavatelsko-odbératelské vztahy a kvalifikovany personal.

S rostouci vzdélanosti populace rostou také jejich vydaje na léky a dopliiky stravy. Osoby
s niz8§im vzdélanim vyhledéavaji predevsim fetézce 1€karen. Divodem miize byt vétsi citli-
vost na reklamu, slevy ¢i vyhodné nabidky v rdmci vérnostnich programi. Ve Zlinském kraji
tvoii nejpocetnéjsi skupinu sttedoskolsky vzdé€lani s vyucenim ¢i maturitou. Tato skupina
osob je senzitivnéjsi na nabidky slev v ramci vérnostnich programt, coZ tvoii jisty pfedpo-
klad pro jeho uspeésné fungovani a vytvari vhodné prostiedi pro budovani vztaha se zakaz-

niky.

Rostouci konkurenci 1ékarny jsou lékarenské fetézce, drogerie, ale také Cerpaci stanice.

Vstup menSich lékaren neptedstavuje natolik vyznamné riziko.

Pti analyze konkuren¢nich programii I¢karen bylo zjisténo, Ze nejveétsi konkurenci zde pred-
stavuje I¢ékarna Dr. Max. Poptavku po vérnostnich programech ovlivituje naptiklad moznost

kontroly interakce 1é¢iv ¢i zpiisob nacitani bodt na kartu.

V ramci SWOT analyzy bylo zjisténo, ze k nejsilnéj$im strdnkam 1ékarny patii jeji umisténi
a individudlni pfistup k pacientovi, coz jsou faktory, které ovliviiuji zdkaznika pfi volb¢ 1¢-
karny. Z analyzy dale vyplyva, Ze za nejvyznamnéjsi slabou stranku lze povazovat praveé

absenci vérnostniho programu, jehoz tvorbou se zabyva projektova cast prace.

9.2 Cile zavedeni vérnostniho programu
Zavedeni vérnostniho programu v 1ékarné mé mnoho vyhod, mezi které patfi:

v’ ziskani novych zakaznikd,

v' udrZeni si soucasnych zakazniki,

v' zvyseni povédomi o 1ékarng,

v statistické vyhody — ziskani vice informaci o nakupovanych produktech slouzicich k roz-

Sifeni jejich nabidky,
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v' zvyseni konkurenceschopnosti,
v’ zlepSeni hospodaiského vysledki 1ékarny,

v’ rostouci spoluprace s 1ékafi.

Hlavnim divodem zavedeni vérnostniho programu je ptilakani novych zékaznikl na vhodné
zvolené benefity. Soubéznym cilem 1€kéarny je 1 udrzeni soucasné klientely. Lékarna si mtze
upravovat balicky benefiti dle svych aktudlnich moznosti a potieb. V soucasné dob¢é ma jiz
vetSina 1ékaren zavedené vlastni vérnostni programy, a proto vyjimecnost benefiti muze
vyrazné¢ pomoci lékarné k lepsi konkurenceschopnosti. S nariistajicim poctem zakazniki
souvisi také zlepSeni hospodaiského vysledki a rust zisku 1€kdrny, ktery mize byt nasledné
vyuzit pro dal$i propagaci 1ékarny a pro zlepSovani jejich sluzeb. Do vérnostniho klubu se
mohou registrovat také spolupracujici 1¢kafi, kteti si v 1¢karné€ pravidelné objednavaji mate-

rial do svych ordinaci. MoZnost vyuZivani slev by tak mohla pfildkat nové l1ékare z okoli.

9.3 Cilova skupina

Cilové skupiny zékaznikt, kteti by mohli mit o vérnostni program zajem lze rozdélit na tii.
Prvni skupinu tvoii kone¢ni zakaznici. Mezi konecné zakazniky patii predevs§im starsi lidé
nad 40 let, kteti navstévuji Lékarsky dim. Tito lidé pfichazeji do 1€karny predevsim s 1ékar-
skym predpisem a uvitali by slevu na doplatek. Kromé nich jsou cilovou skupinou t€hotné
zeny a také matky, které jsou s détmi na matef'ské dovolené. Tyto Zeny by mohly mit zajem

pfedevsim o nédkup dopliki stravy ¢i détskou kosmetiku.

Druhou skupinu tvoti 1€kafi, kteti v 1ékarné nakupuji predevsim spotiebni material. Zapojeni

1ékai do vérnostniho programu by mohlo piispét ke zvyseni jejich loajality.

Tteti cilovou skupinou jsou organizace. Do organizaci, které navstévuji Iékarny ve vétsi mite
patii pfedevsim Alzheimer centra, sanatoria, domovy pro seniory, domovy socialnich sluzeb
a dalsi. Tyto organizace zaji$t'uji permanentni péci o osoby, které trpi ur€itymi zdravotnimi
obtizemi.

U Iékatti a organizaci by se vlastnikem karty stala skupina osob, ktera zajistuje objednavky
a ndkup 1é¢iv. Nacitani bodii na kartu a vyuzivani slev by bylo stejné, jako v ptipadé konec-
ného spotiebitele. Pokud bude karta vystavena na organizaci, neni mozné sledovat vzajem-

nou interakci 1é¢iv.
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9.4 Vérnostni program

Néazev vérnostniho programu je SUN CARD, coZ odkazuje na nazev lékarny Slunce. Timto
nazvem bude oznacena jednak samotna vérnostni karta, ale soucasné také registracni formu-
late, webové stranky a veSkeré marketingové nastroje. Diilezitd je 1 zminka tohoto nadzvu
v reklamnim spotu. Principem vérnostniho programu je stfddani bodu, které 1ze nasledné
vymeénit za fadu benefitd. Kromé slev je také dilezité zaznamendvani historie nakupt, a to
piedevsim pro ochranu zdravi zakaznika. Zakaznikiim se budou pii kazdém nékupu nacitat
body na danou kartu a podle jejich mnozstvi mize zdkaznik vyuzivat pravidelné slevy ¢i
ziskat urCité produkty zdarma. Hlidani vzajemné interakce 1é¢iv je samoziejmosti pro

vSechny zékazniky bez ohledu na vysi jejich bodového konta.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o 1ékarnu, ve které¢ pacienti nenakupuji pouze produkty ve
volném prodeji, ale také Iéky na predpis, které jsou bud’ z Casti nebo celkové hrazené ze

zdravotniho pojisténi, je dulezité tento fakt zohlednit v samotném programu.

U 1€k, které jsou na ptedpis, nelze poskytnout zakaznikovi slevu, kterd by byla vyssi, nez
je samotna ptirazka lékarny. Jinymi slovy nelze dat zékaznikovi slevu z €astky, kterou jiz za
n¢j zaplatila zdravotni pojistovna. Lékarna si na 1éky na recept stanovila marzi ve vysi 19 %,

a proto sleva na doplatek nemuze byt vyssi.

9.4.1 Registrace

Aby mohl dany zdkaznik Cerpat benefity z vérnostniho programu je nezbytné, aby se do
tohoto programu predem registroval. Registrace je pro vSechny zdjemce zdarma. Jedinym
pozadavkem je vyplnéni registracniho formulare, ktery obsahuje udaje o pohlavi, jméno
a pfijmeni, datum narozeni, veskeré informace o bydlisti, kontaktni udaje jako e-mailova
adresa a telefonni Cislo. Soucasné zakaznik v registracnim formulafi udéluje 1ékarné souhlas
se zpracovanim jeho osobnich tdaji a souhlas se vS§eobecnymi podminkami klubu. Pokud
zakaznik nevyplni pozadované udaje ¢i neud€li souhlas se zpracovanim osobnich udaji
a formulaf nasledné nepodepise, neni moZné mu vystavit vérnostni kartu a zatadit ho do
klubu. VSeobecné podminky klubu se nachazi v ptiloze P I. Navrh registra¢niho formulaie

se nachdzi v ptiloze P II.

O registracni formuldi mize zakaznik pozadat I€karnika, kterému nasledné odevzda tento
formulat vyplnény. Obratem dostane zakaznik od lékarnika vérnostni kartu, kterd mu

umozni stifadani bodd. Tuto kartu mize zadkaznik zacit pouzivat az od svého nasledného
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nakupu, protoze je pied jeji aktivaci zapotiebi, aby 1ékarnik zadal informace o zdkaznikovi
do systému a sparoval je s vérnostni kartou. Seznam vSech benefitli, vS§eobecné podminky
a dalsi informace, o které by mél zékaznik pred vstupem do klubu nebo v priibéhu jeho ¢len-
stvi v ném zajem, by byly dostupné piimo v Iékarné na vyzadani.

Udaje, které jsou pozadovany po zakaznikovi pii registraci, zohlediuji jeho ochotu tyto
udaje poskytovat. Nejochotnéjsi jsou 1idé pii poskytovani svého jména a piijmeni. Tento
udaj vyplni 93 % zdkaznikl. Dal$im tdajem, ktery zdkaznik ochotné sdili je e-mailova ad-
resa, kterou vyplni 59 % zakazniki. K dalSim bezproblémové uvadénym udajiim, patii ad-
resa, datum narozeni a telefon. Naopak svoje rodné Cislo je ochotno poskytnou pouze 5 %
zakaznikl. Pro ucely fungovani vérnostniho programu lékarny neni tento udaj podstatny

a s ohledem na nizkou ochotu ho sdélovat byl vynechan. (Tahal, 2017, s. 116)

Celkovy pocet registracnich formulafit, které by byly vydany po zavedeni vérnostniho pro-
gramu je 500 ks. Dodavatelem formulaii byla vybrana spole¢nost Gogoprint, kterda ma

nejpiiznivéjsi ceny a ktera byla vybrana také jako vyrobce vérnostnich karet (viz. kapitola

9.3.3). Cena od tohoto dodavatele je 672 K¢ vcéetné DPH. Cenik se nachazi v ptiloze PIV.

9.4.1.1 GDPR

Zakaznik dava svym podpisem souhlas nejenom se vSeobecnymi podminkami klubu, ale
také s poskytnutim svych osobnich idaji. Veskeré tidaje uvedené na registracnim formulafi
1ze povaZovat za ryze osobni. Zékaznik udéluje v tomto ptipad¢ souhlas s jejich zpracovanim
1ékarné, ktera je vlastnikem vérnostniho programu. Data o zakaznikovi budou evidovana po
celou dobu jeho €lenstvi v klubu. Zakaznik mtize tento sviij souhlas kdykoliv bez udani di-

vodu odvolat a od tohoto okamziku jeho €lenstvi v klubu kon¢i.

Vérnostni program nebude Zadnym zplisobem svého ¢lena kontaktovat a nebudou mu ani
zasilany zadné e-mailové nebo SMS zpravy. Soucasné nebude vlastnik karty obtéZovan zad-
nymi cilenymi reklamami a nebude ani sledovana jeho poloha. Historie jeho nakupa bude
slouzit vyhradné pro ucely kontroly interakce 1é¢iv a nikoli pro marketingovymi Gcely. Zis-
kané tidaje o zdkaznikovi nebudou poskytovany tietim stranam. Z tohoto diivodu neni nutné,
aby lékarna volila svého povéfence v ramci ochrany osobnich tidaji. Diivodem zpracovani
osobnich udaju klienta je provoz vérnostni karty za ucelem ziskavani benefiti a kontroly

interakce 1é¢iv. Spraveem téchto osobnich udaji je sama Iékarna.

Kompletni zdsady GDPR jsou uvedeny v piiloze P III.
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9.4.2 Technické FeSeni

Pro spravné fungovani vérnostniho programu je zapotiebi jeho propojeni a spoluprace se
softwarovym vybavenim lékarny. Softwarovych feSeni pro lékdrny existuje celd tada.
V tomto konkrétnim piipad¢ byl vybran systém firmy FaRMIS, jehoz velkou konkuren¢ni
vyhodou je integrovand znalostni databaze, ktera je schopna okamzité varovat I¢karnika na-
ptiklad pted urCitou Sanci vzniku alergické reakce pacienta. Dilezitym faktorem je také to,

aby dany software byl snadny na ovladani a mél uzivatelsky piijatelné prostredi.

Zakaznik pted platbou preda karticku 1€karnikovi, ktery z ni sejme ¢arovy kod, ¢imz se idaje

z karty automaticky sparuji s programem.

Kromé samotnych benefitli v podobé slev a poukdzek l€karnik po sparovani karticky se sys-
témem kontroluje interakce vydavanych 1é¢iv a také historii jednotlivych ndkupt. (Farma-

ceuticky informacni systém Farmis a 1ékové zdznamy pacienta, © 2009)

V hlavnim menu softwaru (Obr. 11) se nachazi zalozka ¢iselniky, kde jsou pod ikonkou za-
kaznici pfehledné vytvorené seznamy jednak samotnych klientt, ale také vérnostnich karet.
Sprava téchto kont je tedy snadnd na ovladani a lehce ptistupna. Zapis zdkaznika do systému
provadi lékarnik ruéné na zaklad€ informaci z formulate.

b 7oz Ctrl+

%% Zbhodi v ako

Pomocné ciselniky zbozi  * |

PDK »
VEZF »
SUKL L

¢ Porovnani fsalnid

B Usivatels

A Sklady

Bl Stanice
Oddeleni

Zakaznicl * 8 Klienti
W | ékai & VErnostni karty
FPartneri L
Obr. 11 Hlavni menu softwaru FaRMIS
(Maceskova, Ambrus, Smejkalova a Ko-

lar, 2012, 5. 106)

Cena tohoto lékarenského softwarového systému je 24 079 K¢ vcetné DPH. K této ¢astce je

tteba jesté pricist sluzbu aktivace vérnostni karty, kterd ¢ini 1,21 K¢ v¢etné DPH za jednu
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kartu. V tomto piipadé je v planu vyroba 500 vérnostnich karet, jejichZ aktivace vyjde cel-
kové na 605 K¢. Pokud bude mén¢ zakazniki, kteti budou mit o vstup do vérnostniho pro-
gramu zajem, budou tyto naklady nizs§i. Soucasné je zapotiebi dalsi doplitkovy produkt, kte-
rym je centralni registr kont. Cena tohoto centralni registru je 302,50 K¢ v¢etné DPH. Cel-

kova cena systému tak dosdhne 24 987 K¢ véetné DPH. (Cenik, © 2009)

Centralni registr kont je dulezitou soucasti zvoleného softwaru, protoZe se do n¢j zazname-

navaji veskeré ziskané udaje o zakaznicich.

9.5 Vérnostni karta

v

Smyslem vérnostni karty je presnéjsi identifikace zdkaznika a jeho propojeni se systémem.
Jak jiz bylo uvedeno, kartu dostane zdkaznik ihned po registraci do programu. Z tohoto di-
vodu nebude karta Zddnym zplisobem personalizovana, aby jeji vyroba byla uskutecnitelna
v co nejkrat§im mozném Case. Celkovée se v pocatcich planuje jako optimalni vyroba 500 ks

karet. Celkovy z4jem o vstup do vérnostniho programu vSak nelze pfedem piesn¢ odhadnout.

9.5.1 Technické parametry

Veérnostni karta bude vyrobena ve formatu 85x54 mm, coz je bézna velikost a 1ze tedy kartu
nosit v penézence prakticky kdekoliv. Aby byla zabezpecena jeji odolnost, méla by byt vy-
robena z bilého plastu, ktery je vodéodolny. Jelikoz se jedna o vérnostni kartu, je nezbytny

oboustranny tisk 4+4 s lesklou laminaci na kazdé¢ strané. (Plastové karty, © 2020)

Soucasti karty je ¢arovy kod, ktery bude slouzit k identifikaci zdkaznika, pti¢emz kazdé vér-
nostni karta bude mit vygenerovany jiny ¢arovy kod. Zakaznik pti kazdém svém nakupu
piedlozi kartu Iékarnikovi a ten ho bude nasledné informovat o stavu bodového konta a také
o historii jeho ndkupt. Pokud zakaznik kartu neptedlozi, nebude mozné mu poskytnout ja-

koukoliv slevu ani podat jinou informaci.

Lékarna je vybavena snimacem Carovych kodi, coZ vyrazné usnadni implementaci vérnost-
niho programu do lékarny. Carovy kod na kartd bude ve formatu EAN 13, ktery patii

k nejpouzivanéjsSim.
9.5.2 Grafické provedeni

Grafické ztvarnéni vérnostni karty barevné koresponduje s webovymi strankami 1ékarny,
které rovnéZ pouzivaji barevnou kombinaci zelené a Zluté. Na celni strané (Obr. 12) karty je

uveden nazev vérnostniho programu SUN CARD, ktery dopliuje ndzev l€kdrny spolu
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s jejim umisténim. Na rubové strané karty (Obr. 13) se krom¢ ndzvu programu a Iékarny
nachéazi QR kod, ktery usnadni jejimu vlastnikovi pfistup na webové stranky 1ékarny. Na-
sleduji informace tykajici se samotné karty, kontaktni tdaje a adresa 1ékarny spolu s ¢aro-

vym koédem, ktery slouzi k propojeni vérnostni karty s programem.

LEKARNA Stuuce

-

Vase lekarna ve Zline i na internetu

Obr. 12 Navrh predni strany vérnostni karty (vlastni zpracovani)

LEKARNA Sluuce

telffax: 577 012 707
https://www.lekarnaslunce.cz/

email: mail@lekarnaslunce.cz

Obr. 13 Navrh zadni strany vérnostni karty (vlastni zpracovani)
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9.5.3 Vybér vhodného dodavatele s pouzitim metody WSA

Pti vybéru vhodného dodavatele vérnostni karty bylo vytipovano 5 spolecnosti a nasledné
pomoci metody WSA byl proveden vybér nejvhodnéjsiho dodavatele. V tabulce (Tab. 5)
jsou uvedena jména potencionalnich dodavateld a ¢tyfi kritéria, kterd byla povazovana za
dilezitéa. Pti vybéru vhodného dodavatele je tedy kladen diiraz na dobu vyroby, cenu vyroby,
cenu dopravy a reference k dané spolecnosti. Sou€asné je tfeba také stanovit, zda jsou jed-
notliva kritéria maximaliza¢ni nebo minimaliza¢ni. U doby vyroby a nékladi spojenych

v

not, které reprezentuje 5 hvézdicek, chce spole¢nost dosdhnout u referenci.

Tab. 5 Kritéria pro volbu dodavatele (viastni zpracovani)

k1 k2 k3 k4
Cena | Cena do-
Doba vyroby Reference
Dodavatelé vyroby pravy
(Dny) (hvézdicky)
(K¢) (K¢)
Polypress 5 10 285 0 4,8/5
Inet print 12 6 528 259 3,6/5
Media ex-
7 17 726 121 2/5
pert
Print 24 14 4 940 165 4,2/5
Gogo print 2 3659 0 4,6/5
MIN MIN MIN MAX

Pro stanoveni vah jednotlivych kritérii byla pouzita Saatyho metoda. Pii sestavovani Saatyho

matice byl zvolen bodovy rozsah 1-7. Saatyho matici znédzornuje tabulka (Tab. 6).

Nejdfive byly stanoveny preference kritérii.

24

stavuje cenu vyroby. Nejmén¢ dulezitym kritériem bylo tfeti kritérium reprezentujici cenu
dopravy. Cilem Saatyho matice bylo zjistit geometricky primér a nasledné i1 vazeny geome-

tricky primeér.
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Tab. 6 Saatyho matice (vlastni zpracovani)

Vazeny
Geome-
geome-
k1 (5) k2 (7) k3 (1) k4 (3) tricky
tricky
prumér

priumér
k1 (5) 1 5/7 5/1 5/3 1,56 0,312
k2 (7) 7/5 1 7/1 7/3 2,19 0,438
k3 (1) 1/5 1/7 1 1/3 0,31 0,062
k4 (3) 3/5 3/7 3/1 1 0,94 0,188
SUMA - - - - 5 1

Tab. 7 Metoda vazeného souctu (viastni zpracovani)

yij k1 k2 k3 k4 Uzitek Poradi
D1 0,75 0,53 1 1 0,72 2.
D2 0,17 0,80 0 0,57 0,51 4.
D3 0,58 0 0,53 0 0,21 5.
D4 0 0,91 0,36 0,79 0,57 3.
D5 1 1 1 0,93 0,99 1.
MAX 14 17 726 259 4,8 - -
MIN 2 3659 0 2 - -

Podle metody WSA (Tab. 7) je nejvyhodnéjsi dodavatel oznacen Cislem 5, protoze ma nej-

vvvvvvvvvv

danou spolecnost je.

Nejvyhodnéjsim dodavatelem se tedy jevi spolecnost Gogoprint. Tato spolecnost se zabyva
vyrobou $iroké Skaly produktl, mezi které patii napiiklad kancelaiské potreby, reklamni

poutaCe, vstupenky na rizné akce, prospekty vhodné do gastronomie a dalsi. Mezi
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zakazniky, ktefi vyuZzivaji sluzeb této spolecnost, patii mimo jiné i Ceska tiskova kancelar

nebo aquapark Aqua dream nachdzejici se na Barrandové. (Gogoprint.cz, © 2020)

Nacenéné nabidka od dodavatele se nachazi v ptiloze P IV. Celkové ndklady na vyrobu vér-

nostnich karet jsou 3659 K¢.

9.5.4 Vérnostni body a benefity

Benefity spojené s vérnostni kartou SUN CARD budou mit dvoji podobu. Jelikoz v 1ékarné
Slunce nakupuje 80 % zakazniki Iéky na lékaisky pfedpis, bude stanovena sleva na doplatky
na recept. Druhou formou benefiti budou slevy na volné prodejné 1éky. Soucasti systému je
také sledovani vzajemné interakce 1€ki, coz oceni zejména starSi zakaznici, ktefi uzivaji
vetsi mnozstvi 1€ki.

Vyhody plynouci z vérnostniho programu jsou zaméteny jak na soucasné zakazniky navsté-
vujici spadové I€kare, tak 1 na nové zakazniky, kterymi by mohly byt mladé maminky
s détmi ¢i téhotné zeny. Blizkost Centra $tastné dité, z. s. miize Iékarne také napomoci k zis-

kani nové klientely.

Pokud lékdrna zaznamena vysoky zajem ze strany lékaiti o zapojeni do vérnostniho pro-
gramu, muze byt tento systém odméenovani dodate¢né upraven podle individudlnich potieb

a pozadavki 1ékait.
e Sleva na volny prodej

Zakaznikovi se pfi kazdém nakupu produktu z volného prodeje pticte 1 % z dané ¢astky na
vérnostni kartu, které bude predstavovat konkrétni finanéni ¢astku, kterou si zakaznik mize
vymenit za slevu na nakup. Pii praimérné utraté 432 K¢ se zdkaznikovi pficte na kartu 4,32

K¢. Zakaznik ma moznost se sam rozhodnou, jak velka jeho sleva bude a kdy ji uplatni.

Cilovou skupinou pro zapojeni do programu jsou pacienti zubnich ordinaci, maminky
s détmi a seniofi. Lze tedy ocekdvat, ze slevy budou nejcastéji vyuzivany na produkty den-
talni hygieny, produkty pro kojence ¢i t€hotné Zeny, které v 1ékarné vyuZzivaji i poradenskeé

sluzby.

Slevy ovS§em nebude mozné s¢itat s jinymi vyhodami a nelze je vyplatit v hotovosti. Velkou
vyhodou pro zékaznika je moznost volby, na ktery produkt ¢i skupinu produkti tuto slevu
vyuzije. Slevy na produkty ve volném prodeji jsou limitovany pouze vysi ceny tohoto pro-

duktu. Sleva tak nemuze piesdhnout jeho cenu.
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e Sleva na doplatky

Podle § 32 zakona ¢. 48/1997 Sb. nelze nacitat body na vérnostni karty ¢i poskytovat slevy
nebo poukazky u ¢k na doplatek. Slevu na doplatek muze poskytnout Iékarna pouze do
maximalni vySe jeji obchodni piirazky. V tomto pfipad¢€ je sleva stanovena pii predlozeni

zékaznické karty ve vysi 1 %.

Zakaznik, ktery si zalozi v 1ékarné kartu vyhod ma ihned po jeji aktivaci narok na slevu
u 1¢kti na ptedpis pii kazdém jejich ndkupu. Vyse této slevy se bude odvijet od vySe ceny
produktu a také od vysSe marze, kterd je na dany produkt uplatnéna. V ptipad¢, ze zakaznik

neptedlozi svou vérnostni kartu, nebude mit na tuto slevu narok, a to ani dodatecné.
e Kontrola interakce 1éku

Kazdé karta je vydavana na konkrétniho zékaznika, ktery pfedem vyplnil ptihlaSovaci for-
muléf. Tyto registracni udaje jsou vlozeny do systému a 1ékarnik je tak podle véku a pohlavi
pacienta a kombinace uzivanych 1ékti schopen poskytnout pacientovi kvalifikované infor-
mace. Pacient mé tak moznost kontroly, zda je pro ného dana kombinace nezdvadna a sou-
¢asn¢ ma piehled o casovych intervalech svych nakupd. Tato informace pro néj bude na-

sledné slouzit jako urcity indikétor toho, na jak dlouhou dobu mu predepsané 1éky vystaci.

Zpusob vyuzivani slev byl vytvoien také s ohledem na vysledky vyzkumu, jehoz soucasti
bylo sestaveni preferenci zakaznikt pii volbé vérnostniho programu. Nejoblibenéjsim typem
benefit jsou okamzité slevy. Tento benefit preferuje 85 % zakaznikl. Mezi dal$i oblibené
benefity, které preferuje 75 % zakaznikl (Tahal, 2017, s. 39), patii jednorazové slevy po

nasbirani urcitého poctu bod.

V tomto ptipad€ maji narok na okamzitou slevu osoby, které nakupuji na lékatsky predpis.

Slevy za nasbirané body obdrzi pak pti nakupu produktu ve volném prodeji.

9.6 Aplikace

Rada lékaren nabizi kromé samotné vérnostni karty také aplikaci do mobilu, do niz se jeji
vlastnik pfihlasi pomoci ¢arového kodu uvedeného na karté. Majitel karty ma tak pfistup ke

svému kontu kdykoliv a kdekoliv.
Aplikace by také uméla zaznamenavat historii nakupti zakaznika. Ten by tak véd¢l, kdy si
koupil urcity produkt a mohl si hlidat dalsi nakupy. V aplikaci bude mozné rovnéz najit i vysi

bodového konta, kterd se bude pravidelné aktualizovat. V takovém piipadé by v aplikaci
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byla uvedena aktudlni sleva ¢i dal$i zvyhodnéni naleZici zakaznikovi. Aktualni informace

o benefitech si muze pacient vyzadat také piimo v lékarné.

Velkou vyhodou aplikace by bezesporu byla moznost nastaveni upozornéni na uziti 1éku.
Pacient by si jen nastavil nazev 1éku, Cetnost a ¢as jeho uziti a po uloZeni téchto udajii bude

vzdy k uziti 1¢ku vyzvan.

Soucasti aplikace je také moZnost uloZeni carového kodu z karty, aby zakaznik nemusel
kartu nosit neustale u sebe. Pro komunikaci na 1ékarné€ postaci jen predlozeni ¢arového kodu

pfimo z mobilu.
V aplikaci budou rovnéz uvedeny kontaktni tidaje na l1ékarnu.

Pti registraci do v€rnostniho programu neni po zdkaznikovi vyZadovano zZadné piihlaSovaci
heslo, ale v pfipadé¢ z4jmu o mobilni aplikaci by bylo nezbytné vytvoteni takového hesla,

kter¢ by slouZzilo pouze pro vstup do aplikace. V 1¢karn€ by heslo nebylo vyzadovano.

Dodavatelem aplikace by se stala spole¢nost Appkee, ktera vytvari cenové dostupné aplikace

s dlouhodobou podporou a snadnym ovladanim.

Tab. 8 Vycisleni aplikace (vlastni zpracovani)

Popis Naklady (K<)
Tvorba, naplnéni a optimalizace 13 500
Uvetejnéni na Google Play a App Store 4500
Provoz a podpora 990/mésic
Celkem 18 990

Celkové naklady (Tab. 8) na vytvoteni aplikace by byly 18 990 K¢&. V ptipadé predplaceni
provozu a podpory na cely rok by naklady dosédhly 29 880 K¢&. Soucasti uvedené ceny je
vytvofeni aplikace, naplnéni daty, grafické zpracovani, optimalizace obsahu, uvefejnéni
aplikace na Google Play a App Store, e-mailova podpora, upgrade aplikace. Krom¢ uvede-

ného si 1ze dokoupit 1 dalsi dopliikové sluzby. (Cenik, © 2015-2020)

Z divodu vyssi ceny je vérnostni program vyc¢islen ve dvou variantach. Prvni varianta je bez

mobilni aplikace a druhd s aplikaci.
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9.7 Komunika¢ni plan

Komunikaéni plan je tvofen veSkerou marketingovou podporou dané¢ho projektu. Jelikoz
v soucasné dob¢ 1ékarna vyuziva ke své prezentaci pouze plakaty vyveésené v Lékarském
dom¢ a letaky pro zdkazniky, neni zde tento zpisob komunikace uvedeny. Veskeré uvedené
nastroje jsou zaméteny na 1ékarnu jako celek, ale velky duraz je kladen zejména na nové

vznikly vérnostni program. Stavajici formy komunikace zstavaji beze zmén.

9.7.1 Socialni sité

Prvnim néstrojem, kde by mélo dojit ke zménam, jsou socidlni sit¢, zejména Facebook. Lé-
karna ma vlastni facebookové stranky, na kterych pravidelné zvetejnuje své prispévky. Tyto
stranky by okamzité informovaly o zavedeni nového vérnostniho programu. Znaénym pii-
nosem pro propagaci by bylo i zalozeni Instagramu, ktery je v soucasné dobé hodné sledo-
vany. Vzhledem k tomu, ze facebookové¢ stranky jiz existuji, nejsou uz v tomto smeéru zapo-
ttebi dals$i nadklady. Ani zalozeni instagramovych stranek nevyzaduje zadné dodatecné na-
klady, protoze by neslouzily ke zvetejiiovani placené reklamy. Jejich cilem by bylo pouze
oslovit a informovat $ir§i okruh osob o novinkach. Pro potfeby tohoto projektu tak nejsou

tyto naklady dale ptipocitany, protoze nejsou z hlediska realizace nezbytné.

9.7.2 Reklamni pouta¢

Novym nastrojem, ktery by byl zaméfen na vérnostni program je reklamni poutac typu A
(Obr. 14). Tento poutac¢ bude umistén v prostorach Lékatského domu. Jeho vyhodou je
snadnd manipulace. Lze ho umistit kamkoliv, kde je vétsi koncentrace osob. Pii umisténi je

potieba brat ohled také na bezpecnost, aby nedoslo k poskozeni poutace.

Pouta¢ je zhotoven z PVC desky ve formatu A2 (420x594 mm) a opatien z jedné strany
reklamnim plakatem. Dodavatelem reklamniho poutace by byla spolec¢nost Gogoprint. Stan-
dardni doba vyroby poutace je 3 dny a naklady na jeho vyrobu jsou 968 K¢&. Cenik se nachézi
v ptiloze P IV.

Pokud by se 1ékarné tento zpiisob propagace ovértil, mohla by 1ékarna uvazovat o jejim pra-

videlném vyuzivani. Lze také vyuzit moznosti oboustranné propagace.
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Obr. 14 Reklamni poutac
typu A (Plastovy reklamni
poutac, © 2020)

Plakat na reklamnim poutaci (Obr. 15) by slozil k prezentaci nového vérnostniho programu
a upozornoval by na vyhody s nim spojené. Jeho soucasti je také QR kod, ktery umozni
okamzitou navstévu webovych stranek Iékarny, na nichz miize zajemce ziskat dalsi podrob-
néjsi informace.

Néavrh byl zhotoven v programu, ktery umoziuje vytvoreni ve formatu A2, aby nedoslo ke

sniZzeni kvality pfi tisku.
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nového vernostniho programu
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Obr. 15 Navrh reklamniho poutace (vlastni zpracovani)
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9.7.3 Reklamni spot v radiu

Dals§im vyznamnym nastrojem je reklamni spot v radiu. Jeho vyhodou je relativné nizka cena

vzhledem k jeho Sirokému dosahu na obyvatelstvo.

Reklamni spot bude vysilan prostfednictvim regiondlni stanice Ceského rozhlasu. Tento spot
bude regionaln¢ zaméteny na Zlin. Cilovou skupinou jsou prevazné lidé, kteti travi prevaz-
nou ¢ast dne doma. Patii sem zejména skupiny seniori a matek s détmi na matetské dovo-

lené. Piedevsim senioii jsou vici reklamé v regionalnim vysildni zna¢né senzitivni.

Pted uvetejnénim reklamniho spotu je tieba oslovit spole¢nost, kterd pozadovany spot vy-
tvoti. Pro jeho tvorbu spotu vybrana spole¢nost Fresh media, ktera se podili na vyrobé re-
klamnich spoth naptiklad pro spolecnosti Danone, iPhone, BMW, Suzuki a dalsi. Cena re-
klamniho spotu je 2 000 K¢. V ptipadé tvorby textového ndvrhu spotu je k této cené jesté

piipocitan piiplatek ve vysi 500 K¢. (Online kalkulace, © 2012-2020)
Néavrh znéni reklamniho spotu:

., Navstévujete casto lekarnu? Nebavi Vas chodit do velkych lekarenskych retezcii? Obtézuje
Vas viudypritomna reklama? VyzkouSejte novy vérnostni program lékdrny Slunce v Lékar-
skem dome ve Zlinée. Tesime se na Vas. Vice informaci o lékarné a jejim novém vérnostnim
programu SUN CARD naleznete na facebookovych strankach nebo na webu www.lekarna-

slunce.cz“

Celkova délka reklamniho spotu by byla 15 sekund. Vysilani spotu je naplanovano na obdobi
kvétna a Cervna, aby korespondovalo s terminem spusténi vérnostniho programu. Zaroven
je v tomto obdobi vétsi pravdépodobnost osloveni Sir§iho okruhu lidi, ktefi jinak v letnich
18.5.-14.6. 2020. V tomto obdobi by mél byt spot vysilan od pondé€li do patku v ¢asech 6:59
a 14:59, pricemz tyto casy se budou v jednotlivych dnech stfidat. Zakladni cena spotu ve
zvolenych reklamnich ¢asech je 200 K¢. Pevna ¢astka 200 K¢ je ur¢ena pro reklamni spoty
o délce 30 sekund. Reklamni spot o délce 15 sekund je nutné piepocitat koeficientem 0,7.
Néklady za jeden vysilaci ¢as jsou tedy 140 K¢&. Cena za celé vysilaci obdobi, ve kterém je
celkem 20 pracovnich dni, by tak ¢inila 2 800 K¢&. Cenik Ceského rozhlasu se nachazi v pii-

loze P V.

Celkovou kalkulaci na reklamni spot znazoriiuje tabulka (Tab. 9)


http://www.lekarnaslunce.cz/
http://www.lekarnaslunce.cz/
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Tab. 9 Kalkulace reklamniho spotu u Ceského rozhlasu (viastni zpra-

covani)
Popis Naklady (K¢)
Tvorba reklamniho spotu 2000
Spusténi spotu v Ceském rozhlasu 2 800
Celkem 4 800

9.8 Financni analyza

Jak jiz bylo zminéno soucasti finan¢ni analyzy jsou dva projekty. Prvni projekt (Tab. 10)
obsahuje néklady na vérnostni program, vyrobu a aktivaci karet a na komunikaéni plan 1¢é-
karny. Ve druhém projektu (Tab. 11) je navic vycislen i ndkup aplikace, ve které by byly
vSechny potiebné informace pro drzitele karty. Predlozeni dvou variant souvisi s vyhodno-

cenim vyuzitelnosti aplikace podle poctu zdjemcii o vérnostni program.

Néklady na zavedeni vérnostniho programu zahrnuji jednak samotné potizeni softwaru, ale
také vycisleni benefitil, spravu softwaru a dalsi ndklady, které jsou nezbytné pro spravné

fungovani programu. VesSkeré ceny v tabulkach jsou uvedeny v K¢ véetné DPH.

9.8.1 Varianta 1l

Tab. 10 Vycisleni nakladii varianty 1 (vlastni zpracovani)

Naklady prvni

Popis mésic (K<)
Zavedeni vérnostniho programu 24 987
Vérnostni karty / 500 ks 3659
Registracni formulate / 500 ks 672
Plastovy reklamni pouta¢ / 1 ks 968
Reklamni spot v radiu 4 800
Celkem 35 086
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Celkové naklady prvni varianty jsou 35 086 K¢&. Je vSak tieba uvést, Ze se v tomto piipadé
pocita s aktivaci vSech 500 karet. Jedna se tedy o nejdrazsi variantu. V piipad¢ aktivace

mensiho poctu karet budou tyto néklady nizsi.

9.8.2 Varianta 2

Tab. 11 Vycisleni nakladii varianty 2 (vlastni zpracovani)

Popis Niaklady (K¢)
Zavedeni vérnostniho programu 24 987
Vérnostni karty / 500 ks 3659
Registracni formuléte / 500 ks 672
Aplikace vérnostniho programu 18 990
Plastovy reklamni poutac / 1 ks 968
Reklamni spot v radiu 4 800
Celkem 54 076

Celkové ndklady na zavedeni vérnostniho programu do I€karny podle varianty 2 jsou

54 076 K¢.

Protoze vytvofeni a sprava aplikace pro vérnostni program je jednou z nejvyssich naklado-
vych polozek, byla pro dals$i hodnoceni vybrana varianta 1, kterd se zavedenim aplikace
nepocitd. Aplikaci jako soucast vérnostniho programu v soucasné dobé vyuzivaji pouze
velké sité 1ékaren, které maji nékolikanasobné vétsi mnozstvi zékaznika, a proto jeji vytvo-

feni pro nase ucely neni nutné.

Veskeré naklady spojené se zavedeni vérnostniho programu byly vynalozeny béhem prvniho
mesice, prestoze jejich fungovani méa dlouhodobéjsi charakter. V nasledujicich mésicich tak

budou naklady nizsi, protoZe jiz nebudou zahrnovat naklady spojené se zavedeni programu.
Nasledujici tabulka (Tab. 12) znazoriiuje sou¢asnou meési¢ni financni analyzu I€karny.

Bez vérnostniho programu se hospodarsky vysledek 1€karny pohybuje ve vysi 1 555 000 K¢.
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Tab. 12 Financni analyza lékarny (interni zdroje lékarny

Slunce, vlastni zpracovani)

Obrat Naklady HV

1 900 000 K¢ 345 000 K¢ 1 555000 K¢

9.8.3 Optimisticka varianta

U optimistické varianty (Tab. 13) je bran v vahu pfedpoklad, Ze zdjem o vérnostni program
bude velky a hned v pocatku se do n€ho zapoji vSech 500 zakaznikd, pro které byly vydany
veérnostni karty v prvni vin€. V takovém piipadé¢ by muselo dojit k dodate¢nému zajiSténi

dalSich karet.

Lékarnu Slunce navstévuje v soucasnosti asi 200 lidi denn€, coz znamena, ze béhem jednoho
mésice ji navstivi zhruba 4 400 osob, a to bez ohledu, jestli se jedna o prvni nebo opakovany

nakup v daném mésici. Primérna utrata 1 zdkaznika za mésic se pohybuje okolo 432 K¢&.
U 500 zakaznikd, ktefi si zalozi kartu, 1ze ocekavat nartst jejich utraty o 15 %.

U kazdé z variant je zapotiebi pfipocitat i naklady spojené s poskytovanim benefiti. Vyse
této Castky se odviji od procenta, které bylo pro tyto ucely alokovéno. Celkem byla vycle-
néna 2 %, a to 1 % na volny prodej a 1 % u doplatkli na ptedpis. Tato 2 % se vypocitaji

z navySenych trzeb o 15 % u 500 zakaznikd, ktefi se stali ¢leny klubu.

Plnych 80 % stavajicich zdkaznikli navstévuje 1ékarnu s receptem na léky na predpis.
U téchto ¢kt se sleva na doplatek uplatituje okamzité, takze 1ze predpokladat, ze ji vyuziji
vSichni ¢lenové. V piipad€ prodeje 1éCivych prostiedkli ve volném prodeji se penize po-
stupné nacitaji na zakaznickou kartu. Tuto slevu by mohlo v prvnim mésici vyuzit odhadem
asi 10 % zakazniki. Nelze vSak ani vyloucit, Ze ji vyuZzije kazdy ¢len klubu, a proto je tieba

pocitat i s maximalnimi naklady, které by mohly byt na benefity vynalozeny.

Do nakladl byly ptipocteny naklady spojené se zavedenim vérnostniho programu a propa-

gaci.
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Tab. 13 Financni analyza optimisticka varianta v K¢ (vlastni zpracovani)

Pred zavedenim VP Po zavedeni VP
Obrat 1 900 000 Obrat 1933 200
HV

Naklady 380 086

Néklady Piepis 3974,4
Naklady 345 000 1

na sievy 10 % 99,36 1549 040,24

Volny
100 % 993,6 1548 146

HV 1555000

V piipad¢ optimistické varianty se vérnostni program dobie ujal a bylo by proto tfeba v na-
sledném mésici dodélat dalsi vérnostni karty a dotisknout registrani formulare. Rovnéz ak-
tivace dalSich zdkaznikii by se promitla do nakladia. Soucasné je nutné pocitat 1 s tim, Ze
v ptistich méesicich by dosdhlo na slevy vice zakaznikl a narastaly by tak naklady spojené
s jejich Cerpanim. Naklady spojené s vydavanim dalSich vérnostnich karet by se odvijely od

zajmu zakazniki, kteti by méli také zajem o zapojeni do vérnostniho klubu.

V takovém piipad¢ by lékarna v dalsSim meésici dosdhla vyssiho hospodarského vysledku,

neZ jaky méla pted zavedenim programu.

9.8.4 Realisticka varianta

U realistické varianty (Tab. 14) Ize ocekavat, Ze zejména zpocatku nebude o vstup do vér-
nostniho programu tak velky z4jem, protoze zdkaznici budou potiebovat vice ¢asu pro za-
pojeni. V této varianté se predpoklada, ze do programu se zapoji 250 osob, u kterych je
mozné uvazovat o narustu jejich nakupti o 15 %.

Protoze tato varianta pocita s aktivaci pouze 250 karet, ¢ini ndklady na aktivaci 1,21x250,

tedy 302,5 K¢. Néklady na software jsou 24684,5 K¢ a celkové naklady na projekt tak do-
séhnou vyse 34783,5 K¢.
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Tab. 14 Financni analyza realisticka varianta v K¢ (vlastni zpracovani)

Pred zavedenim VP Po zavedeni VP
Obrat 1 900 000 Obrat 1917 000
HV

Naklady 379 783,5

Néklady Piepis 1987,2
Naklady 345 000 1

na sievy 10 % 49,68 1535 179,6

Volny
100 % 496,8 1534 732,5

HV 1555 000

U realistické varianty je hospodaisky vysledek v prvnim mésici po zavedeni programu

o 19 820,4 K¢ nizsi nez pted jeho zavedenim.

Pokud by se trend z4jmu o vérnostni program ze strany zakaznikti nezménil, byly by néklady
na dodate¢nou aktivaci karet v nasledujicim mésici 302,5 K¢&, pfi€emz obrat by se zvysil na
1 933 200 K¢. Za ptredpokladu, ze by slev za volny prodej vyuzilo ve druhém mésici pouze
15 % zakaznikd, byly by néklady ve vysi 349 123,44 K¢. V dalS§im mésici by tak bylo dosa-
zeno hospodaiského vysledku ve vysi 1 583 774,06 K¢. Na zakladé takto zjisténych infor-
maci lze tedy tvrdit, Ze v nasledném mésici by lékarna s vérnostnim programem vydélala

028 774,06 K¢ vice.

9.8.5 Pesimisticka varianta

Pesimisticka varianta (Tab. 15) by v tomto pfipad¢ piedpokladala minimalni ¢i dokonce
zadny zajem o zapojeni do vérnostniho programu. Diivodi k tomuto chovani by mohlo byt
vice. Bud’ by se jednalo o Spatn¢ nastaveny systém slev nebo o nedostate¢nou informovanost
vetejnosti o jeho existenci. V tomto piipad¢ je odhadovano, ze se do programu zapoji pouze
50 osob. Néklady spojené s aktivaci 50 ks karet tak budou rovnéZz nizsi. Naklady na software
dosahnou v tomto ptipadé Castky 24 442,5 K¢ a celkové néklady na projekt budou ¢init
34 541,5 K¢.
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Tab. 15 Financni analyza pesimistickad varianta v K¢ (vlastni zpracovani)

Pred zavedenim VP Po zavedeni VP
Obrat 1 900 000 Obrat 1 904 040
HV

Naklady 379 541,5

Néklady Piepis 397,44
Naklady 345 000 1

na sievy 10 % 9,936 1524 091,1

Volny
100 % 99,36 1524 001,7

HV 1555 000

V pesimistické variant€ je hospodaisky vysledek s vérnostnim programem nizsi o 30 908,9
K¢. Kromé nékladii na aktivaci karet bude tfeba v ndsledujicim mésici také vynalozit vétsi
mnozstvi finan¢nich prostfedkd na propagaci programu. Jinym moznym nastrojem propa-
gace jsou darkové poukazy, které si zadkaznici kupuji nejen pro sebe, ale vnimaji je jako

vhodny darek pro své blizké. Graficky navrh darkového poukazu se nachazi v piiloze P VI.

V pesimistické varianté bylo pfihlédnuto k tomu, Ze lidé nejcastéji nakupuji v 1ékarné na
podzim a v zim¢. Z toho divodu by nemusel byt o vstup do programu tak velky zajem v nami
zvoleném obdobi. Z vysledkl statistiky ale na druhé strané vyplyva, ze v tomto ro¢nim ob-
dobi nakupuji pfevazné zeny kolem 35 let véku, coz je cilova skupina, kterou by Iékarna
chtéla vice oslovit. (Semeradova, 2017)

wrwe

program.

9.9 Casova analyza

Casova analyza je zamé&fena na veskeré Cinnosti spojené s tvorbou vérnostniho programu,
a to jak na stanoveni jeho cild, tak i na samotnou propagaci. Obrazek (Obr. 16) ukazuje, ve

kterych mésicich se odehravaji jednotlivé ¢innosti a jaka je délka jejich trvani.
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2019 2020

Délka trvani -
Cinnost  |Popis ¢innost tydny 11 12 1 2] 3 4 5 6
Stanovenicild

Analyza konkurence/vérnostnich programt
Analyza |ékarny/makroprostiedi/mikroprostiedi
Vybér dodavatell

Analyza nakladi/rizik/¢asova
Zavedenivérnostniho programu

Tvorba vérnostni karty

Tisk registra¢nich formulara

Propagace

= [zlo[m]m|o|o]|wm|[>
Blr|r|r|d|IN]|[o|u |-

Obr. 16 Casovd analyza projektu (viastni zpracovani)

Stanoveni cili probéhlo v listopadu roku 2019, tedy v dobé, kdy se sestavovaly cile diplo-
mové prace. Analyza konkurence a konkurenc¢nich vérnostnich programi se uskutecnila
v obdobi prosince az ledna. Tato analyza probihala nejenom prostiednictvim internetovych
stranek, ale také pifimo v dotcenych Iékarnach formou osobniho dotazovéani. Nasledovala
analyza samotné 1ékarny s ohledem na makroprostiedi a mikroprostiedi. Soucasti analyzy
bylo rovnéz zhodnoceni nakladovosti celého projektu. Nasledné doslo k vybéru nejvhodnéj-
Siho dodavatele na zaklad¢ vybérové metody WSA, pfi niz se hodnotila nejenom cena, ale

1 doba dodéani ¢&i reference.

Samotné zavedeni vérnostniho programu je planovano na mésic kvéten roku 2020. V tomto
mésici se rovneéz pocita s tvorbou vérnostnich karet a tiskem propagacnich materiali. Doba
trvani té€chto ¢innosti je stanovena na jeden tyden. Standartni doba vyroby vérnostnich karet
by podle informaci od dodavatele méla trvat 2 dny. Stejny dodavatel bude zajistovat také
tisk a dodavku registracnich formuldii v obvyklém terminu 24 hodin. V ptipad¢, Ze by doslo
z jakychkoliv diivodi ke zpozdéni dodavky, lze termin realizace projektu flexibilné posu-

nout v ¢ase pii zachovani délky trvani jeho jednotlivych fazi.

Celkova délka propagace je stanovena na dobu Ctyt tydnti. Po tuto dobu bude také trvat re-
klamni spot v radiu. Reklamni pouta¢ z PVC desky bude dodan do 3 dnli od zadani do vy-
roby. Celkova doba vystaveni tohoto poutace je také stanovena na Ctyfi tydny s tim, Ze bude
mozné ji podle potieby prodlouzit ¢1 zkratit. Existuje 1 varianta vytvoteni alternativniho pla-

katu, kterym by se dal ten stavajici obménit.
Soucasti Casové analyzy je také sitovy graf.

Na obrazku (Obr. 17) jsou zaznamenany jednotlivé ¢innosti véetné délky trvani a jejich po-
sloupnosti. U kazdé ¢innosti je zaroven uvedena ¢innost, ktera ji predchazi. Tyto ¢innosti

jsou pro lepsi piehlednost sestaveny chronologicky.
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Délka trvani- | predchozi
Cinnost  [Popis ¢innost tydny ¢innost

A StanovenicilQ 1 /

B Analyza konkurence/vérnostnich programd 5 A

C Analyza lékarny/makroprostfedi/mikroprostredi 6 A

D Vybér dodavatel( 2 B, C

E Analyza naklad(/rizik/¢asova 4

F Zavedenivérnostniho programu 1

G Tvorba vérnostni karty 1

H Tisk registracnich formulari 1 F, G

I Propagace 4 H

Obr. 17 Popis jednotlivych cinnosti (viastni zpracovani)

Activity Activity time Early Start Early Finizh Late Start Late Finizh Slack
Project 19
A 1 0 1 0 1 0
B 5 1 3 2 7 1
C g 1 7 1 7 0
D 2 7 g 7 g 0
E 4 ] 13 ] 13 0
F 1 13 14 13 14 0
G 1 13 14 13 14 0
H 1 14 15 14 15 0
| 4 15 19 15 19 0

Obr. 18 Vystup z programu QM (vlastni zpracovani)
Jednotlivé udaje byly zadany do programu QM, jehoz vystupem je obrazek (Obr. 18). Z to-
hoto obrazku je patrné, Ze celkova doba realizace projektu je 19 tydnd, coz je soucasné nej-
krat§i mozny ¢as pro jeho realizaci. Obrazek rovnéZz ukazuje kritickou cestu celého projektu,
ktera je tvofena aktivitami A, C, D, E, F, G, H a I. Aktivita B nem4 pfimy vliv na nejkratsi
mozny Cas realizace. Pokud by vSak doslo ke zpozdéni n€které z ¢innosti v kritické ceste,
doslo by ke zpozdéni celého projektu. Na obrazku (Obr. 19) je zaznamenén sitovy graf ce-

1ého projektu.
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e H T

Obr. 19 Sitovy graf (viastni zpracovani)

9.10 Rizikova analyza

Nasledujici kapitola je vénovana rizikové analyze projektu. V tabulce (Tab. 16) jsou uve-
dena jednotliva potenciondlni rizika, kterd mohou nastat spolu s pravdépodobnosti jejich vy-

skytu. Je zde také definovéana troven jednotlivych rizik.

Tab. 16 Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Pravdépo-
Rizika dobnost vy- | Uroveii ri-
skytu zika
Technické problémy po zavedeni (R1) 2 2
Nezéajem zakaznikl (R2) 2 4
Nedostatecna marketingova komunikace (R3) 3 2
Vyssi néklady zavedeni (R4) 2 2
Nepfitazlivost programu (R5) 2 3
Casové prodleni realizace (R6) 4 1
Spatné zvoleny design (R7) 1 2
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Tab. 17 Pravdépodobnost vyskytu rizika a uroven

rizika (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost
vyskytu Urovelii rizika
Nepravdépodobné | 1 | Zanedbatelné 1
Ojedinélé 2 | Mirné 2
Pravdépodobné 3 | Nezéadouci 3
Velmi pravdépo- | 4 | Nepfipustné 4
dobné

Tabulka (Tab. 17) znazoriiuje pravdépodobnost vyskytu a iroven rizika na Skale od 1 po 4.
Pravdépodobnost vyskytu se mtize pohybovat od nepravdépodobné az po velmi pravdépo-
dobnou. Urovei rizika se nachazi na $kéle od zanedbatelné po nepiipustnou. Na zikladé
stanovenych rizik byla vytvofena matice rizik, kterd je zndzornéna v tabulce (Tab. 15). Pro
zatazeni rizik do tabulky bylo nutné stanovit miru pfijatelnosti té€chto rizik. Jednotlivé barvy
v matici nasledn¢ ukazuji zdvaznost rizik, pficemz ¢ervena barva zndzoriuje vysokou prav-
dépodobnost spolu s vysokou urovni rizika. Naopak bila barva ptredstavuje soucasné zane-

dbatelné riziko a nepravdépodobnost jeho vyskytu.

Tab. 18 Matice rizik (vlastni zpracovani)

Pravdépodob- Uroveli rizika

nost vyskytu 1 2 3 y
4 R6
3 R3
2 R1, R4 RS R2
1 R7
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Z uvedené analyzy vyplyva, Ze nezdjem zékaznikli (R2) ptedstavuje nejhorsi mozné riziko.
Toto riziko lze ale omezit dostatecnou informovanosti zdkaznikii a vytvarenim benefitt dle
jejich pozadavki a potieb. Dulezité je spravné zacileni na nejcastéjsi skupinu navstévnika.

Mezi méné zavazna rizika patii nedostatecnd marketingova komunikace (R3), nepfitazlivost
programu (R5) a casové prodleni realizace projektu (R6). V ptipadé nedostatecné marketin-
gové komunikace je mozné rozsifit propagaci napiiklad do Magazinu Zlin nebo do jiného
periodika. Nepfitazlivost programu tizce souvisi s nezdjmem zakaznika a nejlepSim fesenim
je zde tprava systému nabizenych benefittl. Casové prodleni pii realizaci projektu je faktor,
ktery nebude mit pfimy vliv na fungovani vérnostniho programu a s moznosti jeho vzniku

je tieba pocitat.

Mezi dalsi rizika patii technické problémy po zavedeni (R1) a vyssi naklady zavedeni (R4).
Technické problémy po zavedeni jsou méné pravdépodobné a v ptipadé€ jejich vyskytu maji
pouze kratkodoby charakter. Pro omezeni tohoto rizika je dulezité pfipravit dikladné cely
systém na implementaci vérnostniho programu. Vys$si ndklady zavedeni souvisi s technic-
kymi problémy. Pokud vsak bude systém dostate¢né pfipraveny, neni tieba se téchto doda-

te¢nych nakladii obavat.
Nejméné zavazné riziko predstavuje Spatné zvoleny design (R7). V ptfipadé, ze by pro za-
kazniky byl design ptekazkou pro jejich ¢lenstvi v klubu, existuje moznost jeho zmény, coz

neptedstavuje z hlediska ndkladl a ¢asu piilis velkou prekazku.
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ZAVER

Diplomova prace se zaméfuje na problematiku vérnostnich programi. Analytické ¢ast slou-
zila k zmapovani soucasného stavu, tak aby takto ziskané informace mohli slouzit k vytvo-
feni projektu a ke zlep$eni sou¢asného stavu fungovani lékarny. Rada lékaren zastava nazor,
ze nelze bez vérnostniho programu fungovat. Ne snad proto, ze by vyrazné klesly jejich zisky
ale pfedev$im proto, Ze zakaznici tyto programy vyzaduji. Z pohledu dneSniho zdkaznika

jsou vérnostni programy povazovany za urcity standart.

Diplomova prace poukazuje na fakt, Ze 1 pro mensi Iékarny je zaloZeni vé€rnostniho programu

mozné, a ze ndklady s nim spojené se v pomérné kratkém case 1€karné vrati.

Jako nastroj pro analyzovani zde byla pouZita analyza STEP pro makroprostfedi, SF a ben-
chmarking pro mezoprostiedi a metoda 7S pro mikroprostfedi. Ve STEP analyze byl po-

drobn¢ vymezen ekonomicky, politicky, technologicky a také socidlni aspekt.

Samoziejmosti bylo také sestaveni SWOT analyzy, coz vedlo k lepSimu piehledu o soucas-
ném stavu. Za nejsiln€jsi stranku 1ze povazovat umisténi Iékarny v Lékarském domé. Béhem
jednoho dne je zde vysoka koncentrace osob, které maji jisté zdravotni potize. Na druhou
stranu, za nejslabsi stranku 1ze povazovat minimalni mnozstvi nabizenych slev, které souvisi
se specializaci lékafi v Lékatském domé&. Z moZnych pftilezitosti by bylo pro l1ékarnu vy-
hodné, pokud by doslo k nartstu specializaci v Lékatrském domé, ¢imz by doslo taktéz k na-
vySeni poc¢tu navstévnikl. MoZnou hrozbou jsou pak neustale rostouci pozadavky ze strany

zakazniku.

Pti analyzovani konkurenc¢nich vérnostnich programt byl vyuzit benchmarking. Z vysledkt
benchmarkingu bylo ziejmé, ze nejvétsi konkurenci je v tomto sméru Dr. Max. Zakazniky
prednostech. Jedinym zptsobem, jak toho docilit, je neustalé zlepSovani sluzeb a také tvorba
veérnostniho programu, ktery bude slouzit jako nastroj pro fizeni vztahli se zdkazniky. V této

souvislosti Ize pouzit dalsi z citati Tomase Bati.

., Chcete-li vybudovat velky podnik, vybudujte nejdrive sebe. *
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PRILOHA P I: VSEOBECNE PODMINKY VERNOSTNIHO KLUBU

SUN CARD

LEKARNA Stuuce

VSEOBECNE PODMINKY VERNOSTNIHO KLUBU SUN CARD

1) CLENSTVi VE VERNOSTNIM KLUBU SUN CARD

a.

Clenem vérnostniho programu SUN CARD se miiZe stat osoba, ktera je
star$i 18 let a fadn€ vyplni registrani formulaf. Pro fadné vyplnéni regis-
tra¢ni formulare je zapotfebi uvést své jméno a piijmeni, pohlavi, datum na-
rozeni, bydlisté, e-mailovou adresu a telefonni ¢islo.

Zékaznik ziské ihned po vyplnéni formulare vérnostni kartu SUN CARD,
kterou miiZe ihned po aktivaci pouzit. V piipad€, Ze zakaznik nepfevezme
veérnostni kartu ihned, musi tak ucinit do 30 kalendainich dni, jinak jeho
¢lenstvi propada.

Vérnostni karta je vystavend na jméno uvedené v registraénim formulafi.
Karta je nepfenosna. Kazda karta je opatiena ¢arovym koédem, ktery slouzi
k identifikaci jejiho drzitele.

Registrovani zakaznici budou vedeni v databazi zakaznikl v ptislusné 1¢-
karny za ucelem Cerpani slev a benefiti, které jim ¢lenstvi umoziuje.
Ziskané informace o zdkaznicich nebudou poskytovany tietim strandm a ne-
budou vyuzivany v rdmci marketingové propagace.

Zakaznik se pfi vstupu do veérnostniho klubu zavazuje, Ze bude s kartou na-
kladat tak, aby nedoslo k jeji ztraté ¢i odcizeni. Soucasné se zakaznik zava-
zuje, ze bude jednat v souladu s pravidly klubu a nebudou svou ¢innosti pfi-
spivat k poSkozeni dobrého jména Iékarny.

2) SBIiRANI BODU A VYUZiVANI BENEFITU

a.
b.

Cerpani slev a benefiti je rozdéleno do dvou skupin.

Prvni skupinu tvoti 1€¢iva, jejichz vydej je vazan na Iékatsky predpis. Tyto
1é¢iva jsou zcela nebo ¢aste€né hrazeny z vetejného zdravotniho pojisteni.
Zakaznik v tomto piipad¢ Cerpa slevu 1 % pii kazdém nakupu. Slevu lze po-
skytnout maximalné do vySe obchodni pfirazky, kterou ma Iékarna stanove-
nou. Zakaznik nemé narok domahat se nacteni pen¢z na kartu, dozadovat se
vyssi slevy ¢i pozadovat poskytnuti slevy dodatecné. Zakaznik, ktery ne-
predlozi zdkaznickou kartu, ktera je registrovana na jeho jméno taktéz nema
narok na jakékoliv slevy ¢1 zvyhodnéni.

Druha skupinu tvoii 1éky ve volném prodeji, dopliiky stravy apod. Zde se
zakaznikovi pii kazdém nakupu uklada 1 % z utracené ¢astky na v€rnostni
kartu. Zakaznik po nasbirani pozadovaného mnozstvi bodi, miize tyto body
vymeénit za slevu pii dal$im nakupu.
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Sleva nemiiZze byt vyssi, nez je cena produktu.

Slevu Ize vyuzit 1 pii ndkupu vice produkti zaraz.

Informace o stavu konta jsou zakaznikovi k dispozici po predlozeni karty
piimo v 1ékarné Slunce na ulici Potoky 5145, 760 01 Zlin. Prostfednictvim
telefonu ¢i e-mailu nebudou tyto informace zakaznikovi sdéleny.

Ziskané body na kart¢ nelze vyplatit v hotovosti ani prostfednictvim pou-
kazky. Ziskané body nelze prevadét mezi riznymi Ucty.

Lékarna si vyhrazuje pravo zménit systém nacitani bodl na vérnostni kartu
a meénit sytém slev a zvyhodnéni.

3) ZANIK BODU

a.

V ptipadé, ze zakaznik nebude vyuzivat své vérnostni karty po dobu dvou
let bude stav jeho bodového konta anulovan a jeho ¢lenstvi v klubu bude
ukonceno bez moznosti doméhat se nahrady.

V ptipad¢ aktivniho sbirani bodt zakaznikem, je zakaznik povinen mini-
malné jednou za rok, vyuzit slevu na nakup.

4) KONTROLA INTERAKCE LECIV

a.

Zakaznik bude mit na své karté vedenou historii svych ndkupt. Lékarnik je
na zaklad¢ takto ziskanych udaji schopen poskytnout relevantni informace
o konkrétnich IéCivech, véetné€ 1é¢ivych latek v nich obsazenych.

Lékarnik je schopen informovat pacienta 0 moznych zdravotnich rizicich,
které by mohli nastat v ptipadé nevhodné kombinace 1é¢iv.

Lékarna nenese odpoveédnost za nasledné jednani pacienta a za ptipadné
zdravotni potize s tim souvisejici.

Lékarna taktéZ nenese zodpoveédnost v piipade€, kdy dany 1€k ¢i kombinaci
1éCiv uzije jina osoba nez ta, ktera je drzitelem karty.

5) UKONCENI CLENSTVI V KLUBU

a.

b.

Zékaznikovi zanika Clenstvi v ptipad¢, ze béhem dvou let neucini Zadny né-
kup s pfedlozenim vérnostni karty 1¢kérny.

Zékaznikovi zanika Clenstvi taktéz v ptipad¢, ze o zanik svého ¢lenstvi po-
zada. V takovém piipadé nema zakaznik narok na vyplaceni bodu ¢i na jiné
formy slev a darkovych poukazi.

6) OCHRANA OSOBNICH UDAJU

a.

b.

Vyplnénim registracniho formulare udéluje zdkaznik 1ékarn¢ souhlas se
shromazd’ovanim a zpracovani jeho osobnich udaje.

Radné vyplnény a podepsany registraéni formulat je podminkou pro zata-
zeni zakaznika do vérnostniho klubu. Zakaznik svym podpisem uklada 1¢-
karn¢ souhlas se v§eobecnymi podminkami klubu.

V ptipadé, ze dojde k jakymkoliv zménédm v uvedenych informacich je za-
kaznik povinen tuto skutecnost neprodlené nahlasit v 1€karné.

Lékarna se zavazuje, Ze bez souhlasu zdkaznika neposkytne ziskané infor-
mace tretim stranam.



e. V souvislosti s ochranou osobnich tidaju se 1ékarna zavazuje, ze bude jednat
v souladu s obecnym natizenim Evropského parlamentu a Rady 2016/679
ze dne 27. dubna 2016.

7) ZAVERECNA USTANOVENI

a. VSeobecné podminky klubu SUN CARD nabyvaji v G¢innost 1. kvétna
2020.
Slevy, které nabizi vérnostni program nejsou pravné vymahatelné.

c. Podminky klubu a dalsi informace, vcetné ptipadnych zmén budou uvefte;j-
nény na webovych strankdch www.Lekarnaslunce.cz.

d. Lékarna si vyhrazuje pravo program ukoncit ¢i pozménit. Informace o
ukonceni programu budou zakaznikovi pifedany s dostateCnym predstihem,
aby mé¢l moznost vyuzit slev na svém bodovém kontu.


http://www.lekarnaslunce.cz/

PRILOHA P II: REGISTRACNI FORMULAR KLUBU SUN CARD

LEKARNA Sluuce

Pohlavi: O %ena O muz
Titul, Jméno a Pfijmeni:

Datum narozeni:

Ulice a ¢.p.:

Mésto:

PSC:

Stat:

E-mail:

Tel. Cislo:

O Souhlas se zpracovanim osobnich udajl

@) Souhlas se vSseobecnymi podminkami klubu

Podpis:




PRILOHA P III: PRAVIDLA OCHRANY OSOBNICH UDAJU

LEKARNA Slance

GDPR

1) ZPRACOVATELE OSOBNICH UDAJU
a. Zpracovatelem osobnich udaju je Lékarna Slunce ve Zling.
b. Osobni tdaje budou zapsany do 1ékarenského systému FaRMIS, ktery bude
tyto tidaje spravovat a zaznamenavat.
c. Osobni udaje zadkaznikli nebudou poskytovani tfetim osobam, bez predcho-
ziho souhlasu vlastnika.

2) KONTAKTNI UDAJE SPRAVCE
a. Lékarna Slunce v Lékatrském domé, Potoky 5145, 760 01 Zlin
b. Tel/fax: 577 012 707
c. E-mail: mail@lekarnaslunce.cz

3) OSOBNI UDAJE A UCEL JEJICH ZPRACOVANI

a. Osobni udaje zakaznika jsou zpracovavany v nezbytném rozsahu ke splnéni
pozadovaného ucelu.

b. Lékarna Slunce v rdmci svého vérnostniho programu zpracovava osobni
udaje zdkaznika, které jsou uvedené v registracnim formuléfi (jméno, pii-
jmeni, datum narozeni, bydlisté, e-mailova adresa a telefonni Cislo).

c. Lékarna taktéz zaznamenava tidaje o nakupni historii zdkaznika.

d. Takto ziskané osobni Gdaje zakaznika slouZi k provozu vérnostni karty SUN
CARD, kontroly vzajemné interakce 1é¢iv a k poskytovani slev a zvyhod-
néni v ramci klubu.

4) SOUHLAS S POSKYTNUTIM OSOBNICH UDAJU / ODVOLAN{ SOUHLASU

a. Zakaznik maze svij souhlas se zpracovanim svych osobnich tdaji kdykoliv
odvolat.
Odvolani souhlasu musi probé¢hnout pisemnou formou.

c. Po pisemném odvolani souhlasu zanika zékaznikovi Clenstvi v klubu vcetné
bodového konta.

d. Zéanik ¢lenstvi v klubu bude v 1€karné vytizen nejpozdéji do 30 dni od po-
dani zadosti.

e. Zakaznik se timto zavazuje, Ze v piipad€ zaniku svého Clenstvi odevzda
kartu v ptislusné lékarn¢.


mailto:mail@lekarnaslunce.cz

5) DOBA ZPRACOVANI OSOBNICH UDAJU

a.

b.

Veskeré osobni tidaje ziskané v rdmci ¢lenstvi v klubu, budou uchovavany
po celou dobu Clenstvi.

V piipadé, ze zakaznik nepouziva svou vérnostni kartu déle jak 2 roky, bude
Clenstvi automaticky zruseno bez moznosti Zadat ndhradu.

6) PRAVA VLASTNIKA OSOBNICH UDAJU

a.

Préavo na pfistup
1. Zakaznik ma pravo informovat se u spravce dat o rozsahu informaci,
které jsou u néj zpracovavany a také za jakym ucelem
ii. Veskeré informace poskytuje spravce bezplatné, na zaklade pred-
chozi zadosti.
ii1. 'V ptipadech, kdy zakaznik této sluzby zneuziva, ma spravce pravo
mu tyto informace neposkytnou ¢i pozadovat proplaceni nadkladt
s timto ikonem spojenych.
iv. Spréavce je opravnén pozadovat po zakaznikovi legitimaci, v ptipadé,
kdy ma pochybnosti o totoznosti zadatele.
Préavo na opravu
1. Zakaznik ma pravo poZadovat opravu dat, pokud zjisti nesrovnalosti.
1. Zakaznik je taktéz opravnén poskytnout provozovateli dodate¢né in-
formace.
Pravo na vymaz
1. Zakaznik ma pravo pozadovat po spravci dat vymaz svych osobnich
udajl: a) pokud doslo k naplnéni ucelu, pro ktery byly ziskany, b)
pokud dojde k odvolani souhlasu, c¢) pokud byli tidaje zpracovany
protipravné nebo d) pokud zdkaznik vznese namitky proti zpraco-
vani.
Pravo na omezeni zpracovani
1. Zakaznik ma pravo na omezeni zpracovani jeho osobnich udaji po-
kud: a) nesouhlasi s ptesnosti uvedenych udaji, b) spravce jiz nepo-
titebuje osobni udaje za Gcelem pro které byly ur€eny, c) zakaznik
vznesl namitku proti zpracovani.
Pravo na ptenositelnost udaji
1. Zakaznik mé pravo ziskat své osobni udaje, které sd¢lil spravci.
Pravo vznést namitku
1. Zakaznik ma pravo kdykoliv dle svého uvazeni vznést namitku proti
spravci.



PRILOHA P1V: NACENENA NABIDKA OD DODAVATELE

OBJEDNAVKA

Celkemn bez OPH

CPH

£+[0, jednostranny tisk Cena s DPH celkem:
Dodaci Indta Standard {24 hodiny) Slevové kupdny a slevy
MnoZst 500 ks e “
: O - SEEODKE LeEnesl "m_ "c Dalii informace
Predpokiadana doba dodan 04032020

PLASTOVY REKLAMMNI
POUTAL

Pro pokracovani kiikniéte zde »

=« Pokratowat v nakupu

Predpokiddana doba dodan 06.03.2020

PLASTOVE KARTY Mahrat soubany

Predpokiddana doba dodan D5.032020




PRILOHA P V: CENIK REKLAMNIHO SPOTU OD CESKEHO
ROZHLASU

CENIK KLASICKE REKLAMY - ZLIiN

»  klient ma k dispozici az 5 minut klasické reklamy denné, klient si sam zvoli délku a ¢as odvysilani
reklamnich spota

REKLAMNI CASY CENA (v K&)
Po - Pa: 5:29, 5:59, 6:29, 6:59, 14:59, 15:59, 17:59 200
So - Ne: 5:29 - 6:59, 16:59, 17:59
Po - Ne: 7:29, 7:59, 8:29, 8:59, So - Ne: 9:59, Ne: 10:58, 300
11:59
Vyroba spotu cena (v K¢)
Reklamni spot* od 1 000
Uprava, kreativa, atypické spoty od 700
Licence k uziti hudebniho podkresu od 1 500
Licence k uziti spotu mimo CRo od 1 000
Exkluzivni hlas dohodou

* Poskytnuti licence k uZiti hudebniho podkresu
neni souéasti ceny za vyrobu spotu.
. V pfipadé jiné délky spotu neZ je 30 sec. pfepocéitavame cenu nasledujicim koeficientem
(podrabnéjsi koeficienty jsou k dispozici na vyZzadani)

55 10s 155 20s 25s 30s 35s | 40s | 45s | 50s

0,8 06 0,7 0.8 09 1 14 14 | 17 | 17

555 60s 90s 120s | 1s0s |180s [ 210s | 240s | 270s | 300s
2 2 3.2 45 57 7 8,5 10 | 115 | 14

E Cesky rozhlas Oddéleni obchodu ERo



PRILOHA P VI: DARKOVY POUKAZ

Darkovy poukaz

Hodnota poukazu:

Platnost poukazu:

LEKARNA

Razitko lékarny:

[ 4

Dirkovou poukazku lze uplatnit Lékarna Slunce
pouze na jeden nakup. Potoky 5145
Jednotlivé poukazky nelze z¢itat. r
Poukazka plati pouze v uvedené lékarné. 760 01 Zlin s
Poukazku nelze vyplatit v hotovosti. lekarnaslunce.cz .




