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Abstrakt

Uvod: V&rnostni program BENU lékdrny je sice mezi zékazniky lékaren
populadrni a Jje dobte strukturovan, ale 1idé maji s Jjeho uZivanim

opakujici se komplikace.

Cil: Cilem diplomové préace je analyza spokojenosti =zakaznika s
vérnostnim programem BENU PLUS, identifikace kritickych mist

programu a nasledné ndvrh jeho optimalizace.

Metodika: Vyzkum Jje rozdélen na kvalitativni a kvantitativni.
Kvalitativni vyzkum probihal prostfednictvim pozorovéani vyzkumné
skupiny (n = 10), kterd =zkousSela klicové funkce vérnostniho
programu. Kvantitativni vyzkum (n = 8 262) probéhl pomoci

dotaznikového Settreni.

Vysledky: Vysledkem dotazniku Jje, Ze respondenti jsou spokojeni s

vérnostnim programem, nybrz pouze 56 % z nich vyuzivad benefitu

uplatnovani ziskanych kupont v objednavkéach.

Zavér: Na zakladé pozorovani a nasledného rozhovoru s vyzkumnou
skupinou byla stanovena kritickd mista programu a navrzZena
optimalizovand teseni pro veskeré vyskytnuté komplikace. Tyto
nadvrhy jsou téZ zpracovany do procesnich map. Jednodussi fungovéani
vérnostniho programu by mélo ptispét ke snizZeni zatéZe zdkaznické
linky. Pro firmu by vy$3i vyuzZziti kupontd znamenalo vétsi pocet
objednavek a tedy vys$si obraty. Hlavnim pfinosem prace Jje, zZe
nadvrh optimalizace procest muze firma vyuzit k rozvoji vérnostniho
programu a tim docilit vy$si spokojenosti svych zédkaznikl a vy$sSimu

vyuzivani tohoto programu.

Klicova slova

Marketing ve farmacii, z&kaznik, marketingovy mix, marketingova

komunikace na trhu 1éc¢iv, vérnostni programy



Abstract

Introduction: The BENU pharmacy loyalty program is popular among
pharmacy customers and 1is well structured, but people have

recurrent complications with its use.

Aims: The aim of the thesis is to analyse customer satisfaction
with the loyalty program BENU PLUS, to identify critical points

of the program and then to design its optimization.

Methodology: The research 1s divided into qualitative and
quantitative. Qualitative research was conducted through
observation of a research group (n = 10), which tested key loyalty
program functions. Quantitative research (n = 8 262) was conducted

using a gquestionnaire survey.

Results: The result of the questionnaire is that respondents are
satisfied with the loyalty program, but only 56 % of them use the

benefit of applying the coupons obtained in orders.

Conclusion: Based on the observation and subsequent interview with
the research group, the critical points of the program were
determined and the optimized solutions for all the complications
occurred. These proposals are also processed into process maps.
The simpler operation of the loyalty program should help reduce
the burden on the customer line. For the company, a higher use of
coupons would mean more orders and thus higher turnover. The main
benefit of the thesis is that the company can use the process
optimization proposal to develop the loyalty program and thus

achieve higher customer satisfaction and higher use of the program.

Key words

Marketing 1in pharmacies, customer, marketing mix, marketing

communication on the drug market, loyalty programs
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1 Uvod

I 1ékdrny mohou na zadkazniky ptisobit prijemnym dojmem a vytvorit pfijemnou
zakaznickou zkuSenost. Zakaznici prichazeji do 1ékaren vétsinou se zdravotnim problémem a
vyzaduji proto je$té vétsi pééi nez v jingch sluzbach. Ustfedni roli v zakaznické zkusenosti hraji
lékarnici, proto lékarenské retézce roc¢né investuji miliony korun do jejich odborného
vzdélavani a Skoleni typu: Jak komunikovat se zdkazniky. Pro kazdého zakaznika lékarny muize
piijemna zkuSenost znamenat néco trochu jiného, spole¢nymi rysy vSak miize byt cenova
vyhoda, kvalitni péce, dostupnost produktii i 1ékaren nebo dostate¢na oteviraci doba. Kvalitni
péce, poradenstvi a cenove vyhodné nabidky Gzce souvisi s nabizenym klientskym programem.
Nastaveni tohoto programu by mélo byt transparentni, komplexni a personalizované

(odpovidat potiebam a prani jednotlivych zadkaznikii) [Pobuda, 2017].

Tato diplomova prace je zaméfena na analyzu spokojenosti zakazniki s vérnostnim
programem BENU lékarny a nasledné na jeho optimalizaci. Autorka jiz druhym rokem pracuje
na oddéleni zakaznického servisu a diky této praxi zjistila, Ze vérnostni program BENU lékarny
je sice mezi zdkazniky 1ékaren popularni a je dobie strukturovan (lze odvodit i z dotaznikového
Setfeni v praktické ¢asti prace), ale lidé maji s jeho uzivanim opakujici se komplikace (vyplyva
i zprovedeného vyzkumu). Cilem diplomové prace je analyza spokojenosti zakazniki s
vérnostnim programem BENU PLUS, identifikace kritickych mist programu a nasledné navrh

jeho optimalizace.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti, prvni ¢ast je teoreticka, na ni navazuje ¢ast prakticka.
V teoretické casti prace jsou vymezeny pojmy proces, optimalizace procesu, marketing,
marketing ve farmacii, jeho vznik a jednotlivé etapy vyvoje. Déle se autorka vénuje
problematice zakaznika, zdkaznické spokojenosti, loajalité, zkusenosti a cilovému segmentu
zakaznikid. Oddil marketingovy mix je vénovan nejen obecné specifikaci tzv. 4P, ale vymezuje
tato 4P i z pohledu farmaceutického primyslu. Déle autorka rozebira dtlezitost vérnostnich

programi, definuje jejich rizika a nutnost spravného nastaveni celého systému.

Prakticka ¢ast diplomové prace zac¢ina popisem vérnostnich programt vybranych siti
lékaren na tzemi CR, kdy autorka obzvlast vénuje pozornost deskripci vérnostniho programu
BENU lékarny. Hlavni naplni praktické ¢asti je kvalitativni a kvantitativni vyzkum a nésledna

optimalizace.

Kvalitativni vyzkum je realizovan prostfednictvim vyzkumné skupiny, kdy probiha
testovani jednotlivych funkci vérnostniho programu BENU lékarny na vzorku (10 lidi) cilového
segmentu BENU e-shopu. Na zakladé pozorovani a nasledného rozhovoru s vyzkumnou

skupinou jsou stanovena kriticka mista programu, ktera se nasledné autorka snazi vyresit.
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Kvantitativni data jsou sesbirdna prostfednictvim dotaznikového Setieni, kdy byl
dotaznik odeslan vSem zakaznikim, ktefi pti zaloZeni karty odsouhlasili zasilani obchodnich
sdéleni. Vyzkumna otazka dotazniku zni: Jsou zakaznici spokojeni s vérnostnim programem
BENU PLUS? Vystupem ze sbéru dat je lepsi poznéni klientii BENU lékarny a zjisténi jejich
spokojenosti s vérnostnim programem. Ziskana data mohou autorce pomoci s hlubsi analyzou

vérnostniho programu, ktera je potfebna k nasledné optimalizaci.

Vysledky kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu autorka vyuzivd pro analyzu a
identifikaci kritickych mist vérnostniho programu a nasledné pro navrh optimalizace procesi.
Optimalizace miize prispét k rozvoji tohoto programu, ke snizeni pracovni zatéze pracovnikt

zakaznického servisu a nasledné k vyuziti usporeného ¢asu pracovniki na jiné ¢innosti.

12
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2 Proces

Soucasti kazdé firmy je sekvence ¢innosti, které se neustale opakuji a jejich cilem je
preménovat vstupy na vystupy. Soubor takovychto éinnosti je nazyvan procesem. Spole¢né
s procesem by meéla probihat i zpétnd vazba, diky které je mozné jednotlivé cinnosti

zefektiviiovat. Pro lepsi pochopeni miize poslouzit schéma €. 1.

— Transformace —

Zpétni vazba

<:

Schéma 1 Schéma procesu [?epa, 2006, s. 265]

Podstatnou soucasti pochopeni fungovani celé firmy je identifikace procesti. Vzhledem

k vysokému mnozstvi procesti ve firmé, je tireba zvolit vhodnou metodu klasifikace procesti.

» Klicové procesy — tyto procesy resi pfimo potieby zakaznikl (vyroba, analyza trhu,
dodévka, servis)

» Podpiirné procesy — podporuji klicové procesy (finance, personalistika, provoz IT)

> Ridici procesy — interni proces ovliviiujici ostatni procesy (adrzba, méfeni spokojenosti

zakaznikl, administrativa)
2.1 Procesnifizeni

Smida [Zavadéni a rozvoj procesniho fizeni ve firmé, 2007, s. 30] definuje procesni
Fizeni jako: ,,metody, postupy, nastroje a systémy vedouci k neustdlému zlepsovant procestii
v podniku a maximalni vijkonnosti.“. Spole¢né se znalosti procesu je zapottebi jeho vytvoreni,

monitorovani, modelovani a nasledna optimalizace [Grasseova a kol, 2008, s. 43].
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2.2 Optimalizace procesu

Optimalizace procesii se tyka kazdého podnikatelského subjektu bez ohledu na velikost.
Hlavnim cilem fizeni procesi je neustalé zlepsovani sluzeb zakaznikiim. Toho docilime
nepretrzitou kontrolou procesi a snahou o zvySovani jejich vykonnosti. Vysledkem
optimalizace mize byt pro firmu napiiklad odstranéni konflikti mezi procesy, zrychleni
procesti, eliminace neefektivnich procesti, uvolnéni zdroji aj. RozliSujeme dva pristupy

optimalizace procesti [Repa, 2007, s. 15]:

» Business process reengineering

> Business process improvement
2.2.1 Business process reengineering

Business process reengineering predstavuje radikalni zménu procesu, vétSinou jiz od
pocdatecni cinnosti. Cilem miize byt sniZzeni naklad®i, rychlej$i zpracovavani pozadavki
zakaznika nebo zvySeni kvality sluzeb. Skokova preména muze vSak predstavovat pro firmu i
velké riziko nedspéchu, proto by se reengineering nemél uskuteéiovat undhlené, ale nejlépe za
pomoci projektu. Vtomto projektu by se mél klast diiraz na ptipravu, monitoring zmén a

prizpiisobeni firemnich procesti novym postupiim [Fiala, Ministr, 2003, s. 53].
2.2.2 Business process improvement

Business process improvement neboli priibézné zlepsovani existujicich procesi je

neodmyslitelnou souéasti kazdé firmy a probih4 vétsinou v péti fazich [Repa, 2007, s. 16]:

Popis soucasného stavu procesu
Stanoveni sledovanych metrik
Sledovani provozu procesu

Meéreni provozu procesu

YV V V V V

Navrh a implementace zlepSeni
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2.3  Procesni modelovani

Ke grafickému znazornéni procesii a jejich vazeb vyuzivaji firmy procesni modelovani

pomoci softwaru. Vizualizace poméahé 1épe porozumét souc¢asnému stavu a miize slouzit pro

identifikaci kritickych mist a naslednou optimalizaci. Zdkladnimi prvky vSech metodik jsou

[Repa, 2007, s. 71]:

>
>
>
>

2.3.1

Proces neboli sled
¢innosti, které vznikaji

podnétem, ktery vznika z vnéjsi ¢i vnitini situace.

Vazby a navaznosti mezi ¢innostmi definuji celkovou strukturu procesu.

BPMN

Business Process Model and Notation je jednim ze standardd pro modelovani

podnikovych procesti. Procesni diagram je tvoren tokem aktivit, konajicich se za konkrétnich

okolnosti a v konkrétnim poradi. BPMN diagram je pomérné jednoduchy, protoze se sklada

z omezeného poctu prvki, které jsou rozdéleny do ¢tyt kategorii:

1.

2.

3.

Tokové objekty
e Udalosti — znaci se kruhem a rozlisuji se na pocate¢ni a kone¢nou
o Cinnosti — zn4zortuji se obdélnikem a déli se na podproces a tilohu
e Brany — zobrazuji se pomoci kosoétverce a rozlisuji se na exkluzivni, inkluzivni,
komplexni, paralelni a zalozené na udalosti
Spojovaci objekty
e Sekvencni tok — znéazornuje posloupnost procesnich toki a je tvofen plnou
¢arou
e Tok zprav — nepouzivd se k propojeni ¢innosti uvnitt bazénu, nybrz pro
komunikace v rdmci vice bazénii, vyznacen je v diagramu prerusovanou ¢arou e
Sipkou a kruhem
e Asociace — propojuje artefakty a texty k tokovym objektiim, znaéi se teckovanou
¢arou
Plavecké drahy
e Pools/Bazény — hlavni prvek procesu, mé jednu i vice drah

e Lane/drahy - slouzi k organizaci ¢innosti uvnitt bazénu
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4. Artefakty
e Datové objekty — znaci, jak4 data jsou potieba pro danou ¢innost
e Skupiny — zobrazuji se obdélnikem a preruSovanymi okraji, slouzi k seskupeni
¢innosti

e Anotace — dodavaji diagramu prehlednost

2.3.2 Diagram pfipadu uziti

Hlavnim uacéelem diagramu piipadu uZiti je zachytit chovani systému z vnéjsiho
pohledu, tak jak je chovani vidélo o¢ima aktéra. Aktér zobrazuje urcitou entitu, ktera je se

systémem v interakci. Prvky diagramu:

e Aktér — znaci uzivatele vné systému (systém, hardware zatizeni, fyzické osoba,...)
e Ohraniceni — znaci hranice systému

e Vztahy/vazby — muZeme rozdélit na include a extend, rozdil mezi nimi je v umisténi

zavislosti
2.3.3 Diagram aktivit

Diagram aktivit se fadi mezi UML diagramy a pouZziva se k zachyceni a modelovani
business procesii a workflow. Vychazi vétSinou z ptipadu uziti, které zaroven doplnuji.
Diagram aktivit modeluje procesy jako aktivity skladajici se z uzlt a propojené hranami. Uzly

délime na:
e Akeni uzly — predstavuji nedélitelné jednotky v ramci aktivity
e Ridici uzly — ¥di cestu uvnitt aktivity

e Uzly objektové — reprezentuji objekty
Hrany délime na:

e Ridici — reprezentuji postup fizeni v ramci aktivity
¢ Objektové — reprezentuji cestu objektli v ramci aktivity
Akce reprezentuje jeden krok vdaném procesu, ¢innost je popsdna textem uvnitt
akéniho uzlu. Diagram aktivit je sloZen z ¢innosti a prechodi mezi témito ¢innostmi.

Organizace akci mtize byt podobné jako v BPMN diagramu zobrazena pomoci plaveckych drah

— vymezeni dvou a vice oblasti dle jednotlivych téastniki.
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3 Marketing

Pojem marketing Ize byt viniman Sirokou verejnosti vice zptisoby (prodej, reklama atd.).
Kotler [Marketing for hospitality and tourism, 2003, s. 14] definuje marketing takto:
,,Marketing is a social and managerial process by which individuals and groups obtain chat
they need and want through creating and exchanging products and value with others.“. Foret
[Marketing, 2004, s. 14] popisuje marketing nasledujicim zplsobem: ,systém
propracovanych principtl a postuptl, s jejichz pomoci organizace prakticky poznavaji prant

a potieby svych zakaznikii a nasledné na né reaguji.“. Prestoze kazdy autor vysvétluje ve své

publikaci tento pojem trochu jinak, pokud se soustfedime na spole¢né znaky, mohou jimi byti:

Planovani
Reklama
Prodej
Sluzby

Dlouhotrvajici zisk

VvV V V V V V

Uspokojeni vSech stran smény

Podnikatelé v praktické ¢innosti firem vyuzivaji takové pojeti marketingu, které jim
pomaha optimalizovat vyrobni sortiment, nalézat nové trhy, fidit vyrobni a obchodni politiku

aj. Toto pojeti je nazyvano védecké pojeti marketingu.
3.1 Marketing ve farmacii

Dle Kotlera [2007, s. 491] Ffadime farmacii do specializovanych odvétvi. ,,Jedna se o
odvétvi nabizejici firmam mnoho prileZitosti k vytvoreni znacénijch konkurencnich vyhod,
které se vyrazné vyplaci.”. Marketing ve farmacii vychézi z klasického marketingu, avsak méa
své specialni rysy. Nejvice odliSnym rysem od jinych odvétvi je statni regulace. Na odvétvi
farmacie a zdravotnictvi je velmi prisn€ dohliZeno staitem a prisluSnymi arady predevsim

z toho diivodu, ze produktem farmacie je 1é¢ivo ¢i pristroj, podilejici se na zdravi pacientt.

Dal$im vyznamnym rysem farmacie jsou vysoké sumy financ¢nich prostiredki, které se
zde objevuji. Diky inovacim a zdokonalovani jakosti a produktivity je predpokladan dalsi
dlouhodoby riist. Velky nartist se o¢ekava v ramci zdravotnické techniky, naopak mensi nartst

v oblasti 1é¢iv [Ondrackova, 2013].

I pies to, Ze farmacie zastupuje oblast zdravi, je i pro toto odvétvi, stejné jako pro jiné
odvétvi trzniho hospodarstvi, cilem ziskovost firmy. Zisk firmy je realizovan na zakladeé stretu
nabidky s poptavkou, kde nabidku predstavuji farmaceutické firmy a zdravotnicka zarizeni a

poptavku pacienti, ktefi poZaduji né€jaky 1€k ¢i zdravotnickou péci [Zlamal, 20009, s. 7].
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3.2 Vznik a vyvoj marketingu ve farmaceutickém primyslu

Lidé se zajimali o léCitelstvi odnepaméti. Lécitelské zkuSenosti byly predavany
z generace na generaci prostfednictvim lécitelli, Samani a knézich. V této dobé zastavali jak
funkeci nynéjsich 1ékard, tak i distributori 1é¢iv. Lécitelstvi se $itilo napfi¢ svétem a farmacie
jako takova se vyclenila z1é¢itelstvi v5. — 4. stoleti pf. n. 1. Rekové jsou povazovani za
predchiidce farmaceutti a tviirce prvnich 1ékaren. Klasické 1ékarenstvi se objevuje v Evropé od

11. stoleti.

Prvni verejna 1ékarna se objevila v Praze ve 13. stoleti. Na konci 19. stoleti se diky védé
a technologiim rozvinul lékarensky primysl a léky byly vyrabény farmaceutickymi
spole¢nostmi, nikoli 1ékarniky. Lékarnici nemohli tovarndm konkurovat, a proto vyrobky od
farmaceutickych spole¢nosti nakupovali. V tomtéz obdobi se poprvé objevuji znacky a reklamy,

které maji za cil produkty vzajemné odlisit. [Metys, Balog, 2006, s. 13-19; Vranova, 2014].

Od samého pocatku byla vyroba 1ékii regulovana a omezovana rady, zakony, narizenimi
a stejné tak byla a je regulovana cenotvorba. Tyto skutec¢nosti vyznamné omezovaly mozZnosti
podniku vyuzivat marketingové nastroje [Vranova, 2014]. Konkurenc¢ni boj probihal jak
v cenové tak reklamni oblasti. Postupné se objevily tzv. domaci speciality — 1ékarny vyrabély
vlastni 1ékova komposita, jejichz slozeni bylo Casto zatajeno. Pocet téchto specialit rychle

naristal a vyrobci je riiznymi zplisoby propagovali [Rusek, Vranova, 2009].

V mezivale¢ném Ceskoslovensku bylo pfes tfi sta farmaceutickych firem (nejvétsimi
firmami byly Fragner, Medica, Interpharma aj.). Vyroba a prodej specialit byl regulovan
Vladnim nafizenim ¢. 36/1926 Sb. Z. a. n. ze dne 19. iinora 1926. Tato norma nafizovala meze

reklamy [Havranek, 1938].

Regulace reklamy na léc¢iva prosla dlouhym procesem od pocatecniho naprostého
zdkazu reklamy az po jasné stanovend pravidla. Stejné tak farmacie prosla vyznamnym
procesem rozvoje, doslo k vyznamnému rozvoji farmaceutického primyslu, k nartistu pocétu
1ékaren, ke vzniku profesnich spolecnosti aj. Vyrobci 1é¢iv i zdkonodarci musi na tyto zmény
patii¢né reagovat a adekvatneé se jim prizptisobovat a upravovat podminky nove vzniklého trhu

1é¢iv [Vranova, 2012].
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Etapy vyvoje marketingu ve farmacii [Vranova, 2014]

» FEtapa domaéci a regionalni vyroby — lékarny byvaly pod dohledem vrchnosti a platil
pro né numerus clausus, tedy ze nesmély vznikat nad potiebu a tim padem byly
chranény pred vzajemnou konkurenci

» Etapa vyrobné orientovaného marketingu — spousti se s primyslovou revoluci a
pretrvava cca do 20. let 20. stoleti, pocet vyrobci 1é¢iv se dale rozriistal, vznikaji
prvni reklamni oznameni a také profese farmaceuticky reprezentant

> Etapa prodejné orientovaného marketingu — zac¢ina ve 20. letech 20. stoleti, je
patrny vyznamny rozvoj tiskové reklamy, vystavovani plakati, letaki, slevové akce,

rozdavani darkt lékaiim aj.
3.3 Shrnuti

Farmaceuticky primysl zazival v prvni poloviné 20. stoleti dynamicky nartst, coz
prinéselo i své stinné stranky — vyrobci se snazili ziskat své misto na farmaceutickém trhu a
proto nestacilo jiz jen vyrabét, ale bylo nutné vyrobky prodat. Z tohoto diivodu se ve farmacii
zacaly objevovat nejrizné€jsi marketingové techniky, piredevsim propagace pomoci reklamy.
Pivodné byla reklama mitfena predevsim na zakaznika, poté se jejim cilem stavali 1ékati a
1ékarnici. Vyuzivana byla reklama medialni (obrazova, tiskova, zvukova) a pfima (obchodni
reprezentanti, dopisy), dale se podniky snazili budovat dobré jméno spolec¢nosti (firemni,
znacka, kongresy, vystavy, sponzoring). Vyrobci specialit vyuzivali moznost registrace
ochranné znamky z diivody obrany proti napodobenindm. Prace s cenou se vyuzivala jen
okrajové — cenotvorba byla a je ve farmacii prisné regulovana statem a proto cenu snizovali

firmy jen pti zavadéni 1éciv ¢i v ramci propagacnich akei.

V osmdesatych a devadesatych letech 20. stoleti byl farmaceuticky primysl spojovan
s velmi vysokymi zisky. Osobni prodej, tedy prace obchodnich reprezentantii byla kli¢ovou

aktivitou marketingu [Kudernatsch, Lizner, 2012].
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4  Zakaznik

Norma CSN EN ISO 9000 [2002] definuje zdkaznika jako: ,,organizaci nebo osobu,
ktera prijima produkt.“. Tato definice dobre vystihuje zdkaznika vyrobni firmy, kter4 dodava
produkty jinym primyslovym firmam. Hovorime-li v§ak naptiklad o vyrobci lyzi, jsou jejich
zdkaznikem sportovci, ktefi lyZe kupuji pro vlastni potfebu; velkoobchody, které lyze
preprodavaji dal§im zékaznikiim; svazy, rodiny & jsou to ptijéovny lyzi? Casto tedy miize byt

vvvvvv

k tomu, aby firma byla schopna zkoumat jejich spokojenost.
4.1 Zdakaznicka spokojenost

V knize Jaroslava Nenadéala je zminéno, Ze spokojenost zadkazniki lze interpretovat vice
zpusoby. Jednim z nich mtze byt nabidka produkti ve shodé€ se specifikacemi zakaznik.
Dalsim zptisobem je, Ze miru spokojenosti zakaznikl lze vyjadrit rozsahem podanych

reklamaci a stiznosti. Jak tedy pojmout spojeni spokojenost zdkaznika [Nenadal, 2004, s. 7]?

Norma CSN EN ISO 9000 [2002] definuje tento pojem jako: ,,unimdni zdkaznika
tykajici se stupné splnént jeho pozadavkil.”. Z toho vyplyva, ze je vhodné spojovat spokojenost
s pocity zakaznika a mérit ji na zakladé pozitivniho vnimani produkti, nikoli negativniho
(reklamace, stiznosti). Monitorovani zakaznické spokojenosti poskytuje organizacim

informace o zakaznickém pohledu na firmu a jejich produkty.

ZvySovani spokojenosti a rozvoj vztahtu se zakazniky

vvvvvv

,,Uytvarent, udrzovdni a rozvoj vztahil se zakazniky a ostatnimi stakeholdery pii soucasné
tvorbé zisku tak, aby byly dosazeny cile partneril.”. Dirraz je kladen na udrzeni zdkaznika a
zvySovani objemu prodeji na zakladné rozvoje vztahu s nim. Zakaznik ziistava u spole¢nosti

proto, ze mu poskytuje jedineénou hodnotu v podobé produktu a péce o zakaznika.

Na internetu buduji firmy vztahy se spotiebiteli prostfednictvim socialnich médii,
diskuznich fér, webovych seminaiti a podobné. Vztahovy marketing pfinasi firmdm nové

poznatky o spottebitelich a také dalsi vyhody [Janouch, 2014, s. 24]:

» ZvySuje loajalitu zakazniki
» Podnécuje k opakovanym nakuptim

» ZvySuje duvéryhodnost firmy

» Umoznuje personalizovat nabidku

» Prinasi inovace diky informacim od zakazniki
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Existuje obecné platnd metodika, jak zvySit spokojenost zakaznik? Co je treba

v organizaci vykonat, aby bylo zvySeni spokojenosti dosazeno?

Program rozvoje vztah( s zakazniky

' v v
| Externi zékaznici | ( Procesy ( Zaméstnanci >
l A4 A4

Co je dulezité pro Které z nasich Jak vnimaji vlastni

nase zakazniky? procest ovlivauji organizaci?

spokojenost
zakaznik(?

Jakeé jsou pficiny v Jaké jsou znalosti o
mezer mezi > e pozadavcich
pozadavky a Ja’ka 1€ souE:asna zakaznik(?

realitou? vykonost téchto
proces(?

A
v l

Jak je na tom Jaka je jejich
konkurence? zpUsobilost?

Jaké jsou priority
zlepSovani
vykonnosti?

h 4
Projekty zlepsovani spokojenosti
zakaznikU

Schéma 2 Program rozvoje vztahd se zdkazniky [vlastni zpracovani dle Nenadala, 2004]

Zodpovézeni souboru otazek ze schématu €. 2 je klicové pro realizaci projektt trvalého
zlepsovani spokojenosti zakazniki, coz je v souladu se zasadou neustalého zlepsovani podniku.
Abychom byli schopni dosahnout tohoto zlepSeni, je potieba znat pozadavky zakazniku.
Z dtvodu neustalého vyvijeni pozadavku zédkaznikid se dle Nenadala [2004, s. 91] klade diiraz

predevsim na:

1. Pravidelnou komunikaci, zjiStovani potteb zadkaznika a oéekévani ¢i hodnoceni jeho
spokojenosti
2. Prizplisobeni strategie organizace potiebam zakazniki

3. Provazanost ¢innosti a neustéle zlepSovani dle vystupii z monitorovani spokojenosti
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Spécil [2003, s. 18] vSak vyzdvihuje i znalost zdkaznika (po jednotlivcich, segmentech i
mikrosegmentech) a férovost — poruseni této zasady nekoresponduje se vznikem partnerstvi

mezi dodavatelem a zdkaznikem.
4.2 Zakaznicka loajalita

Definice loajality dle Mysaka [Vérnostni programy — Jak vybudovat zakaznickou
loajalitu, 2017]: ,, Stupen loajality zakaznikit odrazi jejich ochotu znovu a znovu se vracet k
vasi znacce. Takova vérnost je vysledkem pozitivntho zazitku z uskutecneéného nakupu,

spokojenosti kupujictho a samozirejmé i hodnoty nabizenych produktii.”.

Vérni zakaznici nakupuji u svych oblibenych znacek castéji, vice utraceji, castéji si
prohlizi nabidku. Nakup téchto zdkaznikid neni ndhodny — presné vi, jaké zbozi si chtéji koupit
a od koho si ho chtéji koupit. Aby byli v§ak odolni viié¢i konkurenéni nabidce a skute¢né loajalni,
vyzaduje to zapojeni emoci. Tito vérni zakaznici poté Sifi jejich pozitivni vztah ke znacce s

prateli, rodinou a zndmymi a tim se dostava znacka do povédomi dal$ich zakaznikd.
4.3 Zakaznicka zkuSenost

Zéakaznicka zkuSenost (customer experience), aneb jak zdkaznici vnimaji své interakce
se spolec¢nosti. Definovat ji miizeme také jako strategické zameéreni, zahrnujici kazdé odd€éleni
firmy a vyZadujici zménu v podnikové kultufe. Customer experience management se dle
Develoru [Develor, Zakaznicka zkuSenost, 2018] zabyva ,,specifickymi interakcemi s klientem
a souctem vSech zkusenosti, které zdakaznik ziskal v ramci vSech kontaktit s firmou pres
vSechny dostupné kandaly. Klade si za cil vybudovat logjdlni a dlouhodoby vztah se

zakaznikem.”.

Digitalizace prispéla k vétsi informovanosti zakazniki, ktefi pfi ndkupech postupuji
nyni vice uvédoméle. Dnesni spotiebitelé pozaduji okamzity pristup k informacim a neboji se
zménit firmu, pokud jiz dale nenaplnuje jejich ocekavani. Soucasné se spolecnosti musi
diferencovat napti¢ vSemi kandly, udrzovat vztahy se zdkazniky a preménit je v loajalni a

dlouhotrvajici vztahy.
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Zéakaznickou zkusSenost 1ze mérit nékolika metodami, nejvyuzivanéjsi napii¢ firmami

byva NPS (Net Promoter Score) — ochota doporucdit spoleé¢nost. Méreni zdkaznické zkuSenosti

znamena ziskat a vyuzit informace o chovani zakazniki. Umoznuje firmam ridit zakaznikiv

emociondlni postoj vii¢i firmé€. Prizkum publikovany na strankdch Develoru [Develor,

Zakaznicka zkuSenost, 2018] ukazuje, ze:

YV V.V V V V V

86 % zakazniki by za lepsi zdkaznickou zkusSenost zaplatilo vice

Pouze 1 % zakaznikli ma vzdy naplnéna ocekavani

89 % klientli zménilo znacku kviili Spatné zakaznické zkusSenosti

26 % klientt si po Spatné zkuSenosti verejné stézovalo na socidlnich sitich

79 % stiznosti, napsané spolecnosti on-line, se spole¢nost rozhodla ignorovat

Jen 35 % zakazniki komunikuje svou nespokojenost s poskytovateli sluzby
Témér polovina respondentt tvrdi, Ze zaméstnanci zakaznického servisu neznaji
historii jejich problému

Za nejvétsi problém vétSina poskytovateli povazuje aktualné pouzivané IT

technologie

Kazdy zakaznicky zazitek lze popsat sadou Sesti pilifi [Pobuda, 2017]:

>

Personalizace — Jejim cilem je, aby se kazdy zakaznik citil jedine¢né a védél, zZe si
ho firma ceni. Tento faktor nejvice prispiva k vytvoreni emoc¢niho vztahu k firmé.
Integrita — Zakaznik a jeho zajmy by méli byt pro firmu na prvnim misté.
Z pohledu zakaznikl to znamena4, jak firma plni své sliby, jak vii¢i zdkaznikovi
vystupuje.

Ocekavani — Pro firmy je klicové, aby porozumély ocekavanim a predstavam
zakazniki a dokazaly je naplnit ¢i dokonce predcit.

Re$eni problémii — Zakaznikiim nevadi chyby, zalezi jim hlavné na tom, jak firmy
chyby a problémy fesi a jak na né reaguji. Dva zdkladni prvky vedouci
k Gspésnému vyteseni problému jsou: upfimna omluva a rychlé jednani.

Cas a usili — Snaha firem o odstranéni zbyteénych prekazek pomaha zakaznikiim
rychle dosahnout svého cile. Tim je podpofena vérnost i spokojenost zakaznika.
Empatie — Predstavuje schopnost vciténi se do mysli jinych lidi. Firmy se snazi
davat zakaznikim najevo, ze chipou, jak se citi, tim maji v rukou kli¢ovy faktor
pro vytvoreni silného vzajemného vztahu. Empatie predstavuje pro firmy

konkuren¢ni vyhodu.
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Zakaznicka zkuSenost a Ceska republika

Cesti zakaznici jsou velmi citlivi na cenu, ale v posledni dobé piestava byt pro vétsinu
populace rozhodujici. Kromé ceny se zajimaji i o celkovou hodnotu — kvalitu zbozi, divéru,
rovnocenny vztah. Primérného ceského clovéka stéle jesté Sokuje, pokud reklamace zbozi

probéhne hladce.

Dle vyzkumu provedeného spole¢nosti KPMG Ceska republika (probihal v roce 2017 na
pétitisicovém vzorku populace) se umistila spolecnost BENU a.s. na 37. misté€ ze 100 nejlepsich

zdkaznickych zkugenosti v Cesku. Dr. Max se umistil na misté t¥icatém [Pobuda, 2017].
4.4 Cilovy segment zdkaznikd

Segmentace zakaznikii znamena jejich rozdéleni do nékolika skupin, dle stejnych
charakteristickych znaki — obdobné nakupni chovani, prani, potieby, preference, zajmy,

lokalita aj., pro lepsi predstavu miize poslouzit obrazek €. 1.

Obrdzek 1 Model segmentace zakazniki [Uttendorfsky, 2016]

Primarnim cilem segmentace je nabidnout optimalni zbozi spravnym zakazniktim. Tim lze

dosidhnout dalSich cilt [Matousek, 2017]:

» ZvySeni poctu response rate (odpovédi) a konverzi (nakupii) osloveného segmentu

» Zvyseni navratnosti kampané u primé komunikace

» ZvysSeni davéryhodnosti znacky > znésobeni ctenosti newsletterti diky jejich
personifikaci

» Snizeni informacni zatéZze neoslovenych
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5 Marketingovy mix

(-/ Marketingovy \
. mix

Produkt Misto
Rozmanitost Distribucni cesty
produktl Pokryti
Jakost Sortiment
Design Lokality
Funkce Zasoby
Znacka Doprava
Baleni
Velikost \
Sluzby '
Zaruky \ /
Vraceni vyrobka ;
Cena Propagace
, . Reklama
Cenikova cena .
Podpora prodeje
Slevy . :
. Public relations
Srazky

Osobni prodej
Primy marketing
Event marketing
Sponzoring
On-line marketing

Termin placeni
Uvérové podminky

Schéma 3 Struktura marketingového mixu [vlastni zpracovani dle Kotler, 2000, s. 112]

Marketingovy mix je vniman jako nejdilezitéjsi nastroj marketingového tizeni, firmy
jej vyuzivaji k dosahovani svych cili [Foret, 2009, s. 97]. Je nezbytné, aby veskery
marketingovy mix vychézel ze strategického marketingového rozhodnuti. To znamena, ze
takticka rozhodnuti by meély odpovidat cilovému segmentu a podporovat positioning dané
znacky. Marketingovy mix zahrnuje taktickd marketingova rozhodnuti tykajici se produktu,

ceny, mista (dostupnosti) a propagace.
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Spravnou kombinaci marketingového mixu lze dosdhnout uspéchu na trhu,
samoziejmeé i s ohledem na vybrany segment zdkaznikd. VSem prvkiim mixu by méla byt

vénovana stejna pozornost. Klasicka podoba 4P je tvorena témito prvky:

Produkt (product)
Cena (price)

Misto (place)

YV V V V

Propagace (promotion)
5.1 Produkt

Produktem mohou byt jakékoli fyzické predméty, ale i sluzby, myslenky, informace,
zazitky, organizace, osoby ¢i jejich kombinace. Produkt slouzi k uspokojeni lidskych potreb.

Charakteristika produktu, at uz funkéni ¢i designova, by méla posilovat positioning firmy.

vvvvvv

jako Kklicova soucast hodnoty znacky a zaroven je to piredpoklad pro spokojenost a loajalitu
zakazniki [Karlicek, 2013, s. 154]. Cilem firmy by méla byt diferenciace produktu od

konkurence, zdkladem pro tuto diferenciaci mohou byt [Kotler, 2000, s. 117]:

Fyzické rozdily (vykon, trvanlivost, baleni, vlastnosti, design)
Rozdily v distribuci (internetova nabidka, kamenna pobocka)
Servisni rozdily (instalace, konzultace, idrzba)

Rozdily v cené (nizka, stiedni, vysoké cena)

YV V V V V

Rozdily v image (symboly, logo, atmosféra)
Pohled na produkt v rameci farmaceutického pramyslu

Prestoze je 1€k jako produkt zaméten predevsim na 1ékarte, je tfeba poznat i konecného
spottebitele. V dnesni dobé pacienti konzumuji velké mnozstvi 1éki a ¢asto na né pisobi i to,

Ze konzumuji produkt uréité znacky.

Pro farmaceuticky primysl jsou predevsim typické produkty: origindlni lécivo,
generické 1écivo (prichazi na trh az po vyprseni patentovych ochran originalniho 1é¢iva) a volné

prodejné 1é¢ivo (jejich vydej neni vazan na lékarsky predpis) [Metys, Balog, 2006, s. 176].
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5.2 Cena

Cena se lisi od ostatnich prvki 4P tim, Ze jako jedin4 predstavuje vymnosy, zbylé tfi prvky
vytvari pouze néklady. Cenu lze specifikovat jako ¢astku, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba

prodavany. Faktory ovliviiujici cenu [Kotler P, G. Armstrong, 204, s. 749]:

Prostredi, kde se nachazi
Strategie firmy

Konkurence

Féze vyrobniho cyklu produktu
Sezénnost

Néklady

Chovani zakazniku

V V V V V V VY

Tvorba cen

Firmy tvoii své ceny s ohledem na marketingovou strategii, ale pro spravné nastaveni

cen je nezbytné, aby zahrnuly i faktory vyobrazené na schéma ¢. 4 [Karliéek, 2013, s. 175].

» Naéklady — stanovuji nejnizsi moznou hranici ceny
» Ceny konkurence
» Hodnota vnimana zakazniky (horni hranice ceny) — subjektivni hodnota, kterou

danému produktu prisuzuje zakaznik

Hodnota vnimana

Naklady (spodni D Ceny konkurence D zakazniky (horni
hranice ceny) i
hranice ceny)

Schéma 4 Klicové faktory tvorby ceny [vlastni zpracovdani dle Karlicek, 2013, s. 175]
Pohled na cenu v ramci farmaceutického priamyslu

V ramci zdravotniho pojisténi prispivime do kasy statniho rozpocétu, diky tomu jsou
nékteré nejzakladné€jsi ¢i nejnutnéjsi produkty hrazeny nasi zdravotni pojistovnou. Proto
v tomto primyslu nelze hodnotit cenu jako penézni vyjadreni hodnoty za uzivany produkt.
V Ceském zdravotnictvim se vétSinou neuplatiiuje trzni princip — velké mnozstvi cen je
direktivné a fixné uréené [Zlamal, 2009, s. 60]. Ucelem cenové regulace 16¢iv je zajistit
preferenci zdravi a medicinskych zajmi pied zajmy trzni spolec¢nosti. Stat zasahuje do ceny
1éku také plnym ¢i ¢asteénym prispévkem, vyslednou cenou pro pacienta je doplatek (rozdil

mezi cenou pripravku a ¢astkou hrazenou zdravotni pojistovnou) [Metys, Balog, 2006, s. 99].
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5.3 Misto

Jednou z hlavnich uloh prodejce je rozhodnuti, jakym zptisobem se cilovy trh setki
s nabidkou produktu. Jednou z variant je pfimy (od vyrobce rovnou k zakaznikovi) a nepfimy

prodej (prodej pres prostfedniky — maloobchody, velkoobchody).

Dnesni spottebitelé také ¢im dal tim vice vyuzivaji moznost nakupu z domova. Timto
zplisobem lze nyni nakoupit oblecéeni, elektroniku, doméci spotiebice, kosmetiku, 1ékarenské
pripravky a neséetné mnozstvi dalsiho zbozi. Objednavat mohou napiiklad z téchto kanald

[Kotler, 2000, s. 122]:

Katalogy zasilané na adresu
Direct mail (obchodni nabidky)

>

>

» Teleshopping
» Nabidka v novinach
» Telefonni nabidka
>

E-shopy
Elektronické obchody (e-shopy)

Popularita elektronickych obchodil roste jak na strané kupujicich, tak na strané
prodavajicich. Hlavnim motivatorem nakupu je cena, rychlost, snadné vyhledavani, pohodli,
moznost srovnavani nabidek vice obchodli, hodnoceni spolehlivosti obchodi, ale také
neomezena oteviraci doba — nakupovat pres internetové stranky lze 24 hodin denné, 7 dni
v tydnu. Obezietnost zakazniki vii¢i e-shoptim piesto pietrvava, proto je dulezité, aby prodejce
kladl dtraz predevsim na spolehlivost, zaruky, jednoduchost reklamace, dopravu zdarma.
Janouch [2014, s. 299] také zminuje: ,,Nenutte zakazniky k registraci, piichazite tak o

znacnou ¢ast potencionalnich zakaznikil.“.

Zatimco nékteré firmy funguji vyhradné na internetu, spousta firem kombinuje
kamenné prodejny s obchodem elektronickym. Pro prodavajici piedstavuje totiz e-shop

predevsim nizké naklady a lepsi zacileni na cilovou skupinu [Karliéek, 2013, s. 217].
Uzite¢né udaje pro elektronické obchodovani

Google ve spolupraci s partnery poskytuje zajimavé informace o on-line nakupovani

[Consumer barometer, 2018]:

> 33 % lidi v Ceské republice nakupuje on-line
» 76 % lidi pred nakupem v e-shopu vyhledava na internetu informace

» 57 % lidi nejprve pouzije vyhledavaé
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Pohled na misto v ramci farmaceutického pramyslu

Mistem neboli distribuci rozumime cestu, jakou se dostane 1ék od vyrobce, pres
zprostiredkovatele ke kone¢nému spotiebiteli. Distribuci 1é¢ivych p¥ipravki na tizemi CR se dle
zakona ¢. 79/1997 Sb. rozumi: ,,uSechny dinnosti sestavajici z obstaravani, skladovant,

dodavant, dovozu nebo vyvozu lé¢ivych pripravkil.”.

Distributori vétSinou 1éky nenakupuji, ale zabezpecuji jejich prepravu od vyrobcl
k dal$im subjekttim. Odlisny ptistup maji velkoobchodnici, ktefi na rozdil od distributort 1éky
nakupuji a dale je prodavaji. Na trhu lze nalézt velkoobchody, které nabizeji kompletni
sortiment 1ékt, které jsou v dané zemi registrované, nebo se specializuji dle skupin 1€k,
cilového segmentu (zasobovani nemocnic, lékaren, cerpacich stanic aj.) [Grosova,

Kutnohorska, 2017, s. 184].

K moderni formé prodeje patii samoziejmeé i internetovy prodej 1éciv, kde lze 1é¢iva
nabidnout za nizsi ceny. Spotrebitel kontaktuje internetovou lékarnu a jeji poradenské sluzby
a 1ék si objedna na predem uréené misto. Jedné se o prodej s velmi rostoucim trhem. Dle
pramenu [Zalusky, 2010] doglo v roce 2010 k riistu prodeje pies internet v CR oproti roku
2009 0 25 % a vroce 2010 bylo realizovano piiblizné 200 000 prodejii. Ceska legislativa
povoluje prodej 1ékarenského sortimentu pres internet pouze omezené — volné prodejné 1éky,

dopliiky stravy, kosmetika, vyrobky pro déti a 1ékové doplriky.
5.4 Propagace

V propagaci se skryvaji veSkeré komunikacni nastroje, pomoci kterych zakazniktim
predavdme pozadované sdéleni, diky kterym firma dosahuje svych reklamnich a
marketingovych cili. Pro dosazeni téchto cili je podstatné zvolit optimalni sloZeni
komunikac¢nich nastroji a rozdélit mezi né vhodnym zptlisobem rozpocet. Zakladni skupiny

néstroji jsou:

Reklama
Podpora prodeje
Public relations
Osobni prodej
Primy marketing
Event marketing

Sponzoring

vV V V VYV V V VYV V

On-line marketing
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5.4.1 Reklama

Reklama je jakakoli forma neosobni komunikace o produktu. Dle Karlicka [2013,
s. 193]: ,,dokaze efektivné zvysovat uroven povedomi o znacce a ovliviiovat asociace, které
dana znacka vyvolavd.“. Reklamu miiZzeme rozdé€lit podle vyuzivaného média na [Karlicek,

2013, S. 193]:

» Televizni reklamu — masové médium, jehoZ pomoci je mozné oslovit témér cely trh

» Rozhlasovou reklamu — cileni je mozné na jednotlivé segmenty — dle regionu ¢i
Zivotniho stylu

» Tiskovou reklamu — noviny a ¢asopisy, moznost predavat slozit€jsi informace

» Venkovni reklamu — billboardy, vitriny na zastavkach, plakatové plochy

» Reklamu v kinech — podobn4 televizni reklamé

» On-line reklamu — reklamni bannery, vyznacuje se nejpresnéjsim zamérenim

» Product placement — umisténi dané znacky do audiovizualnich d€l

5.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma za cil ovlivnit chovani zakaznika. Jedna se o urc¢ité marketingové
akce, kterymi se firma snazi kratkodobé zvysit objem prodanych vyrobké. Nékteré formy
podpory prodeje prinasi zakaznikovi okamzity prospéch (sleva, akéni set, doprava zdarma,
darek k ndkupu), jiné maji delsi Géinek a zdkaznik si musi odménu zaslouzit (napf. sbirani
bodii za opakované nakupy). Ne kazdy zadkaznik vyuziva vérnostniho programu, to ale zaroven
neznamena, Ze u podniku nenakupuje opakované. Mezi nejéast€jsi formy podpory prodeje

patri:

» Sleva - Pro nékteré zakazniky je sleva zdsadnim podnétem k nékupu, lze rozliSovat
procentualni slevy z ptivodni ceny, mnozstevni slevy, pevné c¢astky v K¢, slevy
docasné, happy hours aj.

» Vyprodej - Vyprodej je variantou slevy, pokud se obchodnici chtéji zbavit sezonniho
zbozi, poskytuji pomérné razantni slevy. Pro internetovy marketing je vyhodou
rychlost §ifeni informace o vyprodejich smérem k zakaznikovi (napf. pomoci e-
mailingu).

» Akcni sety - Akéni sety predstavuji soubory produktt prodavané v jednom baliku a
se slevou. Jsou prilezitosti ke zvyseni trzeb, av§ak za cenu nizsiho zisku. Firmy tuto
variantu vyuzivaji, pokud maji dostate¢ny zisk na nékterém z produktt v setu.

» Cross-selling - Cross-sellingem se snazi prodejci primét zdkazniky k nakupu zbozi,

které souvisi se zbozim jiz zakoupenym. Nejéastéji je vyuzivan k zakoupeni
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prislusenstvi k elektronice, ale lze vyuzit i k zakoupeni rozsifenych servisnich
sluzeb.

» Up-selling - Up-selling je vyuzivan v pripadech, kdy chceme zakaznika primét ke
koupi modelu vyssi tiidy. Tento zplisob se vyuziva bezprostfedné po nadkupu nebo
az poté, co zadkaznik produkt urcitou dobu vyuziva.

» Hlida¢ cen (hlidaci pes) - Hlida¢ cen umoznuje zadkaznikim pockat na pro né
vyhodnéjsi cenu zbozi, piipadné na znovu naskladnéni daného produktu. Podniky
vSak musi zvazovat, do jaké miry je pro né tato sluzba vyhodna.

» Nejprodavanéjsi produkty - Mnoho lidi se pii nadkupnim rozhodnuti nechéavi
ovlivnit tim, co nakupuji ostatni. Toto chovani si uvédomuje n€kolik firem a umeéle
vytvareji seznamy jejich nejproddvanéjsich produkti s cilem vyprodat zbozi
s nejveétsi marzi nebo se zbavit skladovych zasob. Zalezi poté na konkrétnim
zakaznikovi, na kolik si danou informaci ovéri pomoci recenzi ¢i testti zbozi.

» Zbozi skladem - V kamennych prodejnach a e-shopech se zbozi skladem vétSinou
lisi. Vétsina e-shoplt miva tak Sirokou nabidku zbozi, ze skladem mit vSe nelze.
Z pohledu zakaznikd je vsak tato informace irelevantni a zbozi chtéji mit doruceno
co nejdiive. Proto obchodnici vétsinou uvadéji primérnou dobu dodani, ¢i zda je
zbozi skladem.

» Doprava zdarma - Silnym motivatorem pro podporu prodeje byva u objednavky
doprava zdarma. E-shopy zpravidla uvadé€ji dopravu zdarma dle vyse nakupu nebo
na vybrany sortiment. Neni vyjimkou, Ze e-shopy skryji cenu dopravy do bézné ceny
vyrobku.

» Kupony - Kupony jsou v dnes$ni dobé velice popularnim marketingovym néastrojem,
muzou mit podobu naroku na slevu nebo darkového poukazu v urcité hodnoté
(ptipadné pak na konkrétni zbozi) na pristi nakup. Mnoho podniki také umoznuje
nakup darkového poukazu (napiiklad jako darek pro své blizké). Kupony mohou
byt posilany e-mailem, SMS zpravou, postou a mivaji omezenou platnost. Kupon
také velmi casto slouzi k propojeni on-line a off-line komunikace — v tiSténych
casopisech lze nalézt slevové kupony na nakup na e-shopu a nebo obracené

[Janouch, 2014, s. 148].

Vsechny tyto nastroje maji schopnost vyvolat rychly nartist prodeji, proto je jejich uZziti
v dnesni dobé pomérné rozsahlé, je vsak treba zvazit i naklady na jednotlivé nastroje a vhodné

nacasovani akel.
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5.4.3 Public relations

Public relations piredstavuje planovité a systematické budovani vztahti mezi podnikem
a verejnosti (zakazniky, obchodniky, dodavateli, akcionafi, vladnimi organy, zaméstnanci).

Cilovymi skupinami PR ve farmacii jsou [Metys, Balog, 2006, s. 151]:

> Orgéany statni spravy — Ministerstvo zdravotnictvi, ministerstvo financi, SUKL,
Zdravotni pojistovny

» Odbornici ve zdravotnictvi — distributofi, nemocnice, profesni spole¢nosti, 1ékari,
zdravotni personal, 1ékarny

» Vseobecna vefejnost — pacienti

» Zajmové a natlakové organizace
5.4.4 Osobni prodej

Jedn4 se o primé setkani prodejce a ndkupciho, kdy prodejce vyviji na zadkaznika tlak.
Tato forma propagace je velice agresivni, zaroven vSak ucinna, jelikoz prodejci ziskavaji
okamzitou zpétnou vazbu od zikaznika. Prodejce tak muzZe prizptisobit nabidku kazdému

zakaznikovi na miru. Pti detailnéjsi znalosti zakaznika a jeho potieb si lze vybudovat na dtivéie

zaloZeny vztah. Dle Kotlera zahrnuje osobni prodej sedm zakladnich fazi [Kotler, 2007, s. 921]:

=

Identifikace vhodnych potencionalnich zakazniki
Predbézné shromazdovani informaci

Navazani kontaktt

Prezentace a predvadéni

Vyjasnéni namitek

Uzavieni obchodu

N ook~ N

Poprodejni péce
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5.4.5 Primy (direct) marketing

Jeji prednosti je zaméteni se na tzkou cilovou skupinu/cilovy segment. Princip direct
marketingu je prizptisobeni nabidky mikrosegmentim ¢i jednotliveim. Potencionalni
zakazniky stimulujeme k zakoupeni produktu nyni nebo v budoucnosti. Stavajici zdkazniky l1ze
potom stimulovat k navysSeni objednavek. RozliSujeme nékolik moznosti, jak toho dosdhnout

[Karliéek, 2013, s. 195]:

Cross-selling — k zakoupenému produktu je nabidnut produkt dopliikovy
Up-selling — stimulace k nakupu novéjsi verze nebo k rozsifeni objednavky
Direct mail — nabidka prostiednictvim posty

E-mailing — nabidka prostfednictvim e-mailu (mensi naklady nez direct mail)

YV V V V V

Telemarketing — nabidka prostfednictvim telefonu
5.4.6 Event marketing

Event marketing si klade za cil zprostiedkovani emocionalnich zazitka spojenych se
znackou firmy a tim zvysSuji oblibenost znacky a loajalitu svych zakazniki. Prikladem mohou

byt firemni vecirky nebo teambuildingy.
5.4.7 Sponzoring

Cil sponzoringu je podobny reklamé — zvyseni povédomi o znacce, posileni image
znacky. Sponzor vétsinou akei neorganizuje, ale poskytuje jeji finané¢ni ¢i nefinan¢ni podporu.

Nejcastéji se 1ze setkat se sportovnim, kulturnim a socialnim sponzoringem.
5.4.8 On-line marketing

Diky dynamickému rozvoji internetu v 21. stoleti doslo k vyrazném nartistu on-line
marketingu. Hlavnimi vyhodami jsou: globalni dosah, jednoduchost, obousmérny
komunikac¢ni kanal. Internet poskytuje lepsi moznost dosazeni nasledujicich cilti [Grosova,

Kutnohorska, 2017, s. 156]:

Ovliviiovat pristup a budovat povédomi o znaéce a produktu
Poskytnout informace o vyrobcich a sluzbach
Stimulovat odpovéd

Usnadnovat transakei

V V V V V

Udrzovat zdkazniky

Mezi hlavni on-line komunika¢ni néastroje patfi webové stranky, socialni média, e-

mailing, vyhled4vade, blogy a mobilni marketing.
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5.5 Marketingova komunikace na trhu léciv

Za nejdulezitéjsi aspekt marketingové komunikace farmaceutické spole¢nosti je
povazovano ziskani divéry spottebitelt danych 1é¢ivych pripravki. Spottebitel si zakoupenim
1é¢iva plni potiebu a prani dobrého zdravi, proto by i v komunikaci mély firmy pristupovat

humanné a ne komerc¢né, to se vSak ¢asto nedéje.

Na farmaceutickém trhu je marketingova komunikace velmi regulovana a ovliviiovana
platnou legislativou. Statni istav pro kontrolu 1é¢iv je dozorovym organem v oblasti reklamy
1é¢ivych pripravki (s vyjimkou reklamy v televiznim a rozhlasovém vysilani). Cilovou skupinou
pro marketingovou komunikaci je nejcastéji odborna verejnost, 1ékar, 1ékarnik, pacient, stat,

zdravotni pojistovny, laicka verejnost [Grosova, Kutnohorska, 2017, s. 188].
5.5.1 Zakladni vychodiska a pojmy

Lécivo je dle zakona o 1éc¢ivech 378/2007 Sb. Definovano jako: ,,léc¢iva latka, pripadné

jejich kombinace nebo lécivy pripravek.”. Lé¢ivo mizeme rozdélit na 1é¢ivé piipravky:

1. Véazané na lékarsky predpis — neni pro né povolena reklama zamétfena na Sirokou
verejnost
2. Vydej neni vazan na lékarsky predpis — je pro né€ povolena reklama ze strany

farmaceutické spolecnosti i na Sirokou verejnost

Na farmaceutickém trhu nalezneme také potravinové doplnky a dopliiky stravy, které
jsou na legislativni tirovni regulovany zakonem ¢. 110/1997 Sb. Mezi potravinové dopliiky patii

napriklad mineraly, vitaminy, aminokyseliny a jiné.
5.5.2 Propagacni nastroje uzivané ve farmaceutickém primyslu

Kotler [2004, s. 134] ve své knize uvadi devatenéct néastroji, které jsou k dispozici firmam
v odvétvi farmacie pro komunikaci s lékari, napriklad 1ékarskd shromazdéni (symposia),
vzorky, védecké publikace a reprinty, firemni casopis, poradenska linka zdkaznického servisu

¢i akce public relations.
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5.5.3 Klasifikace hlavnich propagacnich nastroji uzivanych ve farmaceutickém primyslu

Dle Kotlera [2004, s135] je vybér odpovidajici kombinace propagacnich néstroji

snazsi, pokud ma podnik teorii faktort stimulujici zdkaznika ke koupi. Pro predstavu uvadi tti

simulaéni faktory, viz tabulka ¢. 1.

Rizeni produktu Rizeni vztah Rizeni image
Faktor 1. Hodnoceni produktu 2. Prodejce 3. Podnik
Efektivnost Znalosti Védecka reputace
Atributy davkovani Charakter Davéryhodnost
Seznam hodnoticich Vedlejsi Gcinky PruZnost reakci Ochota
kritérii Jak dlouho je natrhu Sympaticnost Image
Specidlniviohy Vzorky
Znami odbornici

Vzorky Vybér Novinové a asopisecké ¢lanky
Seznam vhodnych Casopisecké inzeraty a ¢lanky Vycvik Sponzorské akce
komunikaénich nastroja Direct mail Zabavni akce Obcanské akce
Sympozia

Tabulka 1 Prehled hlavnich propagacnich nastroji ve farmacii [vlastni zpracovani dle

Kotler, 2004, s.

135]

Mezi nejcastéji vyuzivané nastroje ve farmaceutickém primyslu patii podpora prodeje

ve formé slevovych a bonusovych schémat. Vérnostni a slevové programy jsou uskutecniovany

pomoci karet vydavanych lékarenskymi retézci.
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6 Vérnostni programy

Firmy poskytuji svym spotfebitelim vérnostni programy nejen jako podékovani, ale i
jako motivaci k dalsimu nakupu, k nalakani novych zakazniki, ke konkurenceschopnosti a
samozrejmeé ke zvySeni svych trzeb. Dal$im diivodem je sbér dat o zdkaznicich za ticelem jejich

poznani.

Formy podpory prodeje uvedené voddilu 5.4.2 jsou spiSe kratkodobéjsi povahy.
V dnes$ni dobé je tfeba, aby si firmy zdkazniky udrZovali dlouhodobé, s cilem pfimét je
k opakovanému (nékolikandsobnému) ndkupu. Vracejici se zdkaznik ma pro podnik
mnohonésobné vyssi hodnotu nez zdkaznik jednorazovy a to nejen z pohledu trzeb a ziskii, ale
také diky nim muze firma ziskavat cenné informace, dle kterych pak optimalizuje svou nabidku

[Janouch, 2014, s. 155].

Vérnostni programy jsou formou podpory prodeje, ktera svou podstatou umoznuje
odlisny pristup k zdkaznikiim a diky témto programtim se snazi prodejci primét zakazniky
k opakovanym nakupiim. Vérnostni programy jsou hojné vyuzivany na poli e-shopti. Vyhody

programu by mély byt opravdu jedinec¢né, jediné tak lze zakaznika primét, aby se vracel zpét.

Diky vérnostnim programtim mohou firmy budovat znacku, ziskat divéru zakaznika,
pretahnout zdkaznika od konkurence, ziskat nové zakazniky a jak jiz bylo zminéno — motivovat

ho k vyvijeni aktivity. Pro vérnostni programy jsou charakteristické [Janouch, 2014, s. 155]:

» Bonusy — sbirani bodt, které lze vyuzit pti dalsim nakupu

» Slevy — pii dalsim nékupu je poskytnuta sleva, zvyhodnéna nabidka

» Klub - zakaznik ziska clenstvi v klubu (klubovou kartu), ta mu umoznuje vyuziti
doplnkovych sluzeb

» Darky — dle vyse nakupu ziskava zakaznik darky

» Kupony — v zésilce mlize zakaznik najit kupon na nakup dopliitkového zbozi nebo
slevovy kupony na pristi nakup

» ZboZi nebo sluzby zdarma — napiiklad jedenacta kava zdarma a podobné
6.1 Spravné nastaveni vérnostniho programu

Cilem odménovani je vyvinout systém, pomoci néhoz jsou zakaznici neustale vzdélavani
o odménéch pri vérnosti a motivovani k jejich ziskani. Uvédoméni si vyhod vérnosti znamen4,
Ze ne vSichni zakaznici jsou pro spolecnost stejné exkluzivni. To znamena, Ze zakaznici, kteri
vytvareji nadprimeérné zisky pro spolecnost, by méli tézit z vyhod této tvorby hodnoty. V

dtisledku toho se pak stanou jesté vérnéjsimi a vynosnéjsimi.
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Nanestésti vétsina spole¢nosti neimysIné zachazi se vSemi zakazniky stejné, poskytuje
jim vyrobky stejné hodnoty bez ohledu na to, kolik utrati nebo jak dlouho jsou zikazniky.
Spole¢nost, kterd nabizi produkty a sluzby s primérnou hodnotou kazdému, plytva zdroje v
nadmeérné spokojenosti zakaznikl s niz§imi ziskovostmi, a zaroven nedosahuje dostate¢ného
uspokojeni vérnych zakazniki. Disledkem toho miiZze nastat, Ze vysoce ziskovi zakaznici s
vy$Simi odekavanimi odejdou a méné zadouci zdkaznici zlistanou, coz zhorSuje zisky

spolecnosti [O’Brien, Jones, 1995].

Dlouhodob4 perspektiva je kriticka. Jednorazové akce mohou stat velkou sumu penéz
a zpravidla diky nim firma nedosahne vérnosti zakaznikii. Zapric¢inuji sice zmény v chovani
zdkazniki, ale takové, jaké jsou z dlouhodobého hlediska nezadouci. Zakaznici odejdou,

jakmile konkurencni spole¢nosti zah4ji jejich propagacni akce.

Je doporucovano omezit vérnostni odmény az na druhy nakup zakaznika. Poskytnuti
vSech slev a darkt pri prvnim ndkupu by minulo tcel vérnostnich programii. Program by méli
nastavit marketéfi za pomoci analyzy navstévnosti a ndkupniho chovéni. Jednotlivé kroky

realizace vérnostniho programu jsou tyto [Janouch, 2014, s. 160]:

1. Rozdélit zakazniky dle motivace — nutnosti je analyza historie nakupt zakazniki,
jejich motivace k nakupu

2. Zvolit spravny zptisob odmény — nastaveni zptisobu odmény musi byt vyhodné po
zakaznika i firmu

3. Zjistit vhnimani hodnoty programu — komunikace se zakazniky, zjisténi jak vnimaji

nastaveny program a jeho ptipadné optimalizace
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Dle autori O’Brian a Jones [Do Rewards Really Create Loyalty?, 1995] je program

odmeénovani konkurenceschopnou strategii a proto musi spliiovat urcita kritéria:

1.

Je program v souladu se schopnostmi spole¢nosti? — Jen proto, Ze zakaznici maji
urcitou potirebu, neznamena to, Ze by se ji firma méla snazit nutné uspokojit. Miize
byt jiz uspokojena konkurentem nebo nase spolec¢nost nemusi byt schopna tuto
pottebu uspokojit s dostatecnym ziskem. Programy odmeén musi byt v souladu
s celkovou strategii a schopnostmi firmy. Spravnou otazkou tedy neni: ,,Co
pottebuji nasi zdkaznici?“ ale ,,Které potfeby nasich zdkaznikli miiZzeme tspésné a
odlisné uspokojit?“.

Oceni zakaznici tento program? - Z pohledu zakaznika urcuje hodnotu programu
pét prvki. Jedna se o penézni hodnotu, vybér moznosti zpétného odkupu, aspiraéni
hodnotu, relevance a pohodli.

Mohou konkurenti nabidnout vice zadouci alternativu?

Pomohlo by partnerstvi zvysit konkurenceschopnost programu? - Spole¢nost se
miZze spojit s dalsimi organizacemi, aby vytvorila hodnotu prostfednictvim
programu odmeén. Strategické partnerstvi s jinou spolecnosti umozni firmé

nabidnout zikaznikiim néco navic.

Mysak [Vérnostni programy — Jak vybudovat zakaznickou loajalitu, 2017] dodéava, ze je

tireba spottebitele motivovat ke vstupu do programu odmén hned na zacatku. Pokud je ¢asovy

prostoj mezi nakupem a slibovanym benefitem, zikaznik c¢asto na vérnostni program

zapomene. Dal$im dtleZitym bodem je transparentni a jednoduchy bodovy systém. Kazdému

zakaznikovi by mélo byt jasné, kolik bodii je tfeba nasbirat a jakou odménu za né dostane.

6.2 Rizika vérnostnich programui

Existuje velké mnozstvi rizik, mohou jimi byt naptiklad procesni chyba ¢i zména

legislativy. Mezi nejpodstatnéjsi riziko je okopirovani vérnostniho programu od konkurenta.

Jelikoz program byva jednoduchy a transparentni, je velmi jednoduché ho okopirovat. Nelze

vSak okopirovat znalost zdkaznika a vzajemné vztahy firmy se zdkaznikem. Tim se odliSuje

spokojenost od loajality zdkaznika [Sedlackova, 2016].
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6.3 Ceska republika a vérnostni programy

Pocet Cechfi vlastnici vérnostni karty neustale nariista. Primérny Cech disponuje
priblizné deseti kartami, z nichz jich vyuziva aktivné osm. Dle tiskové zpravy spolecnosti GFK
Czech [Nadaska, 2017] ocekavaji zakaznici od vérnostniho programu piredev§im jednoduchost,

usporu (¢asovou i penézni) a jasny systém odmeén a benefiti.

Vérnostni karty a programy jsou mezi obéany Ceské republiky velmi popularni, jak
vyplyva ze studie GFK Czech [Nadaska, 2017] — za roky 2014-2016 stoupl pocet vlastnikii karet
o vice nez desetinu. AZ 94 % spotiebiteld pouziva aktivné nejméné jednu vérnostni kartu.
Nejvice rozsitené jsou karty supermarketii, dale drogistickych a lékarenskych fetézcii, jak

zobrazuje obr. ¢. 2 [Michl, 2013].

100%
91%
90% ® Supermarkety
80% m Lékarny
. B Drogistické zbozi/kosmetika
70% m Obleceni/obuv
60% m Cerpaci stanice
50% 51%49% m Sportovni zbozi
41% m Nabytek/dekorace
40% ® Hracky
30% 30%25% Domaci pot.feby
20% Gastronomie
20% 15% Letecké a prepravni spole¢nosti
0% IIII 8% go » Jiné
1%

0%

Obrdzek 2 Vérnostni katy mdm z téchto oblasti [vlastni zpracovani dle Michl, 2013]

Prestoze je popularita vérnostnich karet obrovska, jsou prekvapivé neucinné tvrdi
Dowling a Uncles [1997]. Aby mohly byt programy na trhu opravdu nejiacéinnéjsi, je tteba zvysit
celkovou hodnotu produktu a motivovat vérné zakazniky k dalsimu ndkupu. Mnoho zakazniki
si pieje rozvijet vztah se znackou, u které nakupuji. Loajalni zakaznici jsou ziskovou skupinou,
protoze jich je velké mnozstvi a jsou castymi kupci. Diky databazové technologii mohou
obchodnici vytvaret personalizované dialogy se zakazniky, coz vede k vétsi loajalité [ Dowling,

Uncles, 1997].
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Nejvice spokojeni jsou Cesi dle stejné studie [Nadaska, 2017] s vérnostnimi programy
lékaren, dopravcti, potravinovych a drogistickych fetézct. Praveé dany vérnostni program je pro
vétsinu zdkaznikd divodem k ndkupu praveé v tomto fetézci. Vérnostni program by vSak mél

dle respondentti mit atributy uvedené na obr. ¢. 3.

Jednoduché pouzivani 16%

Slevy na vybrané zbozi _ 16%
Jednoduché registrace _ 10%
Sleva na cely nakup _ 8%
Personal aktivné pfipominé pouziti karty _ 8%

0% 10% 20%

Obrdzek 3 Co zdkaznici nejvice ocenuji na jejich vérnostnich kartdch? [vlastni

zpracovani dle Nadaska, 2017]

Naopak nejcastéjsi priciny nevlastnéni vérnostni karty jsou uvedeny na obrazku ¢. 4.

Karta mi nebyla nabidnuta 24%

O vérnostnim programu nevim 20%

Nenapadlo mé to 17%

Dosud jsem nemél/a na zrizeni ¢as 6%

X

Nebavi meé sbirani bod 4
0% 15% 30%

Obrdzek 4 Pro¢ nékteri zdkaznici retézcu nevyuzZivaji jejich vérnostni karty? [vlastni

zpracovani dle Nadaska, 2017]
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6.4 Vérnostni programy |ékaren

7 92 % navstévniki 1ékaren jich 63 % vyuZziva vyhod vérnostnich karet [STEM/MARK,
2015]. Z obr. ¢. 5 lze vycist, Ze pouzivani karet roste spole¢né s vékem spotiebiteld, klesa

s urovni dosazeného vzdélani.

Ano mNe

Celkem 63

Muz 50
Zena 76

15-29 let 56
30-44 let 65
45-59 let 70

Bez maturity 66

S maturitou 65

VS 53

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obrdzek 5 Vyuzivate vyhod vérnostnich karet v 1ékdrndch? [vlastni zpracovani dle

STEM/MARK, 2015]

Dle vyzkumu spolecnosti STEM/MARK [STEM/MARK, 2015] nakupuje kosmetiku
(plefovou a télovou) v 1ékarnach vice nez tietina internetové populace, presnéji je to 37 %.

Diivodem pro nakup téchto pripravki v 1ékarné jsou:

Vniman4 kvalita (ptipravky v 1ékdrné neobsahuji chemické a parfémované latky)
Zdravotni uc¢inek produktt

Konkrétni znacka kosmetiky

YV V V V

Vyrobek neni mimo 1ékarnu dostupny
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Nejcastéji nakupované pripravky z kategorie

[STEM/MARK, 2015].

Krémy, spreje na opalovani
ZKlidiujici gely po stipnuti hmyzem
Télové krémy

Bylinné masti

Cistici/micelarni vody
Pletové/regeneracni krémy proti vraskdm
Gely pro intimni hygienu
Zvlaénujici krémy

Krémy na nohy

Krémy , spreje po opalovani

Plefové vody

Télové oleje

Deodoranty

Koupelové oleje

Zpevnujici krémy na strie, celulitidu

40%
39%
36%
30%
I 28%
I 27%
I 27%
I 25%
I 24%
I 21%
—— 15%
m 13%
— 13%
 11%
HE 6%
0% 20% 40% 60%

Obrdzek 6 Které z ndsledujicich produktil v lékarné nakupujete?

dle STEM/MARK, 2015]

80%

[vliastni

kosmetiky lze vidét na obr. ¢. 6

100%

zpracovani
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PRAKTICKA CAST
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7 Uvod

Celkem na ¢eském trhu ptisobi dle Statniho tstavu pro kontrolu 1é¢iv (SUKL) pies 2600
lékaren, v Praze jich je 350. Lékarny se dale rozsifuji do lokalit, vyhovujicich ndkupnim
zvyklostem klient@i (obchodni centra). Kazdy rok ¢ini trzby v CR za lé¢iva a zdravotnické
dopliiky 70 miliard K& [E15, 2018]. Sperkerova [2014] ve svém ¢lanku zmiiuje, Ze Ceska

republika je priblizné uprostied evropského Zebticku (¢tyri tisice obyvatel na jednu 1ékarnu).

Z vyzkumu z roku 2017 (obrazek €. 3 — str. 41) lze vy¢ist, Ze zakaznici na vérnostnim
programu ocenuji nejvice jednoduchost pouzivani a slevovy program. Vérnostni program
lékarny BENU je hojné vyuzivan, je zde vSak znaény prostor pro zlepsovani (jak dokazuje i

provedeny vyzkum) a proto se tato prace vénuje optimalizaci tohoto programu.

8 Nejvetsisité [ékaren na Ceském trhu
Pro Gcely diplomové préace autorka vybrala sedm 1ékaren na ¢eském trhu. Vérnostni
programy téchto lékaren jsou vzajemné porovnany, viz tabulka ¢. 2. Jednotlivé 1ékarny jsou

potom detailnéji popsany v oddilech 8.1 — 8.7.

lékarny/vyhody vérnostniho programu BENU Dr. Max Pilulka |PharmaPoint| sLéky Magistra | Lékdrna.cz
hlidani Iékovych interakci X X

rodinny ucet X X X

kredity/body za nakup X X X X

slevové kupony X X X X X

vyhodnéjsi ceny v Iékarné X X X

poradenska linka X X

akéni nabidky X X X X X

Iékarska konzultace 2x roéné zdarma X X

nabidky 1+1 X

kava k nakupu zdarma X

sleva z doplatku na recept X X

kredity za hodnoceni/komentare/doporuéeni X

VIP élenstvi X

pribalové létaky on-line X

vzdélavaci programy X

celkovy pocet vyhod 8 6 6 6 4 4 0

Tabulka 2 Porovnani vérnostnich programi vybranych lékdaren [vlastni zpracovani]
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8.1 Dr. Max

Lékarny Dr. Max se radi mezi nejvétsi tuzemskou lékarenskou sit a je soucasti
celoevropského projektu. Patii investiéni skupiné Penta Investments a disponuji cca 420
poboc¢kami na tizemi CR. Vice neZ polovina lékaren Dr. Max se nachazi v obchodnich centrech.
Diky tomu jsou lékarny snadno dostupné a maji prodlouzenou oteviraci dobu. Trzby sité Dr.

Max v roce 2017 citaly 16,1 miliardy K¢, meziro¢ni nartst o 8,1 %.

Znacku lze vidét i ve spojeni s projekty v ramci programu malych grantt (Taxik Maxik,
Konto Bariéry), dale vlastni privatni znacku Dr. Max nabizejici cca pét set poloZek. Koncept
péce o pokozku a Dr. Max pro zdravi a krasu je realizovan predevsim pomoci specializovanych
dermocenter (jejich pocet se blizi stovce). Od roku 2014 také funguje vlastni centralni laborator

Dr. Max [O spolecnosti, 2018].

VIV

Dle ¢lanku Ceskych novin [2018] zapii¢itiuje zvySovani zisku mimo jiné i rozvoj
zadkaznického programu. Tento program nyni vyuziva 2 800 000 klienti. Nariist oproti roku
2017 je 0 300 000 zakaznikl. Vérnostni program 1ékarny Dr. Max ziskal rok po svém spusténi
ocenéni: nejlepsi vérnostni program ve stiedni Evropé a nejlepsi novy vérnostni program [O

spolecnosti, 2018].

Vyhody vérnostniho programu Karta vyhod Dr. Max [Dr. Max, 2019]:
» Sleva az 50 % z doplatku na recept

Sleva 5 % + 25 % na vybranou znacku dermokosmetiky

Mobilni aplikace

Individuélni slevové kupony

On-line lékai'ska konzultace 2x ro¢né zdarma

Zvyhodnéné ceny a akéni nabidky

Pribalové letdky on-line

Vzdélavaci brozury on-line

YV V.V V V VYV VYV V

Navstévovani vzdélavacich programi
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8.2 Pilulka.cz

Pilulka patii mezi ti'i nejvétsi 1ékarenské sité v Ceské republice (spoleéné s BENU a Dr.
Max). Po Cesku m4 100 kamennych 1ékaren, z toho je 60 fransizovych. V roce 2018 firma
doséahla obratu dvou miliard korun, v roce 2017 to bylo 1,5 miliardy korun [Holzman, 2018].
Pilulka byla ptivodné pouze internetovou 1ékarnou, kterou v roce 2013 spustil Martin a Petr
Kasovi, postupné se vsak rozrostla i do kamennych pobocdek a také na Slovensko a do
Rumunska. Firma nabizi osobni odbér prostfednictvim Siroké sité Zasilkoven, coz umoziuje

lidem snadnou dostupnost.

Vyhody vérnostniho programu Pilulka Klub [Pilulka, 2019]:
» Moznost sdileni konta s rodinou
Specialni slevy na akéni letdkové zbozi
Garance nejnizsich doplatki za 1éky na recept
Pripsani krediti ve vysi 1 % za kazdy nakup
Mobilni aplikace
Moznost sbirani kreditii za komentare, hodnoceni ¢i doporuceni nakupu kamaradovi
VIP Clenstvi

YV V V V V VY

Autorka by zde rada rozepsala i vyhody VIP ¢lenstvi Pilulka Klubu. VIP ¢lenem se
zakaznik stane automaticky, pokud nakoupi nad 10 000 K¢ béhem Sesti mésiciti, VIP ¢lenstvi
trva pil roku. Odména mu je priznana v podobé dopravy zdarma pti nakupu v e-shopu a
zaroven ziskava moznost o 50 % vice kredit nez bézny uzivatel Pilulka Klubu [Vérnostni

program, 2019].
8.3 Lekarna.cz

Lékarna.cz byla zaloZena Vladimirem Finsterlem v roce 1999. Ptivodné slouzila pouze
jako informacni portal o lécich, v internetovy obchod se promeénila v roce 2003 a stala se tak
prvni l1ékarnou na ¢eském internetu. Lékarna.cz nabizi, stejné jako Pilulka, osobni odbér pres
sit Zasilkoven. Lékarna.cz nedisponuje vérnostnim programem, ma provizni program, ktery je
vsSak pro Gcely této diplomové prace nerelevantni [O nas, 2019]. Lékarna.cz nabizi i mobilni
aplikaci, kde ma prihlaseny uzivatel k dispozici aktualni akéni nabidky a také specialni kupony
na individualni slevy. Firma dosihla v roce 2016 obratu 503,2 milionu korun, v roce 2017
poklesl obrat na 498 milionti korun, cilem pro rok 2018 byl rlist o pétinu [Zdravotnicky denik,

2018].
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8.4 slLéky

Spole¢nost Solvent CR provozuje sit drogerii a 1ékiren Teta, sLéky a v roce 2018 se
sloucila i s internetovou 1ékarnou Apotek.cz. Lékarensky e-shop sLéky nabizi kombinovany
vérnostni program s Teta drogerii. Klient vlastnici Teta klubovou kartu ma moznost sbirat na

ni body i pti ndkupu na e-shopu sLéky [MediaGuru, 2018].

Vyhody vérnostniho programu Teta klubova karta [sLéky, 2019]:
» Diky vydejnim mistiim prostfednictvim drogerie Teta nabizi e-shop sLéky az 500
vydejnich mist
Vérnostni kupony za nasbirané body
Akeni letdkové klubové slevy
Program broucek

Kava k ndkupu zdarma

YV V V V VY

Sména nasbiranych bodt na vérnostni kupony na prodejné (30 K¢ = 1 bod)
8.5 Magistra

Magistra 1ékarny sdruzuji nezavislé 1ékarny na tizemi CR. Piisobi zde od roku 2010 a
nyni pod tento projekt spada témeér 200 lékaren. Magistra lékarny se zapojily do charitativni

akce rtizovy fijen — boj proti rakovin€é prsu [Magistra, 2019].

Vyhody vérnostniho programu Karta Vice vyhod [Magistra, 2019]:
» Vyhodnéjsi ceny pripravki z letdku
» Rady ohledné zdravi pacientii
» Slevové poukazy
» Nabidky 1+1

8.6 PharmaPoint

PharmaPoint piedstavuje sdruzeni lékaren. V Ceské republice je do projektu zapojeno
pres 240 lékaren. Zainteresované 1ékarny lze rozeznat diky oznaceni logem PharmaPoint ve
vyloze. Tyto tzv. virtuélni sité se sdruzuji za Gcelem spoleéného marketingu, nakupu zbozi [O

projektu, 2019].
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Vyhody vérnostniho programu Zdravi o krok bliz [PharmaPoint, 2019]:
» Klubové ceny

Slevové poukazy zasilané v pribéhu roku

Hlidani 1ékovych interakei

Specialni akce

Sbirani bodi a jejich vyuziti pri dalsim ndkupu (1 bod = 1 K¢)

V V V V V

Rodinny tcet

8.7 BENU lékarna

Benu CR je dcefinou firmou spole¢nosti Phoenix 1ékarensky velkoobchod, ktery je

jednim z nejvyznamnéjsich farmaceutickych velkoobchodii v Ceské republice. Vlastnikem

spoleénosti je némecky koncern Phoenix. Prvni BENU lékarna byla oteviena v ¢ervnu roku

2012. Nyni BENU disponuje cca 238 lékarnami na tizemi Ceské republiky. Lékarny dohromady

obslouzi 1,5 milionu zakaznikli za mésic, on-line se vyexpeduje priblizné 2 000 objednavek

denné. Trzby sité Benu stouply v roce 2017 meziro¢né o 11 % na 4,1 miliardy K¢. Internetovy

obchod ma na celkovych trzbach 5% podil. V roce 2017 vzrostl podil 0 200 %, v roce 2018 Benu

ocekava rist o dalsich 50 %. [CTK, 2018].

Dilezitou souéasti BENU jsou i jejich sluzby pro pacienty (viz obrazek ¢. 7). Ve

vybranych 1ékarnach nabizi selfmonitoring diabetu, konzultace pfi odvykani koureni nebo pri

snizovani télesné hmotnosti a dale testy paméti pro prevenci Alzheimerovy choroby.

Individualni sluzby
a preventivni programy
v lékarnach BENU

Vice informaci o sluzbach a programech
na www.benu.cz/poradenstvi

Hradec
Kraloveé

Dobfichovice

Beroun

Praha

Zlin-

. Ouokoww.

B screeninG DIABETU Cesk

eské
Budéjovice
- LEKOVE PORADENSTVI Prachatice .
Trhové
B Azvever Suiny

HOMEOPATIE

- ODVYKANI KOUREN{

Obrdzek 7 Sluzby a programy lékdren BENU [Phoenix, 2019]

49



Od podzimu 2018 1ékarna BENU také spustila po dvouro¢nim vyvoji projekt spojeny
s Rohlik.cz. Zakaznici firmy Rohlik.cz si mohou nechat dovézt domt spole¢né s jidlem i volné

prodejné 1éky. Kombinace sluzeb dovozu jidla a 1ékarenského zbozi je v Evropé jedinecna.
8.7.1 Vérnostni program BENU PLUS

Vérnostni program vyuziva pres milion zakazniki, z toho je aktivnich (tj. pouzili kartu
za poslednich 52 tydnii) Sest set tisic zdkaznikd. Primérné odchazi z vérnostniho programu
deset lidi za mésic, ¢ast z toho vSak tvori i prirozeny tbytek (smrt pacientti). Pro BENU a jeji
strategii je pacient na prvnim misté a proto nerozdéluje zakazniky na rtizna clenstvi (zlaté,

stribrné, platinové,...).

Vérnostni program BENU PLUS je unikatni v tom, Ze oproti konkurenci hlid4 1ékové
interakce. Hlida je z divodu ulehéeni prace 1ékarnikim na 1ékarné a také pacientim. Proto
vyzaduje 1ékarna, pii zalozeni vérnostni karty, ¢islo pojisténce (oproti konkurenci). Po zalozeni
1ékové karty on-line chodi klientiim uvitaci e-mail, kde jsou vyjmenovany benefity a navic

k dispozici sleva, kterou 1ze vyuzit na prvni nadkup (viz obrazek ¢. 8).

_} ﬁ

najdete tu nejlepsi ;eb
dikijemes, 2o jsle = stali denam vEmosinibo programu BENU PLUS. Mame pro Vias
néco ravic - 15% slevu na produkt, ktery sl sami vyberete

o vate zdravi
VASE PRVNi ODMENA -I 50/ I
o Sievad
15% slewa na ktergholi volné v
prodejry peodukd, kiery si sami

ot IR
il

%osloveni%

Ridck bryste ddetivali podotiné nabidky pfimo do Vasi e-mailavé nebo poltouni
schrdnky?

Udéits nam souhias se zaslianim obchodnich sdélenl.

Souhlas md2ete uadiit po pfihtaden! do on-line Bétu zde nebo na kaldé BENU
Lekarnd.

Vémostnd program rabizi mnobo benefitly, kterd midee derpat kdyloliv, 8 %o nejenom

pil rdvisivach |ékaren BENU. Plehied véech benefihd nejdets zde*.

VyuZivejte naplno véechny vyhody

Obrdzek 8 Vzor e-mailu pri zalozZeni karty on-line [Phoenix, 2019]
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Vyhody vérnostniho programu BENU PLUS [BENU, 2019]

Hlidani 1ékovych interakei

Moznost ziizeni Rodinného Gétu

1 bod za kazdou 1 K¢ (plati pouze na volné prodejny sortiment)
Slevové kupony na miru, 2x ro¢né

Vyhodnéjsi ceny v 1ékarnach BENU

Poradenska linka s odborniky

Individualizované akéni nabidky

YV V V V V V V V

Lékaiska konzultace 2x ro¢né zdarma — on-line poradna
8.7.2 Generovani kupon(

Generovani kuponti probih4 od roku 2015, vidy dvakrat roéné€ - vobdobi jara a
podzimu. V roce 2018 probéhlo generovani kuponi 10. tinora a 7. zaii. V roce 2019 to bylo 8.4.
Kupony jsou individualné prizptsobované zakaznikim - targeting a sprava dat probiha
outsourcouvanou spolec¢nosti. Dle v§eobecnych obchodnich podminek ma kazdy, kdo splni
podminku nasbiranych 500 bodi narok na sménu bodti na kupony (500 bodii = 10 Ké kupon).
Pri generovani kupont zdkaznikiim prichazi informace o této skute¢nosti do e-mailu (viz
obrézek €. 9), textové zpravy (viz obrazek ¢. 10) nebo postou, zalezi, ktery komunikacni kanal
si vybral zikaznik pii registraci. Cervené je na papirovych kuponech zvyraznéna platnost a
podminka prihlaseni do on-line t¢tu (pokud chtéji zakaznici uplatnit kupon on-line a ne pfimo

na 1ékarné). Procentuélni vyjadreni vyuziti rozesilanych kuponti je 7-10 %.

Nasbirané body jsme S —
Vam premenili na :

slevové poukazky.

Dobry den, pani Doskocilova,
dalsi Vyuctovani je tady. Tésili jste se? My ano.

K dispozici mate ve Vasi oblibené BENU Lékamé nebo na Vasem
on-line tctu nové slevové poukazky a odmeény, které jsme pro Vas pripravili na miru.

Prohlédnéte si je on-line ZDE nebo se informujte ve Vasi BENU L eékarné.

Dékujeme za vérnost
VaSe BENU Lékama

Obrdzek 9 Vzor e-mailu po generovdni kuponu [Phoenix, 2019]
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T I h 1w Ew fei] =1

< Back TEXTMAGIC c

Vazeny zakazniku, Vase
Eupony jsou pripraveny v
lekarnach BENU nebo na
on-line uctu. Presvedcte
se, ze Vam mame co
nabidnout. Vase zdravi si
bereme na starost!

Hend

Obrdzek 10 Vzor sms zpravy po generovani kuponid [Phoenix, 2019]

8.7.3 Zakaznicky servis lékaren BENU

Zakaznicky servis je zfizen na centrale v Praze 10 v Hostivafi a k dispozici je kazdy
pracovni den od deviti do péti hodin. Spojit se se zakaznickym servisem mohou lidé
prostirednictvim telefonu ¢i e-mailu. Zameéstnanci zakaznického servisu odpovidaji na e-maily
béhem 24 hodin. Primérné zodpovi linka béhem dne 200 e-mail& a 80 hovorti (denni sména
je sloZena ze dvou pracovniki). VytiZenost linky se v§ak vyrazné navysuje v obdobi generovani
kuponti, podrobnéji lze tento nartist vycist ze schéma €. 5, kde je obdobi generovani kuponii
podbarveno ¢ervenou barvou, ruda ¢ara zobrazuje ptichozi hovory tykajici se vérnostniho
programu. Platnost kuponi byva 8 tydnti, proto zvySeny pocet hovorti vétSinou pretrvava 2-3
meésice. Povinnosti zakaznické linky je zodpovédét na veskeré e-maily od zakaznikii, které
béhem jejich smény pfijdou do schranky info@benu.cz, obCas se stane, Ze zaméstnanci
zlistavaji prescas. Pokud dojde k propadnuti hovoru z diivodu komunikace s jinym zadkaznikem

v té dobé, zaméstnanci musi zavolat zdkaznikovi nazpét.

52



Pocet hovoru

Pocet hovoril

c = c c c c ] c b= c o 9 = c c
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] - ] S B - [ = P 0 B 2 3 @ S
- i > [T > v o a i

=) [a] = ) i 'E o - =) [a]

3 | o
2018 2019

mm Celkem hovortl (pfichozi + odchozi) = Pfichozi hovory tykajici se vérnostniho programu

Schéma 5 Prichozi hovory tykajici se vérnostniho programu [vlastni zpracovani]
8.7.4 Spokojenost zakaznikd BENU lékarny

Spokojenost zakaznikd firma BENU méfila za rok 2018 pomoci dotaznikového Setieni,
které je uvedeno v kapitole 10. Vedouci zdkaznického servisu také denné kontroluje recenze na
portalu Heuréka a snazi se vyieSit piipadny problém vzdy ke spokojenosti zakaznika. Veskeré
stiznosti na kamenné pobocky lékaren se preposilaji regiondlnim manazertim, kteri tento

problém fesi ptfimo s danou lékarnou.

Zaméstnanci zakaznické linky jsou pii pohovorech peclivé vybirani a nasledné skoleni
k pro zadkaznickému pristupu. Jednou za mésic probiha i zpétna vazba zakaznické linky — ze
strany vedouciho zakaznického servisu. Vtomto piipadé vedouci kontroluje namatkové

odeslané e-maily a poslouch4 nahrané hovory se zakazniky.
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9 Kvalitativni vyzkum — vyzkumna skupina

Cilem kvalitativniho vyzkumu je analyza soucasného procesu fungovani vérnostniho

programu a identifikace jeho kritickych mist. Autorka pouziva induktivni statistiku, kdy

posuzuje, zda obecné zavéry zjisténé na vzorku jedincti lze zobecnit na celou skupinu, z niz byl

vzorek vybran.

9.1

Charakteristika vyzkumné skupiny

Autorka vytvorila vyzkumnou skupinu, skladajici se zdeseti lidi - dvou cilovych

segmentli BENU e-shopu — maminky do 35 let + Zeny starsi 50 let (cilové segmenty byly

zjistény od e-commerce Feditele BENU e-shopu). Jako vzorek byly vybrany Zeny, které na

www.benu.cz jeSté nenakupovaly a nevlastni 1ékovou kartu.

Kritéria pro zarazeni do skupiny:

1.

AN SRS

Zena

1.1. Ve véku do 35 let + m4 dité
1.2.Nad 50 let

Nema registraci na www.benu.cz
Nikdy nenakupovala na www.benu.cz
Nevlastni l1ékovou kartu BENU

Nakupuje na internetu vicekrat nez 1x rocné

9.2 Prldbéh vyzkumu

Autorka se jednotlive sesla s ¢leny vyzkumné skupiny a poskytla jim tvodni instrukee,

¢eho se vyzkum tyka, co je jeho cilem a jak bude vyzkum probihat. Uéastnici vizkumné skupiny

vyzkouseli nékolik kli¢ovych funkei vérnostniho programu na www.benu.cz:

1.

A S S

Registrace zadkaznika do e-shopového tctu

Prihl4seni zdkaznika do e-shopového tétu

Aktivace karty vérnostniho programu BENU PLUS
Prihlaseni ke karté vérnostniho programu BENU PLUS

Uplatnéni kuponu v on-line objednavce
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9.3 Pouzité metody vyzkumu

Autorka pouzila metodu pozorovani, kdy pouze sdélovala, jakou funkci e-shopu ma

nyni jedinec vyzkouset. Pokud si respondenti nevédéli rady, poskytla jim autorka vytvoreny

manual (piiloha ¢. 2 a ¢. 3), dle kterého méli zkusit postupovat a danou situaci vyresit. Autorka

béhem pozorovani zapisovala vyskytnuté komplikace, v jaké ¢asti se tcastnik zastavil, kdy pro

néj byl dany kol prilis slozity, v jaké fazi jiz nedokazal pokracovat, a bylo tfeba poskytnout

manudl aj. Zpozorované skutec¢nosti byly zanalyzovany a hlavni problémy sepsany do oddilu

9.4.

9.4 Vysledky vyzkumu

Na zakladé probéhlého vyzkumu vypracovala autorka tfi procesni mapy pro lepsi

prredstaveni jednotlivych procesti:

1. Registrace na e-shopu + zaloZeni vérnostni karty (schéma ¢. 6)

Uplatnéni kuponu v on-line objednavce (schéma ¢. 8)

Aktivace 1ékové karty/propojeni s e-shop uctem (schéma ¢. 7)

NiZe je zpracovan souhrn kritickych mist v jednotlivych procesech:

1. Proces registrace

proces:

registrace

problém:

Nevim, Ze cislo
pojisténce =rodné
cislo

Proc¢ chceme znat ¢.
pojisténce?

Proc je v e-mailu
reklama na zalozeni LK
po tom, co jsem si ji
zalozil?

Kde obdrzim Iékovou
kartu?

Pro¢ mam fikat nahlas
¢. pojisténce v
lékarné?

respondent ¢. 1

x

respondent ¢. 2

x

x

respondent ¢. 3

x

x

respondent ¢. 4

respondent ¢. 5

respondent ¢. 6

respondent ¢. 7

x

respondent ¢. 8

x

respondent ¢. 9

x

respondent ¢. 10

X |X [ X [X | X |X |X |X |X |X

X |X [ X [X | X |X |X |X |X |X

X X |X |[X |X |[X |X

X |IX [ X |X [X |X

celkem

10

10

Tabulka

zpracovani]

3 Problémy vyskytujici

se ve

spojitosti

s procesem registrace

[vliastni
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Zobrazeni
stranky
wwwbenucz

Stisknuti tladitka
Pihlasit

Zakamniki

Proces registrace

Stisknuti
tladitka
Registrovat

Vyplnéni
jména, e-maiu
a hesla

Stisknuti tlacitka
Chi si zalozit
Iékovou kartu

Registrace

Potvrzeni
tlacitkem
Registrovat

VypInéni
osobnich tdaj

whioiena
Potvrzeni registrace
prostiednictvim e-
mailu

1]

E-mail s informad

: o moinosti

+ zalofen Iékow
karty

Softwarova aplikace

Y

Poslani e-mailu

opotwrzeni f - -

registrace

Schéma 6 Proces registrace [vlastni zpracovani]

2. Proces aktivace 1ékové karty

reklama na zaloZeni
LK?

lékové karty,
Pfihlaseni k Iékové
karté?

prihlasovat?

proces: aktivace lékové karty
Proc se po aktivaci LK
- . stdle zobrazuji
Pro¢je ve-mailus . . ;
e i , kolonky: Aktivace Pro¢ se musim po
; ovéfovacim kédem | | , . . L . )
problém: lékové karty, Zalozeni aktivaci LK znovu Potfeba manualu

respondent¢. 1

respondent ¢. 2

respondent ¢. 3

x

respondent¢. 4

respondent ¢. 5

respondent ¢. 6

respondent ¢. 7

respondent ¢. 8

respondent ¢. 9

X X [X |X | X |[X |X|X|[X|X

respondent ¢. 10

X [ X [ X |X |X |[X |X|X|[X|X

X [ X X |X | X |[X |X|X|[X|X

X | X [ X | X | X |X

celkem 10

10

10

Tabulka 4 Problémy vyskytujici se ve spojitosti s procesem aktivace 1ékové karty

[vliastni zpracovdni]
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cos akiivace lkors harty

S

Saftmarar

Schéma 7 Proces aktivace 1lékové karty [vlastni zpracovani]

3. Proces uplatnéni kuponu v on-line objednavce

prihlasen do e-shop

profilu, abych uplatnil

roces: uplatnéni kuponu v on-line objednavce
lat k | bjed
Pro¢ se musim znovu .
e ) , | Jak se dostanu zpét z
prihlasovat k Iékové . i
i . .. e kosiku do svého . 3
problém: karté, kdyz jsem jiz Potfreba manualu

Gétu? kupon?
respondent ¢. 1 X
respondent ¢. 2
respondent ¢. 3 X
respondentC. 4 X
respondent €. 5
respondent ¢. 6 X

respondent €. 7

respondent ¢. 8

respondent ¢. 9

respondent ¢. 10

X X | X [X [X | X |X [X [X|X

celkem

10

Tabulka 5 Problémy vyskytujici se ve spojitosti s procesem uplatnéni kuponu v on-line

objedndvce [vlastni zpracovani]

57



Froses uplatnéni kupem on-line

Sottwsov spimace

Schéma 8 Proces uplatnéni kuponu v on-line objedndvce [vlastni zpracovdni]

10  Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setreni

Autorka vyuziva pri analyze dat popisnou statistiku, presnéji dotaznikové Setireni, kdy
numericky a graficky popisuje ziskani data. Uéelem sbéru dat je zjisténi odpovédi na
vyzkumnou otazku: Jsou zakaznici spokojeni s vérnostnim programem BENU PLUS? Tuto
otazku stanovilo marketingové oddéleni a na zakladé toho vypracovali zaméstnanci sadu
otazek, které lze naleznout v ptiloze ¢. 1. Autorka se na dotaznikovém Setfeni podilela
komunikaci se zakazniky, ktefi v souvislosti s dotaznikem meéli otazku/pripominku. Dale
komunikaci s marketingovym oddélenim, kdy fesila vyskytnuté problémy (lidé nechtéli uvadét
¢islo 1ékové karty; v seznamu nebyla uvedena 1ékarna, kterou navstévuji; aj.). Po skonéeni
dotaznikového Setfeni autorka vyuzila vysledky dotazniku k analyze soucasné situace

vérnostniho programu, kterou lze najit v kapitole 10.4 Vysledky vyzkumu.
10.1 Charakteristika vyzkumné skupiny
Kritéria pro zarazeni do skupiny:

1. Zena & muz
Disponuje e-mailem a uvedl/a ho pri registraci

Vlastni kartu vérnostniho programu BENU PLUS

H @ DN

Soubhlasil/a se zasilanim obchodnich sdéleni
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10.2 Prdbéh vyzkumu

Lékarny BENU si v poslednich letech nechali udé€lat jeden dotaznik spokojenosti.
Jednalo se o dotaznik se vzorkem 8 262 respondentii. Tento dotaznik byl odeslan 9. 11. 2018
pres e-mailovou komunikaci v§em, ktefi pti zaloZeni karty souhlasili se zasilanim obchodnich
sdéleni prostfrednictvim elektronickych prostiedkii. Ziskané odpovédi byly zpracovany

outsourcovanou firmou a prevedeny do vysledki, které lze najit v kapitole 10.4.
10.3 PouZité metody vyzkumu

Jednalo se o dotaznik s uzavienou nabidkou odpovédi, jedina oteviena otazka se tykala
véku respondenta. Motivaci k vyplnéni dotazniku bylo ziskdni odmény na lékovou kartu
v podobé 500 bodi a zaroven byl dotaznik avizovan jako anonymni. Cely dotaznik je uveden

v priloze €. 1. Dotaznik obsahoval otazky tykajici se vérnostniho programu:

Jste spokojena/ny s vérnostnim programem BENU PLUS?

. 1 - velice nespokojena/ny

o 2 - nespokojena/ny

o 3 - Caste¢né nespokojena/ny

. 4 - ani spokojena/ny, ani nespokojend/ny
o 5 - Castecné spokojena/ny

o 6 - spokojena/ny

o 7 - velice spokojena/ny

Jaky benefit vérnostniho programu nejcéastéji vyuzivate?

. Lékové interakce

o Sbirani bodi

o Zvyhodnéné cenové nabidky na volné prodejny sortiment
o Zvyhodnéné ceny na receptové polozky

. Sbirani bodi navic za preventivni programy

o Vyhody rodinného uctu

o On-line poradenstvi

o On-line ucet s ndkupni historii
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Jaky benefit vérnostniho programu nejvice ocenujete?

o Lékové interakce

. Sbirani bodi

o Zvyhodnéné cenové nabidky na volné prodejny sortiment
o Zvyhodnéné ceny na receptové polozky

o Sbirani bodii navic za preventivni programy

o Vyhody rodinného actu

o On-line poradenstvi

o On-line Géet s ndkupni historii

10.4 Vysledky vyzkumu

Obrazek €. 11 zobrazuje demografické udaje respondentii. Celkovy vzorek je 8 262 lidi.

Na dotaznik odpovidaly piedev§im Zeny (78 %), primérny vék respondenti je 48 let a

nadpolovi¢ni vétSina z nich je v manzelském svazku. Primérny pocet lidi v domacnosti je 2,8

osob.

Statistics — structure of sample

Age Gender
@ 48 Years
18 to 29 Years - 9%
30 to 39 Years _ 20% Female
40 to 49 Years _ 27%
50 to 59 Years _ 20%

60 Years and older _ 24%

Amount of people in household Household disposal income

@ 2,8 persons - Set list of categories
<13 000 K& - 7%
1 person - 1% 13000 ke -26 000k | =

2 persons

b
39 001 K& — 52 000 K& - 15%

52 001 K¢ — 65 000 K& - 6%
> 65 000 K¢ . 4%
5 persons or more - 7% No answer 15%
Basis: N=8.262.

Obrdzek 11 Demografické udaje respondenti [Phoenix, 2019]

Male

Family Status

Single

Married

Divorced

23%

[

17%

Na obrézku ¢. 12 Ize vidét, kolik procent lidi je spokojeno, ¢i nespokojeno s vérnostnim

programem BENU PLUS.
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Overall Satisfaction with loyalty program BENU PLUS H

49%

14%
8%

o 1% 4 I
1 2 ‘ 3 . 4 ‘ 5
bit dissatisfied neither nor bit satisfi isfied ly satisfied
dissatlsﬁed
TOTAL “ m-
16-29
30-39 59
40-49 5.9
50-59 59
60+ 5.9

Obrdzek 12 Celkova spokojenost s vérnostni programem BENU PLUS [Phoenix, 2019]

Nejvice oceniovanym a vyuzivanym benefitem jsou zvyhodnéné cenové nabidky na
voln€ prodejny sortiment, na druhém misté potom sbirani bodd, na tfetim zvyhodnéné ceny
na receptové polozky. Z grafu lze vy¢€ist, Ze benefit sbirdni bodl pouzivad pouze 56 %
respondentii a proto zde autorka vidi prostor ke zlepSeni. Body ziskava kazdy clovek, ktery
v BENU lékarné nakoupi. Z nasbiranych bodi se (jak jiz bylo zminéno v kapitole 8.7.2) dvakrat
rocné generuji kupony, které zikaznici mohou vyuzit pii dal§im nakupu. Kupony jsou
individualizované, prizptsobené historii ndkupti daného zakaznika. Dvodem vyuZivani

tohoto benefitu pouze 56 % lidi mtize byt pravé slozitost uplatnéni ziskanych kuponii v on-line

objednavce.
Reduced prices for non-recipe products most used and appreciated H
benefit
mUsed Most appreciated
(multiple answers) (single answer)
65%
56%
8%
25%
2%
15%
10% 10%

% %
4% 4%
l l : .2% : 20/0 zvn 1%
- _—

Reduced prices for Collect points Reduced prices for Drug interactions  History of online Collecting extra Benefits of family Online-advice
non-recipe products recipe products shopping account points for preventive account
programs
Basis: N=8.262.

Obrdzek 13 Nejvice ocenovany benefit [Phoenix, 2019]
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11

Reden{ nej¢astdji se vyskytujicich problém

Na zéakladé problémi popsanych v kapitole 9.4 a vysSimu zatizeni zakaznické linky

v obdobi generovani kuponti 1ze zhodnotit, Ze zkoumané procesy je tieba optimalizovat. ReSeni

vyskytnutych problémt lze najit niZe. Ke snazSimu porozuméni autorka zpracovala

optimalizované procesni mapy (schéma ¢. 9, 10 a 11).

Proces registrace (schéma ¢. 9)

>

Problém: Zakaznik nevi, Ze ¢islo pojisténce = rodné ¢islo

Reseni: Pripsat poznamku, e ¢islo pojisténce je shodné s rodnym ¢&islem.

Problém: Zakaznik nevi, pro¢ chceme ¢islo pojisténce

Reseni: Pfipsat poznamku, Ze je to z divodu hlid4ni 1ékovych interakei.

Problém: V e-mailu potvrzujicim registraci a zaloZeni 1ékové karty prichazi reklama
na zaloZeni 1ékové karty

Reseni: Zménit vzhled e-mailu, pfidat informaci o vyzvednuti 1ékové karty na 1ékarné
+ navod na aktivaci karty + navod na uplatnéni kuponu on-line.

Problém: Zakaznik nevi, Ze si ma vyzvednout lékovou kartu na 1ékarné

Reseni: Zobrazeni dialogového okna po odeslani registrace s informaci o vyzvednuti
karty na 1ékarné. Dale viz feSeni c¢) poslat informaci v e-mailu.

Problém: Zakaznik nechce fikat nahlas v1ékarné své rodné cislo, kdyz si karty
vyzvedava

Reseni: Lékarnici by neméli 7adat o nadiktovani rodného &isla, nybrz o prikaz

totoznosti, kde je rodné ¢islo vidét (OP, priikaz pojisténce)

Proces registiace po optimalizaci

Zobrazeni Stisknuti VypInéni snsknun’ taditka Potvrzeni Potwrzeni registrace Regish
& it Vyplnéni = Sl egistrace
stranky tiatitka Jména, e-maiu Chei si zaloZit i U tlacitkem prostrednictyim e- whvotena
WW.Denu.cz Registrovat ahesia 1ékovou kartu ! Registrovat maily

E-mail s infarmaci o
wavednutl karyw -
1€karnd + nivodra -
aktivacl katty + -
névod na uplnén ©
kuponu orine  *

Softwarova aplikace

: b Zobrazeni
: e — dialogového okras
s potwrzeni informadi o wyzvednuti
S 1ékové karty v Iékamé

L

Schéma 9 Proces registrace po optimalizaci [vlastni zpracovani]
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Proces aktivace 1ékové karty (schéma ¢. 10)

» Problém: V e-mailu s ovérovacim koédem je opét reklama na zaloZeni 1ékové karty

(pfitom ji jiz ma zakaznik doma)

Reseni: Dat reklamu Giplné pry¢ a ponechat pouze ovéfovaci kod, pfipadné manual na
aktivaci karty a uplatnéni kuponu on-line.

Problém: Po aktivaci karty on-line se na strankach stéle zobrazuji kolonky Aktivace
1ékové karty, Zalozeni 1ékové karty, Pfihlaseni k 1ékové karté

Reseni: Odstranit tyto kolonky, pokud uZ m4 z4kaznik kartu aktivovanou a misto toho
rovnou zobrazit stranku Nahled na 1ékovou kartu.

Problém: Po aktivaci je tfeba se jesté jednou ptihlésit a az poté je mozno vidét stranku
nazvanou Nahled na 1ékovou kartu

Reseni: Zrusit opakované zadavani e-mailu a hesla po aktivaci, kdyZ je jiz zakaznik
prihlasen ve svém ac¢tu a rovnou po tspésné aktivaci zakaznika presmeérovat na stranku

Nahled na 1ékovou kartu.

[T p——

antrvaca

Zakaznik

Softmarors spilhace.

Schéma 10 Proces aktivace lékové karty po optimalizaci [vlastni zpracovani]
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Proces uplatnéni kuponu v on-line objednavce (schéma ¢. 11)
» Problém: Po ptihlaSeni do Gctu je tfeba se jesté prihlasit zvlast k 1ékové karté
Reseni: Uplné odstranit druhé (duplicitni) pfihla$ovani ke karté.
» Problém: Zakaznik nevi, jak se dostat z kosiku zpét do svého profilu k zalozce Mé
kupony
Reseni: Vkosiku pod kolonkou Mam slevovy kod nebo poukaz zobrazovat seznam
vSech dostupnych kupont zakaznika, piipadné alespon udélat tlacitko, pres které se

proklikne do svého ac¢tu do sekce Mé kupony.

atvrzent
objednaviy na
e-mal

on-line po optimalizaci

kuponu

ov aplikace

Software

Schéma 11 Proces uplatnéni kuponu v on-line objedndvce po optimalizaci [vlastni

zpracovani]
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12 Prinosy diplomové prace k vérnostnimu programu

Autorka navrhla optimalizaci procesti vérnostniho programu, konkrétné se jedna o
proces registrace, aktivace 1ékové karty a uplatnéni slevového kuponu v on-line objednavce.
Tento navrh zjednodusuje ovladani a fungovani vérnostniho programu, coz miize mit za
disledek mensi pocet komplikaci, které se vyskytuji se stavajicim vérnostnim programem.

SniZeni poctu komplikaci snizi pracovni zatéz zakaznické linky a také zvysi spokojenost
zakazniki BENU lékarny.

Pokud by vedeni firmy z néjakého diivodu necht€lo ¢i nemohlo tato vylepSeni aplikovat
do praxe, vytvorila autorka manualy (viz priloha ¢. 2 a ¢. 3) na aktivaci lékové karty vérnostniho
programu BENU PLUS a na vyuziti kuponii z tohoto programu. Vhodné by bylo vlozit manuél
na webové stranky, zasilat vSem zdkazniklim spole¢né s informac¢nim e-mailem pfi zalozeni
1ékové karty on-line a zaroven s informaci o vygenerovani kupont. Na webovych strankach
www.benu.cz jiz manuél na aktivaci karty je, avSak neaktualni a méalo podrobny. Timto by se
mohl snizit pocet hovorii na zdkaznickou linku ohledné komplikaci s vérnostnim programem
(nyni je primérné 2 800 hovorti/mésic na toto téma). Diky tomu by zaméstnanci zdkaznické
linky mohli uspofeny ¢as vyuzit na jinou préaci, pripadné by firma mohla uspofit na mzdovych

nakladech, pokud by se snizil poc¢et operatorti na sméné.

Kazdému zakaznikovi by mélo byt jasné, kolik bodii je tireba nasbirat a jakou odménu
za né dostane. Zakaznici totiz sbiraji body v pribéhu roku, ale nevi, kdy za né obdrzi kupony a
ani kolik bodd je tfeba ziskat. Je také mozZné, Ze na bonusovy program zapominaji.
Motivatorem by tedy mohl byt pro zakazniky transparentni bodovy systém - v i¢tu zobrazovat
informaci, kolik bodili je tfeba jesté nasbirat k ziskani kuponu (a jakého) a poté by se
automaticky vygeneroval. Tim by mohlo odpadnout vytiZeni zdkaznického servisu 2x rocné a

hovory by se rozprosttely v pribéhu celého roku rovnomérnéji.

Dals$im poznatkem autorky je, Ze zakaznici by méli mit moznost vybrat si, zda si chtéji
nechat poslat kartu domi, ¢i si ji vyzvednou na nékteré z BENU lékaren. Ne vSichni zakaznici
maji BENU lékarnu ve svém mésté, takze to pro né mize byt problém. Pro firmu by zasilani
karty postou sice znamenalo vyssi naklady, nicméné by to byla moznost, jak uspokojit vice

zakaznika.

Jednou zmozZnosti, jak ziskat vice loajalnich zakaznikG vyuZivajici vérnostniho
programu, je nabidnout zakazniktim jesté vétSi vyhody. Naptiklad to miiZze byt proplaceni
postovného zakaznikiim s lékovou kartou pfi odstoupeni od smlouvy, postovné zdarma pri
nakupu od 1 200 K¢ pro klienty s 1ékovou kartou (nyni je pro vSechny nastaveno stejné -

zdarma od 1 499 K¢).
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Dle pripominek respondenti byla autorkou vypracovana doporuceni pro pristi

dotaznik spokojenosti:

>

Neopomenout typ stavu vdovec/vdova — dotaznik nabizel k vybéru pouze moznosti
svobodna/y, vdana/Zenaty, rozvedena/y

P ot4zce prijmu zminit, Ze se jedna o mésic¢ni piijem domacnosti — z otazky to nebylo
uplné patrné

Pti vybéru oblibené BENU lékarny je tfeba, aby zde byl uveden seznam vSech BENU
lékaren - v dotazniku jich velké mnozstvi chybélo

Neavizovat, Ze je dotaznik anonymni a poté zadat o cislo 1ékové karty — BENU zadalo
¢islo 1ékové karty kviili pripsani odmény 500 bodii, nicméné respondenty to odradilo,

protoze pocitali s tim, Ze je dotaznik anonymni
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13 Zavér

Vyse zpracovana diplomova prace analyzuje vérnostni program BENU lékarny. Tuto
lékarnu si autorka vybrala z diivodu pracovnich zkusenosti ziskanych praxi na zadkaznickém
servisu. Cilem diplomové prace byla analyza spokojenosti zakazniki s vérnostnim programem
BENU PLUS, identifikace kritickych mist programu a nasledn€ navrh jeho optimalizace. Tento

cil byl naplnén.

V teoretické casti popsala proces, optimalizaci procesu, zdkladni pojmy marketingu
(marketing, zakaznik, marketingovy mix apod.), které je vhodné znat pro lepsi pochopeni
praktické ¢asti prace. Vté se autorka vénovala hrubému predstaveni hlavnich siti 1ékaren
v Ceské republice a nasledné hlubsi analyze 1ékarny BENU. Ctenaf byl obezndmen se vznikem

Ietézce, historii a podrobnéji s vérnostnim programem BENU PLUS.

Hlavni naplni praktické ¢asti prace je kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Kvalitativni
vyzkum probéhl pomoci vyzkumné skupiny, kterd si vyzkousSela nejproblémovéjsi funkce
vérnostniho programu BENU PLUS. Na zakladé tohoto vyzkumu zpracovala autorka tfi
procesni mapy soucasného stavu, které mohou c¢tenari poslouzit klepsimu pochopeni
jednotlivych procesii. Konkrétné se jednalo o proces registrace, proces aktivace 1ékové karty na
e-shopu a proces uplatnéni kuponu v on-line objednavce. Na zékladé pozorovani a nasledného
rozhovoru s vyzkumnou skupinou byla stanovena kritickd mista programu a navrzena
optimalizovana feseni pro veskeré vyskytnuté komplikace (kapitola 11). Tyto navrhy feSeni

jsou téz zpracovany do optimalizovanych procesnich map.

Kvantitativni vyzkum probihal pomoci dotaznikového Setfeni. Dotazniky byly odeslany
vSem zdkazniklim, ktefi pfi registraci souhlasili se zasilanim obchodnich sdéleni. Vzorek
dotaznikového Setieni byl 8 262 respondentii. Vysledkem dotazniku je, Ze respondenti jsou
spokojeni s vérnostnim programem, ale pouze 56 % znich vyuZivd benefitu sbirani
bodii/uplatiiovani ziskanych kupon v objednavkach. Kupony byvaji prizptisobovany
zakaznikiim na miru (vétSinou na produkty, které nakupuji nejcastéji), jejich vyuziti by tedy
mélo byt vyssi. Pricinou mize byt prave sloZitost procesu registrace a prihlaseni do vérnostniho
programu, pripadné proces uplatnéni kuponu v on-line objednavce. Tyto procesy se autorka
pokusila zjednodusit na zadkladé podnétt zikazniki. Jednodussi fungovani vérnostniho
programu by mélo prispét ke snizeni zatéze zakaznické linky. Pro firmu by vyssi vyuziti kuponii

znamenalo vétsi pocet objednavek a tedy vyssi obraty.
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V posledni kapitole autorka sepsala dal$i rzné napady, které by firma mohla
uskuteénit. Jedna se napriklad o zfizeni transparentniho bodového systému a generovani
kuponti automaticky po dosaZeni uréitého poctu nasbiranych bod. To by znamenalo
rovnomérnéjsi rozlozeni hovort v pritbéhu celého roku. Dalsim napadem autorky bylo posilani

1ékové karty zakaznikiim dom, nebo alespon tém, ktefi nemaji ve svém mésté BENU lékarnu.

Hlavnim pfinosem prace je, Ze navrh optimalizace procesti miize firma vyuzit k rozvoji
vérnostniho programu a tim docilit vyssi spokojenosti svych zakaznikd a vy$Ssimu vyuzivani

tohoto programu. Veskeré navrhy byly predany e-commerce fediteli BENU e-shopu.
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1. Piiloha - Dotaznikové Setfeni
Vase posledni navstéva lékarny

- pred tydnem

- pred mésicem

- pred 3 mésici

- pred piil rokem

- pred rokem

- pred vice nez rokem
Vas vék:

Pohlavi:

- Zena
- Muz

Rodinny stav:

- Svobodné/ny
- Vdana/Zenaty
- Rozvedena/ny

Kolik ¢élenti ma Vase domacnost:

- 1 ¢len

- 2 ¢lenové

- 3 ¢lenové

- 4 ¢lenové

- 5 ¢lenu a vice

Do které kategorie predstavuje Vas cCisty prijem domacnosti? Prosim, zvolte

jednu z kategorii.

- < 13 000K¢

- 13 000K¢ — 26 000K¢
- 26 000K¢ — 39 000K¢
- 39 000K¢ — 52 000K¢
- 52 000K¢ — 65 000K¢

- 65 000K¢ - 78 000K¢
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- > 78 000K¢

- Z4dna odpovéd

Jste spokojena/ny s vérnostnim programem BENU PLUS?
- 1 - velice nespokojena/ny

- 2 - nespokojena/ny

- 3 - Castefné nespokojena/ny

- 4 - ani spokojena/ny, ani nespokojena/ny

- 5 - Castecné spokojena/ny

- 6 - spokojena/ny

- 7 - velice spokojena/ny

Jaky benefit vérnostniho programu nejcastéji vyuzivate?

. Lékové Interakce

. Sbirani bodi

. Zvyhodnéné cenové nabidky na volné prodejny sortiment
. Zvyhodnéné ceny na receptové polozky

. Sbirani bodi navic za preventivni programy

. Vyhody rodinného actu

. On-line poradenstvi

. On-line Géet s nakupni historii

Jaky benefit vérnostniho programu nejvice ocenujete?

. Lékové interakce

. Sbirani bodt

. Zvyhodnéné cenové nabidky na volné prodejny sortiment
. Zvyhodnéné ceny na receptové polozky

. Sbirani bodt navic za preventivni programy

. Vyhody rodinného tctu

. On-line poradenstvi

. On-line Géet s ndkupni historii
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2. Priloha — Manual k aktivaci vérnostni karty

Pokud jiz mate svoji lékovou kartu doma a predkladate ji ke sbirani bod na lékarné

nebo na e-shopu, miizete vyuzit veskeré jeji vihody po aktivaci své 1ékové karty on-line.

Pokud si svoji kartu aktivujete, uvidite napiiklad: pocet jiz nasbiranych bodd, historii

nakupt nebo muzete ve svych online e-shop objednavkach vyuzivat své slevové kupony.
Jak na to:

1. Prihlaste se do svého on-line a¢tu:

2| d | w

Nafe
|&kErny

B E N U @ Hledejte produkt, znacku nebo lékdrnu...umime najit [ék nebo lékdrnu piesné pro vds Q '

LEKY NA PREDPIS PORADENSTV

Pfinlasit Kok

VERNOSTNi PROGRAM BENU PLUS

' q E-SHOP Q BENU *

ZADOST 0 NOVOU VVHODY BENU LEKOVE ~ PRIHLASENIKLEKOVE  AKTIVACE LEKOVE PRIPSANI BODU NA ME VEEOP™ & OCHRANA OSOBNICH
LEKOVOU KARTU KARTY KARTE KARTY LEKOVOU KARTU KUPGNY POD. KY GDAJID

1 a) Pokud neznate své heslo, zazadejte o néj zde:

‘ Nase PFihlasit KoETk

l&karny

-

E-mail, nebo uZivatelské jméno: *

@

Zapomnéli jske své heslo? Registrovat

PTAY
-‘l

Nastaveni nového hesla Vam prijde na Vas email. Poté se jiz prihlaste, viz bod 1.

PECE 0 US)

1 b) Pokud jesté nemaéte registraci na e-shopu, zaregistrujte se a poté postupujte dale

dle manualu.

1 ¢) Pokud Vam registrace napise tuto hlasku, znamena to, zZe jiz u nas ucet registrovany

mate. Nechte si prosim zaslat obnoveni hesla, viz bod 1 a) a dale postupujte dle manualu.
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Registrace zakaznika

E-mail je jiz zaregistrovan

2. Po prihlaseni zvolte zalozku vérnostni program BENU PLUS

B E N U @ Y?produkt, znacku nebo lékarnu...umime najit I8k nebo lékdrnu presne pro vds Q

U q E-SHOP VERNOSTNI PROGRAM BENU PLUS EKY NA PREDPIS PORADENSTVI

ZADOST O NOVOU VYHODY BENU LEnwve  rrunemssmimesnwys  Aniovnes eendVE PRIPSANI BODU NA
LEKOVOU KARTU KARTY KARTE KARTY LEKOVOU KARTU

BENU.cz / Vernostni program BEMU PLUS:

3. Nyni zvolte moznost AKTIVACE LEKOVE KARTY

B E N U @ Hledejte produkt, znacku nebo lékarnu...umime najit

B E-SHOP VERNOSTNI PROGRAM BENU PLUS

k nebo lékdrnu presné pro vds Q

LEKY NA PREDPIS

ZADOST O NOVOU VVHODY BENULEKOVE ~ PRIHLASENIK LEKOVE  AKTIVACE LEKOVE PRIPSANI BODU NA

LEKOVOU KARTU KARTY KARTE KARTY LEKOVOU KARTU

4. Do policka zadejte ¢islo Vasi BENU Lékové karty (najdete pod ¢arovym
kodem, jedna se o 13 ti mistni ¢islo, které se zadava bez mezer) a
stisknéte Aktivace.

AKTIVACE LEKOVE KARTY

Diky online pfistupu k Vasemu G8tu Lékové karty ziskate:
# piehled o Vagich bodech, slevach a kupanech
* piistup k historii Vagich nakupd

* moznost editace Vaiich tdaji BENU% P |

Chci aktivovat kartu

Pfed prvnim pfihlaZenim do Vadeho détu Lékové karty je nutno
uinit akkivaci.

Cislo karty najdete u arového kddu na Lékové karté
—

Po zadéni fisla Lékové karty Vam bude zaslan na mobilni
telefon nebo email unikstni kéd, ktery pouZijte v druhém
kroku registrace.

IMéte problém s aktivaci BEMU Lékové karty?
Vice o aktivad ZDE.

79



5. Systém Vam zaSle ovéiovaci kdod na email nebo na telefon, které byly
zadané pri registraci BENU Lékové karty bud’ na 1ékarné nebo on-line. E-
mail musi byt shodny s e-mailem, ktery jste pouzili pri prihlaseni do
svého uctu, viz bod 1.

Pokud Vam ovérovaci kod neprijde do 5 minut, kontaktujte nase zadkaznické centrum na
telefonni lince: 212 812 812. Volejte Po-Pa od 09:00 do 17:00. Prosime, nenechéavejte si kod

posilat vicekrét.

6. Zde zadejte ovérovaci kod, ktery Vam priSel na e-mail ¢i mobilni telefon a
stisknéte potvrdit.

Ovefovad kod Vam byl zaslan SMS zpravou na mobilni telefon,
ktery byl uveden pii zalozeni Lekové karky.

Chci aktivovat kary

Oveiovad kad

Pokfebujeke-li opatovne zaslat ovafovac kéd, kliknate zde.
Mate problém s aktivaci BENU Lekoveé karky?
Vice o aktivaci ZDE.

7. Po zadani ovéirovaciho kodu, je potieba zadat heslo pro prihlaseni k
BENU Lékové karté, které je stejné jako pro prrihlaseni do e-shop actu.

Pokud Vam systém hlasi chybu login error 500, kontaktujte nase zakaznické centrum na
telefonni lince: 212 812 812. Volejte Po-P4 od 09:00 do 17:00. Nebo e-mailem na
info@benu.cz, kde prosim popiste problém, ktery se vyskytl, V&S e-mail (pod kterym se

prihlasujete) a cislo své 1ékové karty.
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Zadejte prosim hezlo ke svému Gétu na nasem e-shopu.

Chci aktivovat kartu

E-mail: *

pfiklad: info@benu.cz

Heslo *

Registrovat

Potfebujete-li opatovné zaslak overovaci kod, kliknete zde.
hiate problém s aktivaci BENU Lékové karty?
Vice o aktivaci ZDE.

X Zavrit

8. Nyni je Vase aktivace dokoncena. Pro prihlaSeni k 1ékové karté zadejte
opakované Vase heslo, které je shodné s heslem do Vaseho e-shop uétu:

PRIHLASENI K LEKOVE KARTE

Diky online pristupu k Vasemu (étu Lékoveé karty ziskike:
# pichled o Vagich bodech, slevéch a kuponech

* pristup k historii Vagich nakupd

* moinost editace Vagich ddaji BENU% . 1

PLUS

Prihlaseni k Vasi Lékové karté

Pokud mate aktivovany afet |kové karty, zadejte
prihlaZovaci idaje, pokud ne {(nebo pokud neznate
prihlafovaci tdaje) kliknéte zde. Pro podéni zadosti o
novou kliknéte zde.

E-miail, nebo uZivatelské jméno: *
\ pavlabenesova@seznam.cz

Heslo
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9. Po aktivaci Lékové karty mate moznost nahlizet do zalozek: mé kupony,

pocet bodi, historie nakupu, pripsani boda apod.

LI

B E N U @ Hledejte produkt, znacku nebo [ékdrnu... umime najit lék nebo lékarnu presné pro vds Q '
N2 - jaroslav

Lékdrny
= - Z - . enu
' q E-SHOP VERNOSTNI PROGRAM BENU PLUS LEKY NA PREDPIS PORADENSTVI OBENU *

Kotk

BACKTO MAM VOLNE DOPLNKY ZDRAVA EAE pEm KOSMETIKA,  SPORTOVNI  VETERINARNI  ZDRAVOTNICKE

DERMOKOSMETIKA

SCHOOL PROBLEMS PRODEJNELEKY STRAVY VYZIVA ABYLINKY AMAMINKY HYGIENA A PECE POTREBY POTREBY POMUCKY

BENU.cz / Nahled na lékovou kartu:

#* 110J PROFIL Néhled na lékovou kartU

#+ 0508Ni UDAJE
# HLIDACI PES Cislo pojigténce: Datum narozeni: *

& VASE OBJEDMAVKY

* PORADNA L
QSOBNI UDAJE

+ MEKUPONY

Jmeéneg: * Prijmeni. *
# | EKOVA KARTA - POCET BODU
& | EKOVA KARTA - HISTORIE NAKUPU

Telefon: * E-mail: *
# PRIPSANI BODU Na LEKOVOU KARTU
# SOUHLASY

Pohlavi: *
# DOTAZYV PORADNE Muz

& Zena
* ODHLASIT =

Preferovana komunikace: *

E-mail
& Telefon

10. Pro pristi prihlaseni jiZ postaci se pouze prihlasit ke své 1ékové karteé:

A
a ¥ 3 w

Nase

1e najit lék n

lékarnu pfesné pro vés

Prihlasit Kodik

VERNOSTNI PROGRAM BENU PLUS LEKY NA PREDPIS PORADENSTVI

AKTIVACE LEKOVE
KARTY

VYHODY BENU PRIHLASENI K.
LEKOVE KARTY LEKOVE KARTE

ME

PRIPSANI BODU NA| E
KUPONY

LEKOVOU KARTU

VSEOBECNE OCHRANA
PODMINKY OSOBNICH UDAJO

UPOZORNENI
BENU.cz / Vérnostni program BENU PLUS / Prihlagen k [ékové karte:

+ ZADOST O NOVOU LEKOVOU KARTU

PRIHLASENI K LEKOVE KARTE

% VYHODY BENU LEKOVE KARTY

# PRIHLASENI K LEKOVE KARTE
Diky online pfistupu k Vasemu Gétu Lékové karty ziskate: = "
# AKTIVACE LEKOVE KARTY
# piehled o Vasich bodech, slevich a kuponech
& piistup k historii Vasich nikup + PRIPSANI BODU NA LEKOVOU KARTU
# moznost editace Vasich Gdaji i
= _ . + MEKUPONY
# VSEOBECNE PODMINKY
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3. Priloha — Manual k uplatnéni kuponu online

1. Prihlaste se ke své 1ékové karté. Pokud nevidite tento nahled — nemate
kartu aktivovanou. Prosime, postupujte dle navodu na aktivaci 1ékové
karty: https://www.benu.cz/jak-aktivovat-lekovou-kartu

B E N U @ Hledejte produkt, znacku nebo lékarnu...umime najit [ék nebo lékarnu presne pro vds Q ' ! !
MNate - jaroslav Kok
B

|&karny
= - . = . enu
‘ EY E-SHOP VERNOSTNI PROGRAM BENU PLUS LEKY NA PREDPIS PORADENSTVI O BENU *

BACK TO MAM VOLNE DOPLRKY  ZDRAVA CAJE DETI KOSMETIKA, SPORTOVNI  VETERINARNI  ZDRAVOTNICKE

SCHOOL PROBLEMS PRODEJNELEKY STRAVY  VVZIVA ABYLINKY AMAMINKY DCERMOROSMETIKA - \yopy, ApECE  pOTREBY POTREBY POMUCKY

BEMU.cz / Mahled na |ékovou kartu:

+ 10J PROFIL Néhled na lékovou kartU

#* 0soBNiUDAJE

+  HLDACIPES Cislo pojisténce: * Datum narozeni:

= ASE OBJEDNAVKY

* PORADNA ..
OSOBNI UDAJE

+ME KUPONY

Jmeéng:® Prijmeni: *
+ LEKOVA KARTA-POCET BODU
#  LEKOVA KARTA - HISTORIE NAKUPD

Telefon: * E-mail: *
# PRIPSANI BODU NA LEKOVOU KARTU
+ SOUHLASY

Pohlavi: *
# DOTAZY V PORADNE Muz

& Zenma
* ODHLASIT=

Preferovana komunikace:

E-mail
& Telefon

2. Nyni miZete vlozit poZadované produkty do kosiku obvyklym zptasobem.
3. Nyni kliknéte na ikonku panacéka nad Vasim jménem a zvolte moZnost

muj profil.

/as Q ’ Nade Jaroslav 477 WE

[EkArny Benu

-
Jaroslav Benu,
Mbj_profil

Odhlasit
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4. Nyni zvolte moznost ME KUPONY. Zde uvidite piehled viech svych
ziskanych kuponti. Vyberte si, které chcete uplatnit v konkrétni

objednavce.

MUJ PROFIL

OSOBNI UDAJE

HLIDACI PES

VASE OBJEDNAVKY

PORADNA

ME KUPGNY

LEKOVA KARTA - POCET BODU
LEKOVA KCARTA - HISTORIE NAKUPU
PRIPSAN] BODU NA LEKOVOU KARTU
* SOUHLASY

% DOTAZYV PORADNE

Slevy na cely nadkup

BENU®

odména

Mé kupony

+4

o= Slevovy kupén

+

Kupdn plati do 30.06.19

Kod:

20 K¢

5. Zvolte moznost — Pouzit. Timto se kupén vlozi do kosiku a uplatni se
sleva. Kupona mizZete vyuzit vice v jedné objednavce.

#* 101 PROFIL

+ 0s0BNiUDAJE

#* HLiDACI PES

+ VASE OBJEDMNAVKY

+ PORADNA

ME KUPGNY

# | EKOVA KARTA - POCET BODU

& LEKOVA KARTA - HISTORIE NAKUPU
4 PRIPSANI BODU NA LEKOVOU KARTU
+ SOUHLASY

% DOTAZYV PORADNE

6. V kosiku je nyni uplatnéna sleva. Zkontrolujte, zda se uplatnily v§echny

Slevy na cely nakup

BENUZ

odména

Mé kupony

++

= Slevovy kupon

+

Kupdn plati do 30.06.19

Kod:

-

20 K¢

i

kupony, které jste chtéli vyuzit. Zpétné je jiz nacist k objednavce nelze.
MiiZete pokracovat s vyplnénim tidaji v objednavce a objednavku odeslat.

ZpuUsob platby

Hotove, kartou nebo poukazkou na lékarne

On-line platba

Online benefitni brany

INFORMACNi OZNAMENI
Podle zakona o evidenci trzeb je prodavajici povinen uystavit kupujicimu tétenku. Zrovefi je povinen zaevidovat pfijatou tribu u sprévce dané

ZDARMA

ZDARMA

ZDARMA

Pokracovat v objednavce >

&
1 Ks

ALAVIS 5 MINI tbLS0

o 1 ks 335Ké
=a

LIVSANME néplast detska Princezna
- plech 20ks

-

T9KE

LIVSANE A-Z Multivitamin komplex
tablety 60 ks

179 Ké

BENU odména 09/2015 - LIVSANE 30%

1 -TTKéE
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Evidence vypujcek

Prohlaseni:

Davam svoleni k ptijcovani této diplomové prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, ze bude

tuto praci radné citovat v seznamu pouZzité literatury.

Jméno a prijmeni: Kristyna Doskocilova

V Praze dne: 07. 05. 2019

Podpis:

Jméno

Odd&leni/ Pracovlsté&

Datum

Podpls
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