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1 Uvod

K primarnim cilim vétSiny podnikl patii zejména zvySovani jejich trzni hodnoty a
zaroven generovani zisku, idealné s progresivnim vyvojem, doprovazenym zesilujicim
konkuren¢nim potencidlem. Pro takto fungujici podnik je tfeba stanovit urcita pravidla, zasady,
postupy, opatieni a mnoho dalSich strategickych a taktickych krokii vedoucich ke stanovenym
cilim. K dosazeni cili napomahad také marketingova strategie, jez je podporovéana
marketingovou komunikaci, kterd ma za kol prodat vyrobky nebo sluzby zdkaznikiim diky

svym nastrojam.

Cilem diplomové prace je navrh marketingové komunikace pro zvySeni ndvstévnosti
Lékéarny Na Zelené, vcetné formulace doporuceni vedoucich kromé zvySeni navstévnosti také
ke zlepseni prvku, které ovliviiuji zadkaznika pti vybéru 1€karny. Je tedy zadouci zjistit nazory,

potfeby a motivace zadkaznikl ve spojitosti s Iékarnami.

Diplomova prace je rozdélena do sedmi kapitol. Teoretickd Cast prace se zabyva
pfedev§im marketingovou komunikaci, komunikaénim procesem, zakladnimi formami

komunikace, prvky komunikaéniho mixu a strategii marketingové komunikace.

Nasledujici kapitola této prace se zaméfuje na charakteristiku Lékarny Na Zelené.
Nejprve jsou definovany zékladni pojmy, vztahujici se k 1ékarenskému prostredi, nasleduje ¢ast
vénovana samotné Lékarné Na Zelené, kde jsou bliZze popsany oblasti, jakymi jsou sortiment a
sluzby, cenova hladina, umisténi, dispozicni feSeni a vybaveni 1ékarny, persondl a soucasnd
marketingova komunikace 1€karny. Také jsou blize specifikovany subjekty trhu vztahujici se
k vybrané lékarné. Nasleduje subkapitola vénovana makroprostredi, skladajiciho se z nékolika
faktorti. Kapitola dale obsahuje charakteristiku SWOT, tj. silnych a slabych stranek, ptileZitosti

a hrozeb.

Ctvrta kapitola obsahuje metodiku shromazd’ovani dat, skladajici se ze dvou hlavnich

¢asti, kterymi jsou pfipravna a realizaéni faze.

Nejdilezitejsi Casti této prace je analyza postojii zdkaznikl 1ékarny k marketingové
komunikaci, kde jsou prezentovany a vyhodnocovany jednotlivé vysledky dotaznikového
Setfeni. Na zdklad¢ zjisténych dat jsou formulovany névrhy a doporuceni pro Lékarnu Na

Zelené, které by mély vést ke zvySeni navstévnosti 1ékarny.



2 Teoreticka vychodiska strategie marketingové komunikace

2.1 Definice marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva
podnik ¢i jiny subjekt k informovani, pfesvédCovani nebo ovliviiovani dnesnich, poptipadé
potencialnich zakaznikli. Mefert (1986) definoval hlavni charakteristiku komunikace jako
zprostiedkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem usmériiovani minéni, postoji,

ocekavani a chovani spotiebiteltl v souladu se specifickymi cili firmy.

Cilem marketingové komunikace je podle De Pelsmackera, Geuensové a Van den Bergha
(2007) néco oznamit, zprosttedkovat, podélit se o urcité informace, myslenky, ndzory nebo

postoje.

V 21. stoleti je patrny posun v cilech komunikace, v hodnotich pro spotiebitele a
integraci mezi produktem a znackou. Proto lze podle Kotlera a Kellera (2007) tvrdit, ze
marketingovd komunikace oznacuje prostfedky, jimiz se podniky pokouseji informovat a
pfesvédcovat spotiebitele a zaroven jim pfipominat vyrobky a znacky, které prodavaji.
Marketingova komunikace ptredstavuje ,,hlas* znacky a je prostiednim ¢lankem mezi firmou a

spotiebiteli, jimz Ize podnitit dialog a vytvaret tak mezi nimi vztahy.

U pozdéji vydanych publikaci lze narazit na pojem ,integrovanid marketingova
komunikace* (Pelsmacker, 2003). Integrace marketingové komunikace je definovéna jako
kontrola a fizeni veSkeré komunikace podniku smérem k trhu. Prioritou je to, aby postaveni
znaCky na trhu, charakteristika produktu a komunikaéni sdéleni byly planovanou soucasti vSech
nastroji komunikace, tedy aby tvofily konzistentni komunikacni strategii. Tato integrace
vyvolava potfebu zmén v fizeni komunikacnich programii podniku. Jedna se o integraci

nekterych funkei podniku, které plisobily zcela samostatné a individualng, za ucelem synergie.

Heskova a Starchon (2009) uvadgji, Ze integrovana komunikace pro podnik piedstavuje
feSeni a soulad riznych Grovni komunikace. Prvni z nich je jednotna komunikace, ktera se
soustiedi na budovani a posilovani image. Produkty firmy, sluzby, firemni komunikace,

hodnoceni firmy okolim — tyto faktory formuji image.

Dalsi urovni je optimalizace ve vybéru nastroji komunika¢niho mixu. Pii
dlouhodobém zpracovavani a implementaci komunikacénich strategii dochézi k vyhodnocovani
ucinnosti jednotlivych nastrojii komunikace formou zpétné vazby. Podnik diky tomu ziskava

predpoklady pro eliminaci svych nedostatkli a zvySuje ptisobeni marketingové komunikace.



Komunikace s cilovymi a zidjmovymi skupinami je dal$i urovni integrované
komunikace. Tato oblast komunikace posiluje efektivitu vlastni jednotné komunikace firmy.
Aby tato uroven komunikace byla u¢inna, musi spliiovat predpoklad znalosti zajmovych skupin
a jejich charakteristik. Mezi takového zdjmové skupiny se fadi zaméstnanci, odborové
organizace, zakaznici, dodavatelé, akcionafi, média, organy statni spravy, kontrolni urady,

banky, pojisStovny, profesni asociace, ekologickd hnuti, ob¢anska sdruzeni a mistni komunita.

Jednim z klicovych nastrojii budovani integrované komunikace podle Foreta (2003) je
internet, a to z divodu jeho vyuziti pro Sifeni komunikaénich sdéleni, coz ptispiva ke zvySeni

ucinkt integrované komunikace pro svoji globalnost, soustavnost a interaktivnost.

2.2 Komunikacni proces

Nejvice rozsitenym modelem komunikace je model Lasswella (1948). Model dle Foreta

(2003) popisuje komunikaci nasledovné:

KDO +tika CO  jakym kanalem KOMU

T

Lasswelliv model je zaloZzen na jednostranném a piimém toku informaci od

s jakym efektem?

komunikatora k pfijemci a nikdy ne naopak, Laswellliv model se proto hodi pfevazné pro

masovou komunikaci, vyuzivan je napf. v televizi nebo radiu.

Scharmammuiv model (1995) navazuje podle Heskové a Starchoné (2009) na zakladni
Laswellowo komunikaéni schéma a fesi v logickém uspofadani samostatné problémy, jakymi
jsou nasledujici:

e Kdo sdéluje informace?

o Komu sd€luje a co sdéluje?
e Jakym zpisobem sdé¢luje?
e S jakym tc¢inkem?

Mezi hlavni prvky komunikacniho procesu fadi Foret (2003) odesilatele a piijemce.
Zprava a médium jsou komunikacni nastroje, které jsou v komunikaci mezi odesilatelem a
pfijemcem vyuzivany. Kédovani, dekddovani, reakce a zpétna vazba jsou procesy, které

zajist'uji komunikacni funkci.



Obriazek 2.1 — Zakladni schéma procesu komunikace

’

kodovani dekddovani
sdéleni, média > p

H

=
=1

Y

odesilatel
F 3

emce

zpétna vazba < odezva

Zdroj: viastni zpracovani podle Heskové a Starchoné (2009)
Cely komunikacni proces miize byt ovlivnén fadou nepfiznivych jevill, neplanovanych

momentd neboli poruchami v podobé nejriznéjsich Sumi.
Jednotlivé slozky komunikaéniho procesu predstavuji:

e Odesilatel — subjekt, komunikator, zdroj zpravy, ktery odesila zpravu, sdé€leni,
pfipadné jinou informaci smérem k ptijemci.

e Piijemce — pfijemcem miiZze byt nejriznéjsi subjekt z vnitiniho i vnéjsiho okoli
podniku (zékaznik, spotiebitel, ndkupci, obchodni zastupce, novinaft apod.). Je to
tedy subjekt, na ktery plisobi odesilatel sd€leni.

e Médium — komunikacni kanaly, kterymi je pfenaSeno sdéleni ¢i informace od
odesilatele k pfijemci. Mohou byt vyuzivany rizné cesty a kandly, napf.
hromadné sdélovaci prostiedky, prostfedky venkovni reklamy, intranet, internet a
dalsi.

e Sdéleni — vysledek kodovaciho procesu, v marketingovém pojeti se jedna o
nabidku, tedy produkt.

e Koddovani — pievedeni, vyjadieni pfedmétu komunikace do souboru prvk, tvart
nebo symbolti.

e Dekodovani — je opakem, protipolem kodovani. Ptijemce deSifruje neboli
interpretuje vyznam zakodovaného sdéleni.

e Odezva —reakce piijemce na piijeti zpravy, informace, ¢leni se na pozitivni (napft.
zékaznik po shlédnuti reklamy v televizi uskute¢ni ndkup daného produktu),
neutralni (spotiebitel neni nijak ovlivnén reklamou, coz ale neznamena, ze zbozi

realn¢ nenakoupi) a negativni reakce (spotfebitel mize mit Spatné zkuSenosti



s vyrobkem, nezna znacku, nebo je ovlivnén negativnimi referencemi svého
okoli).

Zpétna vazba — reakce zdkaznika (piijemce) umoZnuje oboustrannou
komunikaci. V ptipad€¢ osobni komunikace mize komunikator zaznamendavat
reakce prijemce pfimo a bezprostiedné na tyto reakce reagovat.

Sumy (interference) — viechny mozné faktory, které méni podobu ¢&i obsah,
piipadné pochopeni zpravy. Zdroje Sumit mohou byt technické (porucha na strané
prenosového kandlu), tiskova chyba, stdvka persondlu, Spatna volba cilového

segmentu, pouziti neadekvatnich symboli a médii odesilatelem zpravy apod.

Chovani jednotlivych piijemct zprav, tedy cilového segmentu komunikace, je spojeno

s psychologickymi aspekty chovani jednotlivcl. Pro zvySovani Gc¢innosti komunikace jsou

vyuzivany poznatky z psychologie spotiebniho chovéani. Podle Heskové a Starchoné (2009)

mohou byt zptisoby vnimani zpravy jednotlivcem ovlivnény nasledovné:

Selektivni vnimani — ve vétSiné piipadt dochazi ke ztraté Casti nebo celé
informace, pfijemce neni schopen zaznamenat vSechny podnéty nebo nevnima.
Komunikator musi zpravu opakovat a formulovat tak, aby i pies veSkeré Sumy
ziskal pozornost piijemce.

Selektivni zkresleni (postoj) — pfijemce si vytvaii urcity soubor zivotnich
postoji, které v disledku vedou k tomu, co chce slySet nebo vidét, proto 1ze fici,
ze vnima subjektivné. Zpravu si upravuje podle osobni zkuSenosti. Komunikéator
voli jasné a zajimavé kodovani, aby zmirnil vlil selektivniho zkreslovéni, také
vyuziva opakovani sdéleni pro zvyseni jeho zapamatovani.

Selektivni zapamatovani — pouze cast sdéleni udrzuje piijemce ve své
kratkodobé paméti. Aby si piijemce sdéleni zapamatoval, je potieba jej
pfesunout do dlouhodobé paméti. Prostfedkem slouzicim ke zvySeni u¢innosti

sdéleni je opet opakovani tohoto sd€leni.

2.3 Zakladni formy komunikace

Podle Pelsmackera (2007) jsou rozliSovany dvé zakladni formy komunikace — verbalni a

neverbalni komunikace. Verbalni komunikaci je mozno oznacit za komunikaci prosttednictvim

jazyka a tfeci. Neverbalni komunikace je souhrn mimoslovnich projevii. Radi se sem skupiny

projevi, jakymi jsou haptika vyjadiujici dotyk, kinezika a gestika, zabyvajici se pohyby téla a

rukou, mimika popisujici pohyby obliceje, dale sem patii o¢ni kontakt, postoje celého téla
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(posturika), proxemika vyjadiujici vzdalenost komunikujicich a chronemika feSici nakladani
s Casem pfii neverbalni komunikaci. Pro ucely marketingové komunikace se rozliSuje osobni a

neosobni komunikace.

2.3.1 Osobni komunikace

Piimou formou komunikace podle Heskové a Starchong (2009) je osobni komunikace.
Fyzicka ptitomnost obou zékladnich subjektii komunikace je podstatou tohoto procesu.
Vyhodou osobni komunikace je moznost okamzitého vyhodnocovani zpétné vazby a moznost
pfizptsobovat komunikaci s cilem zvysit jeji t€inek. V osobni komunikaci je vyuzivano prvkl
verbalni i neverbalni komunikace. Mezi nevyhody osobni komunikace se fadi vysoké finan¢ni
naklady na jedno osloveni. V ur¢itém casovém intervalu je mozno oslovit pouze omezeny pocet
osob cilového segmentu. Pokud je tieba oslovit vétsi pocet osob, je vyuzivano neosobni

(masové¢) komunikace.

2.3.2 Neosobni komunikace

Neosobni komunikaci lze oznacit jako nepersondlni formu komunikace. K pfenosu
sdéleni tato komunikace vyuzivd komunika¢nich kanall, které zprostiedkovéavaji kontakt
s pfijemcem. Nepersondlni komunikacni cesty jsou propojeny s riiznymi typy médii. Masova
komunika¢ni média lze €lenit napf. na vysilaci, tiskova a elektronicka média. Mezi vysilaci
média patii rozhlas a televize, mezi tiskova naptiklad noviny, ¢asopisy nebo venkovni tisténa
média. Vyhodou neosobni komunikace jsou nizké naklady na jedno osloveni. Na rozdil od
osobni komunikace Ize oslovit jednim sdélenim velké mnozstvi osob soucasn¢ (napt. uvedenim
reklamy béhem sportovni udalosti). Pfi nastaveni a hodnoceni zpétné vazby lze pruzné reagovat
na zmény cili komunikace. Mezi nevyhody patii vysoké finan¢ni naklady, tedy prostfedky
investované do reklamy. Neosobni forma komunikace umoziuje mén¢ pruznou zpétnou vazbu,

A4

na jejiz zjistovani je tfeba vynalozZit vyssi finan¢ni naklady nez na osobni komunikaci.

2.4 Komunika¢ni mix

Marketingovou komunikaci lze podle Heskové a Starchon& (2009) charakterizovat jako
souhrnny komunikaéni program podniku, ktery je tvofen jednotlivymi sloZkami nebo jejich
kombinacemi. Mezi prvky komunikacniho mixu patii reklama, podpora prodeje, osobni prode;,

vztahy s veiejnosti, pfimy marketing, zazitky a udalosti a internetova komunikace.
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2.4.1 Reklama

Karlicek a Kral (2011) definuji reklamu jako komunikacni disciplinu, jejimz
prostiednictvim lze efektivné predavat marketingova sdéleni masovym cilovym segmentim.
Reklama umozituje informovat cilovou skupinu, pfesvédcovat ji a marketingové sdéleni ji
ucinng ptipominat. ZvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postojli k ni jsou hlavni funkce
reklamy, jednd se o tzv. budovani znafek (brand building). Prostfednictvim reklamy lze

zasahnout velké segmenty populace.

Podle Karlicka a Krale (2011) reklama pfedstavuje vyznamny zpusob, jak miize znacka
posilit svou image. Opakovani reklamniho sdéleni zvySuje oblibenost znacek. Diky reklamé se
navic se znackou asociuji urcité atributy, které dale zvysuji jeji atraktivitu. Reklama je také
spojena s tzv. efektem faleSné popularity, coz vyjadiuje, Ze reklama ve skutecnosti zvySuje miru
vnimané popularity znacek, spotiebitelé vnimaji produkty propagované reklamou jako

oblibengjsi nez ty, které propagovany nejsou.

Reklama predstavuje rovnéz efektivni zpiisob budovani trhu. Diky reklamé je mozno
efektivné vzdélavat a informovat o novych produktech na trhu, demonstrovat jejich uZziti a
presvédcovat cilovou skupinu k jejich zakoupeni. Reklamu Ize rovnéz oznalit za néstroj

slouzici k pfimému zvySovani prodeje.

PtiliS mnoho reklamnich sdé€leni piijemce zahlcuje, ti mohou reagovat snizenou

pozornosti, v diisledku miiZze dojit 1 k podrazdéni cilovych skupin.

Organizace mohou vyuZivat k §ifeni reklamnich médii né¢kolik typt reklamnich sdéleni.
Jedna se o televizni reklamu, rozhlasovou reklamu, tiskovou reklamu, venkovni reklamu,
reklamu v king, filmech ¢i jinych audiovizudlnich dilech a internetovou reklamu. Tato sdéleni
se odlisuji ptredevsim profilem svych divaki, ctenditi ¢i posluchacl, rozsahem informaci,
moznostmi kreativniho ztvarnéni, mirou zacileni, schopnosti ovlivilovat image znacky, cenou,

schopnosti demonstrovat fungovani produkti apod.

Mety$ a Balog (2006) jsou toho ndzoru, Ze se reklamé v béZném zivoté neda vyhnout.
Reklama je podle nich nejviditelnéjsi komunikacni aktivitou. Podobné jako Kotler (2005) i
Metys a Balog (2006) tvrdi, ze medialni reklama ztraci na dulezitosti a ptredpovidaji, ze bude
v budoucnu nahrazena jinym néstrojem komunika¢niho mixu, naptiklad direct marketingem.
Paradoxné vydaje na medialni reklamu v Ceské republice kazdoroéné stoupaji. V roce 2004
byly vydaje na medialni reklamu v oblasti 1éCiv, potravinovych dopliki a zdravotnickych

prostiedkil ve vysi kolem 2 miliard korun. V roce 2000 byly tyto vydaje n€kolikanasobné nizsi

12



a to kolem 650 milionii korun. Celkové vydaje na veSkerou reklamu v roce 2016 presahly 80
miliard korun, coz bylo o zhruba 13 % vice nez v piredchozim roce. Nejsilnéj$Sim mediatypem
byla televize, kterd si meziro¢né polepsila témét o pétinu na 42,4 miliard korun (Nielsen

Admosphere, 2016).

2.4.2 Podpora prodeje

Podle Heskové a Starchoné (2009) lze podporu prodeje definovat jako soubor
marketingovych aktivit, které¢ pfimo podporuji nakupni chovani spotiebitele a zvySuji
efektivnost obchodnich meziclank. Kotler a Keller (2007) tvrdi, Ze podpora prodeje je zdkladni
ingredience marketingovych kampani, sklddajici se z pobidkovych nastrojii, vétSinou
kratkodobé povahy, navrzenych pro stimulaci rychlejsiho ¢i vétsiho nakupu urcitého produktu
spotiebitelem nebo prodejnim kanalem. Podpora prodeje funguje efektivné s podporou dalSich

komunikac¢nich nastroja.

Obecnym cilem podpory prodeje podle Kraffta a Mantrala (2010) je vytvoreni
spotiebitelskych preferenci, které posiluji trzni pozici produktu prostfednictvim vysSiho
objemu prodeje a jeho zvySovanim trzniho podilu. Vyznam podpory prodeje roste predevsim
na spotiebitelskych trzich, pro jeji schopnost flexibilné reagovat na potieby a ndkupni chovani
zakaznikl. Nejvyssi efektivnosti dosahuje podpora prodeje u zékazniki, ktefi Casto stiidaji
znaCky a vyhledavaji nizké ceny. Manazer pii planovani marketingovych akci vyuziva

poznatkl o nakupnim chovani spotiebitele.

Zékladnim rysem podpory prodeje podle Heskové a Starchond (2009) je ¢asova
omezenost celé akce, kterd byva realizovana v pfesné vymezeném obdobi. Dal§im rysem
podpory prodeje je participace zdkaznikli a jejich aktivni nakupni chovani do ptedem
stanovené¢ho terminu. Bezprostiednéj$i a intenzivnéj$i reakce zdkaznika a flexibilita jsou
vyhodami, které mé& podpora prodeje oproti jinym ndstrojim komunika¢niho mixu. Dalsi
vyhodou je to, Ze podporu prodeje mohou vyuzivat i podniky malé a stfedni, jejichz finan¢ni

rozpocet je omezeny. Mezi nevyhody podpory prodeje patii oslabovani spotiebitelské veérnosti.

Podle Foreta (2003) jsou rozliSovany dvé zakladni formy podpory prodeje, prima a
neprima. Pfima forma je takova, kdy zakaznik obdrZi thned odménu za sviij ndkup (napt. pfi
koupi Sesti konzerv pro psy dostane zdkaznik misku na krmeni jako prémii). Zakaznik je tedy
ocenén bezprostiedné po splnéni podminek. Nepiiméd forma funguje vétSinou na principu
sbirani napft. uctenek, vic¢ek, bodu, razitek na vérnostni kartu, a teprve pii piedlozeni uréené¢ho

mnozstvi té€chto ,,dokladu‘ vznika zakaznikovi narok na odménu.
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Mezi nejpouzivangjsi prosttedky podpory prodeje Foret (2003) tadi:

1.

Vzorky produktu na vyzkouSeni (sampling) — vzorky jsou nabizeny ve vétSing
piipadii zdarma, vyjimec¢né za symbolickou cenu. Vzorky mohou byt k zakaznikovi
doruceny roznéaskou do domécnosti, postou, v podobé darkti v ¢asopisech ¢i je lze
ziskat v prodejné. Jedna se o nejndkladnéjsi, ale nejucinnéjsi formu uvadéni nového
produktu na trh.

Kupony — kupony mohou byt naptiklad v podob¢ soucasti inzeratu a pii jeho
predloZeni u prodejce lze ziskat snizeni ceny. UmozZiuji tedy spotiebitelim ziskat pii
nakupu urcitou usporu ¢i ndhradu. Diky pouzivani kuponu miize dojit ke zkraceni
doby testovani nové znacky ¢i stimulaci prodeje vyrobku, ktery je jiz ve stadiu
zralosti.

Prémie — je produkt nabizeny zdarma nebo za sniZzenou cenu jako podnét k nakupu
uréitych vyrobkl. Prémie miize byt zabalena uvnitf nebo pfibalena vné vyrobku
(naptiklad ke koupi krému na opalovani zdarma balzdm na rty).

Odmeény za vérnost — za pravidelné vyuzivani produktl prodejci poskytuji odmény
v hotovosti nebo jiné formé. Nejcastéji zdkaznik obdrzi slevu na zékladé vyuZivani
veérnostni karty.

SoutéZe a vyherni loterie — spotfebitelé na zaklad¢ vlastniho Gsili ale i za pomoci
Stésti mohou vyhrat hotovost, zbozi nebo zazitek.

Veletrhy, prezentace a vystavy — zde je mozno zejména nové produkty piedvést,
pripadné prodat zadkaznikim. Lze zde konfrontovat svoji nabidku s konkurencni
nabidkou.

Rabaty — vétSinou se jednd o slevy z prodejni ceny, kdy zakaznik zaplati za svij
nakup ihned niz8i cenu, pfipadné muize obdrzet slevu v hotovosti az dodate¢né.
Zakaznik musi splnit podminku stanovenou prodejcem, tedy minimalni hodnotu

nakupu, aby mél ndrok ziskat tuto slevu z prodejni ceny.

2.4.3 Osobni prodej

V situacich, kdy prodejce chce ménit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebiteld, je

osobni prodej vysoce efektivnim néstrojem komunikace se zdkaznikem (Foret, 2003). Je

schopen mnohem ucinnéji ovlivnit zékaznika nez reklama a ptesvédcit ho o prednostech nové

nabidky, a to diky svému bezprostiednimu osobnimu ptsobeni. Neni prioritou produkt pouze

prodat, ale také informovat zakaznika o jeho spravném, uCinném a vhodném pouzivani a

14



spotfebovavani. Neodmyslitelnou soucasti prodeje by mélo byt rovnéz poskytnuti ndvodu a

instruktadz, jak produkt spravné pouzivat.

Mezi vyhody osobniho prodeje se tadi mnohem efektivnéj$i komunikace mezi
obchodnimi partnery. Prodejce se 1épe setkd sreakcemi, néazory, potfebami, zabranami
kupujicich a miize na né operativné reagovat. Prodejce mize ziskat informace a vyrobce
nasledné mize produkt vylepsit, aby odpovidal predstavam a pozadavkim zakaznikii, aby jim

24

kontrola prodejcti pii jejich plisobeni a prezentaci obsahu sdéleni.

Karlicek a Kral (2011) uvadgéji, ze pii osobnim jednani hraje roli kazdy detail prodejce.
Jedna se napiiklad o ismév, zvolené obleceni, stisk ruky, gestikulace, zpisob mluvy apod.
Prodejce by mél vzdy hledat vhodné fesSeni z pohledu zékaznika, nikoliv jen prodat nabizeny
produkt. Komunikaci je tedy tfeba individudlné piizptisobovat charakteru a pozadavkim

kazdého zakaznika.

Typickym piikladem pro osobni prodej mulze byt prodej nékterych druhli zbozi
dlouhodobé spotieby, jako naptiklad vysavaci, kuchynského nadobi, nebo sluzeb, napf.

pojistovny a jejich produkty.

2.4.4 Public relations

Foret (2003) uvadi, Ze public relations predstavuji planovitou a systematickou ¢innost,
jejimz cilem je vytvaret a upeviovat ditvéru, porozuméni a kvalitni vztahy podniku s dilezitymi
skupinami vefejnosti. Patfi sem napiiklad zaméstnanci podniku, majitelé, akcionafi,
dodavatelé, investofi, mistni obyvatelstvo, ufady, zastupitelské organy, zakaznici a sdélovaci

prostiedky.

MetyS a Balog (2006) tvrdi, ze public relations vytvafeji spravné podminky, které
umoziuji prodej produktl. Jedna se tedy o naladéni vefejnosti k tomu, aby pozitivné piijimala
reklamu na podnikové vyrobky. Public relations zahrnuje procesy, které preménuji negativni
postoje a nazory na pozitivni, a to na zadklad¢ znalosti. Jednd se o nepftetrzitou funkei, kterd

dokaze podporovat nebo leckdy 1 opravovat reklamni a marketingové aktivity.

Podle Karlicka a Krale (2011) se public relations vyznacuji relativné nizkymi naklady.
PR dokézi informovat o novych produktovych kategoriich a zptsobech jejich uvziti, také
dovedou stimulovat poptavku po jiz existujicich produktech. PR dokazi zvysovat povéest znacky

a chranit ji v ptipad¢ ohrozeni.
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Heskova a Starchon (2009) rozdéluji public relations podle cilovych skupin, které se dale
zamétuji na média relations, interni komunikaci, vztahy se zdkazniky, vztahy s investory a
finan¢nimi institucemi, vztahy s komunitami (z4jmovymi skupinami) a Public Affairs a

lobbing.
Média relations

Meédia relations jsou diilezitym nastrojem PR, jsou nezastupitelné v budovani pozitivniho
image spolecnosti, zaroven vSak dokazi posSkodit dobré jméno podniku ¢i znicit jeho
dlouhodobé¢ usili. Mezi pracovni metody se fadi pfedevsim tiskova konference, tiskova zprava,
diskusni forum, kulaty stil, direct mail, dopisy, pozvanky, letdky, exkurze, prohlaseni na
kameru, do radia, projevy, rozhovory, reportaze, neformalni setkdni, média audit, briefing,

seminaf nebo fotografickd dokumentace.
Interni komunikace

Cilem dobré interni komunikace je loajalita zaméstnancli. Vyvazenost mezi interni a
externi komunikaci je nezbytnou soucésti k dosazeni Uspéchu podnikovych PR. Nejen
zaméstnanci, ale 1 jejich rodiny predstavuji vyznamné ovliviiovatelé komunikace. Mezi
pracovni metody se fadi interni komunika¢ni audit, firemni Casopisy a noviny, intranet,
manualy, interni tiskoviny, dopisy zaméstnanciim, interni prezentace a setkani, soutéZe,

Skoleni, dny otevienych dvefi a dalsi.
Vztahy se zakazniky

Cinnosti PR se soustfedi na budovani dlouhodobych vztahti se zédkazniky. Budovani
preferenci, prokazovani a vysvétlovani spadaji do procesu budujiciho tyto vztahy. Cinnosti PR

zahrnuji komunikacni strategie a pomahaji zvySovat efektivitu budovani loajality zakaznik.
Vztahy s investory a finan¢nimi institucemi

Tyto vztahy obsahuji soustavné a planovité monitorovani postojli investort a investi¢nich
poradcii, jez rozhoduje o hodnoté spole¢nosti. Pracovnimi metodami je vyro¢ni a finanéni
zprava, komunikace s finanénimi analytiky, publicita, seminafe a tiskové konference, valna

hromada a setkéani s investory a akcionafi.
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Public Affairs a lobbying

Tento proces se vénuje monitoringu legislativniho vyvoje, na jehoz zaklad¢ je budovan
systém krizového varovani, koalice a také provadén lobbing. K praci s Public Affairs je potieba
informovat klicové Cinitele, budovat dobré vztahy, ovliviiovat pfipravu legislativy, zvratit
rozhodnuti, chranit podnik pfed nepfiznivymi rozhodnutimi, pfipadné pied jejich dopady.
Pfedmétem aktivniho lobbingu je individualni komunikace s klicovymi Ciniteli, prezentace,

seminare, diskuze u kulatého stolu, projevy a piednasky, publicita a vyuziti ndzorovych vidcu.
Oblasti ¢innosti PR

Public relations lze rozdélit do né€kolika skupin ¢innosti. Prvni z nich je vytvareni
firemni identity. Kazda firma ma svou vlastni identitu. Jedna se o dlouhodoby proces, ktery
vychazi z podnikovych cilli, podnik dokéze identitu neustale ovlivilovat oproti image podniku.
Image podniku je podle Karlicka a Krale (2011) chépand jako vnéjsi pohled na podnik, vné;si
vnimani podniku a 1ze ovlivnit podnikem pouze ¢aste¢né. Celkova image se sklada souborem
image firmy, znacky a image produktu (Lieskovska, 2000). Image firem logicky ovliviiuje
marketing, stejné jako jeji produkty a reklama ma vliv na celkovy image firmy. Diky tomu

vzniké syntéza v podob¢ tzv. PR marketingu.

Dalsi oblasti ¢innosti PR je krizova komunikace. Tato komunikace je neodmyslitelnou
¢asti komunikaéni strategie firmy. Krizi Ize charakterizovat jako problém, ktery je tfeba fesit
pod Casovym tlakem. Mezi typické spoustéce, které negativni publicitu pfitahuji, fadi Karli¢ek
a Kral (2011) vyrobkové vady, nehody, poSkozovani Zivotniho prostfedi, korupce, kriminalni
¢iny, fuze a akvizice, uzavieni provozoven, propousténi zaméstnanci, Spatné hospodarskeé
vysledky, kontroverzni marketingové kampané a dalsi. NejucinnéjSim néstrojem je prevence,
tj. predvidani krize, pecliva ptiprava kazdé ¢innosti PR (napf. tiskové konference, monitoring

médii, pfiprava podptirnych materidli nebo krizového manualu).

Lobbying a parlamentni komunikace jsou dal$i oblasti ¢innosti PR. Slovo lobbying
(lobbovani) je podle Foreta (2003) mozno chapat jako institucionalizované prosazovani
skupinovych ndzori a zajmil v trznich, demokratickych podminkach. Jedna se o nepfimé,
neoficialni informovani politické moci, legislativnich a spravnich orgéni ze strany vyrobct,
distributord, spotfebiteld, ale také i odborovych a obCanskych sdruzeni a spolkt. Zaklad tvofi
predavani pravdivych, avSak obecné malo dostupnych a znamych informaci t€ém subjektiim,
které¢ maji o dané oblasti rozhodovat, nebo naopak, v rdmci lobbovani mohou mit zdjem

vyrobci, distributofi ¢i spotiebitelé se predem doveédét od politikid, zakonodarct ¢i Gtfednikii o
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pfipravovanych legislativnich opatfenich, na néz by se mohli s pfedstihem pftipravit, ptipadné

by se mohli pokusit ovlivnit jejich finalni podobu.

Heskova a Starchoti (2009) uvadgji, Ze lobbying spo¢iva v Gsili o dosaZeni legislativnich
zmen, v konstruktivni kritice soucasného systému nebo v navrhovani alternativnich feSeni.
Mezi nastroje lobbovani patii petice, dopisy politikim, demonstrace, propagovani dané véci
znamou osobnosti, vefejna setkani, plakaty, medialni ¢i propagacni akce, setkani s politiky,

letdky do schranek, piispévky do novin.

Socialni komunikace, jako c¢innost public relations, je orientovand na oblast socialni
odpovédnosti organizaci a oblast trvale udrzitelného rozvoje. Jako odezvu na rzné
spoleCenské, environmentalni a ekonomické tlaky soucasnosti stale vice podnikii uplatituje ve
svém fizeni strategie socialni odpovédnosti. Smyslem je vysilani pozitivnich signali smérem
k zajmovym skupindm podniku. Do téchto skupin spadaji zaméstnanci, akcionafi, investofi,

spotiebitelé, vetejné autority ¢i narodni vlady.

Ptistup, kdy podnik integruje do svych podnikatelskych aktivit a do svych vztaha se
zainteresovanymi stranami dobrovolné socidlni a enviromentalni pohledy, se podle Heskové a
Starchoné (2009) nazyva koncept spoledenské odpovédnosti firmy. Spoledenska odpovédnost
jde nad ramec zakonné povinnosti a piedpist, predstavuje investovani do zaméstnanci,
zivotniho prostifedi nebo vztaht s urCitymi zajmovymi skupinami. Mezi vyuzivané metody
socialni komunikace patii sponzoring, charitativni c¢innost, ekologické apely, osobni

angazovanost managementu na lokalnich i globalnich trovnich.

2.4.5 Piimy marketing

Alsbury a Jay (2002) formuluji pfimy marketing jako proces ziskdvani a udrzeni
zékaznikl pfimou, oboustrannou komunikaci. Pii tomto procesu neni vyuzivano prostiednika
(napf. v podobé velkoobchodu ¢i maloobchodu). Podnik se snaZi zakaznika vybidnout, aby

pfimo reagoval.

Heskova a Starchon (2009) uvadéji, Ze klicovou ulohou piimého marketingu je oslovit a
ziskat cilovy segment prostfednictvim personalizované a individualizované nabidky, ktera
nasledné vyvola konkrétni ¢innost zdkaznika. Sekundarnim tkolem je ziskavani informaci o

zakaznicich, které slouzi k tvorbé novych marketingovych strategii.

Podle McCorkella (1998) je koncepce ptfimého marketingu budovéna na 4 zékladnach

pilitfich, kterymi jsou:
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1. identifikace cilové skupiny — zjisténi, kterd forma osloveni bude nejvhodnéjsi a které
subjekty budou mit z4jem o nabidku,

2. interakce — ve smyslu komunikace se zakaznikem na zaklad¢ informaci o jejich chovani
v minulosti,

3. kontrola — obsahuje stanoveni cili, planovani, taktické a strategické rozhodovani a
hodnoceni efektivnosti jednotlivych akci pfimého marketingu,

4. kontinuita — budovani dlouhodobych vztahta se zakazniky.

M¢édia ptimého marketingu Pelsmacker (2003) rozd¢€luje na dvé zakladni skupiny. Jedna
se 0 média adresna a neadresna. Neadresna média se d€li na tiSténou reklamu s moznosti piimé
odpovédi, televizni reklamu s moznosti pfimé odpovédi a teletext. Adresna média se ¢leni na

nova interaktivni média, direct mail, katalogy a telemarketing.

Z hlediska piistupu k zakaznikiim je podle Heskové a Starchoné (2009) mozno piimy

marketing ¢lenit do dvou skupin:

1. Aktivni pFimy marketing — aktivni smérem ven z podniku, jde o poselstvi vysilané
existujicim potencialnim zékaznikiim prostfednictvim vybranych médii (napf. direct
marketing, aktivni telemarketing, faxmailing).

2. Pasivni pfimy marketing — zakaznici se sami identifikuji jako potencidlni zakaznici
vybran¢ho produktu, Zadaji dopliiujici informace o produktech, pfipadné vyzaduji
pfimo kontakt prodejce (napf. pasivni telemarketing, reklama s pfimou odezvou

v tisku, rozhlase nebo televizi).
Nastroje primého marketingu

V ramci nastrojii pfimého marketingu jsou vyuzivdna vSechna dostupna komunikacni
média. Potencial pfimého marketingu spo¢ivd v moznosti propojeni vSech néstrojlii s ohledem
na stanovené cile integrované marketingové komunikace. Pfi vyuzivani nastrojii marketingové
komunikace dochédzi vzdy k budovani vztahti mezi podnikem a zdkazniky prostfednictvim

specifickych kanalti (posta, telefon apod.), nikdy se nejedna o osobni komunikaci.

K nastrojim pifimého marketingu dle Foreta (2003) je vyuzivdno direct mailu,
neadresné zasilky, telemarketingu, katalogového prodeje, zasilkového prodeje, reklamy
s pfimou odezvou v televizi, rozhlase a tisku, elektronicky a mobilni pfimy marketing. Heskova
a Starchon (2009) tyto nastroje dopliiuji zdkaznickymi kluby, které spliuji vSechny znaky

pfimého marketingu.
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Direct mail je nejstarSim a nejrozvinutéj$im néstrojem piimého marketingu. Pfi direct
marketingu dochdzi k rozesilani nabidek vybranému okruhu potencialnich nebo existujicich
zékaznikl postou (elektronicka forma, papirova forma). Obsahem direct mailu v redlné podobé
mohou byt rtizné formy listl, letdky, bulletiny, nabidkové materidly, CD nebo DVD

s reklamnim programem, darkové predméty, obchodni vzorky apod.

Ptedpokladem pro rozesilani direct mailu je existence databaze, kterd obsahuje adresy
zékaznikl. V piipadé, kdy chce podnik zacilit na nékolik tisict subjektli, je mozné vyuzit

specializovanych agentur, které se orientuji na hromadné zpracovani zésilek, tzv. lettershop.

Neadresna zasilka a geomarketing se od direct mailu lisi v tom, Ze zasilka neni zasilana
postou, ale je distribuovdna plosné na vybraném uzemi do schranek obyvatelstva. Hlavni
nevyhodou tohoto nastroje je neadresnost, k vyhodam se fadi neplaceni poStovného, zasah

Sirokého okruhu pfijemct, vysoka variabilita a rozmanitost osloveni zékaznika.

Telemarketing je dalsi nastroj pfimého marketingu, pfi némz je vyuzivano, k zésahu
cilové skupiny, telefonického spojeni. Cilem je udrzovat kontakt s existujicimi zdkazniky,
navazat kontakt s potencidlnimi zakazniky, zvysit prodej a podpoftit produktivitu organizace.
Jsou rozliSovany dva zpisoby telemarketingu: in-bound telemarketing a out-bound
telemarketing. Pfi in-bound telemarketingu vychdzi iniciativa ze strany potencialniho
zékaznika, ktery se obraci na podnik, tedy sdm aktivné zavola. Out-bound telemarketing naopak

vychézi z iniciativy podniku, kdy se sou¢asnym nebo potencidlnim zakaznikiim aktivné vola.

Pelsmacker (2007) uvadi, Ze katalogovy a zasilkovy prodej je tradi¢nim nastrojem
pfimého marketingu, kdy jde o zasilani nabidky zbozi a sluZeb prostfednictvim katalogu na
adresy potencialnich a stavajicich zakaznikli, obvykle na zdklad¢ objednavky zdarma

(telefonicke, pisemné, faxové, e-mailové), nebo jako placena sluzba.

K hlavnim vyhodam plynoucim zakaznikiim patfi ndkup bez stresu z pohodli domova,
zboZi miiZze porovnat, diskutovat, v ptipad¢ ndkupu nasledné vratit. K nevyhodam patii absence

osobniho kontaktu a nematerializované forma nabidky.

Reklama s p¥imou odezvou v tisku, rozhlase a televizi je dle Heskové a Starchong
(2009) dalSim néstrojem piimého marketingu, kdy na zdkladé nakupniho prostoru nebo ¢asu
v tisku, rozhlasovém nebo televiznim vysilani je zakaznikiim umoznéno objednat si pisemné
nebo telefonicky vybrané zboZzi nebo pozadat o zaslani dodatecnych dopliiujicich informaci o
nabizeném produktu. Tato reklama se liSi od klasické reklamy zejména generovanim piimé

odezvy a silnym stimula¢nim aspektem. Reklama muze byt zdkaznikem shlédnuta napt. ve
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formé¢ informacnich klipt (napf. teleshopping), ktery vétSinou trva 3 az 60 minut, vysilanych
mezi programy jednotlivych televiznich stanic. Dal§im zptisobem je sledovani kanald, na

kterych je neptetrzity sled programti komercniho charakteru.

Elektronicky a mobilni pfimy marketing vyuziva vSechna dostupna komunikacni
média (tisk, televize, radio, internet). Tento nastroj je schopen piimo reagovat na pokyny
uzivatele a ziskavat nejenom informace o vybrané problematice, ale zaroven uskutecnit akt
nakupu. Internet nabizi podnikim mnoho moznosti vyuziti, jednd se o elektronické

obchodovani (zasilkovy prodej), e-mail marketing, bannerovou reklamu, diskuzni fora.

Mobilni marketing vyuzivad zejména SMS marketing, kdy je zékaznikovi zasilana
textova zprava, MMS marketing, ktery vyuziva zobrazeni produktu, loga, nebo reklamniho
spotu na displeji. Také je vyuzivano GPS (je zndma poloha zdkaznika), kdy je osloven jen urcity
segment zdkaznikll vyskytujici se na urcitém uzemi, vétSinou v okoli prodejny. Nejcastéji je
tento zplisob vyuzivan podniky, které chtéji ptildkat zdkazniky z okoli do své prodejny nebo
zafizeni.

Poslednim nastrojem pifimého marketingu jsou podle Alsburyho a Jaye (2002)
zakaznické Kkluby, které lze charakterizovat jako sdruzeni skutecnych zdkaznikli daného
podniku, kterym jsou diky ¢lenstvi poskytovany urcité vyhody, napt. v podob€ moznosti slevy
na zbozi nebo sluzby. Cilem zékaznickych klubt je aktivovani subjektl a posilovani loajality

na principu vytvoieni emoc¢niho vztahu.

Zvlastni formu nastroje pfimého marketingu predstavuje objednavkovy automat —
kiosk, coz je zatizeni, které piijima objednavky. Zakaznik si na obrazovce vybere produkt, ktery

chce zakoupit, zada své udaje v¢. Cisla platebni karty a adresu, kde chce produkt zaslat.

2.4.6 ZaZitky a uddlosti

Zazitky a udalosti podle Karlicka a Krale (2011) byvaji nékdy nazyvany také jako tzv.
zazitkovy marketing. Ten oznacuje aktivity, kdy podnik zprostiedkovava svym cilovym
skupindm emociondlni zazitky s jeho znackou. Takové prozitky maji primarné¢ vyvolat
pozitivni pocity a projevit se tak na oblibenosti znaCky. Zinscenované zazitky se znackou
nabizeji obvykle sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i jiny zdbavny a spoleensky program.
Nejcastéji tyto akce maji podobu nejriznéjsich street show, road show (turné po vybranych
méstech, napt. vano¢ni kamion Coca-Coly), akci v misté prodeje, akci pro vyznamné zdkazniky

apod.
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Marketingovy event vede cilovou skupinu k aktivni participaci (napf. sportovni nebo
kreativni Cinnosti). U zakazniku jsou vyvolany pozitivni emoce, to se projevi v pozitivnim
hodnoceni udalosti a v disledku to zpiisobuje i pozitivni vnimani znacky.

Vv

cilové skupiny k dané znacce, ovSem u stavajicich zakazniki mize dochézet také k posilovani
loajality, diky umoznéni piilezitosti k osobnimu neformalnimu setkani. Eventy také mohou
slouzit ke zvySovani povédomi o znacce a mohou vést ke zvySovani doporucovani dané znacky

soucasnymi zdkazniky.

Heskova a Starchon (2009) uvadgji, ze pomoci event marketingu lze zdbavnou formou
predavat informace o produktu, organizovat sampling, ptedvadét produkt, stimulovat prodej

nebo ziskavat kontakty na potencidlni zakazniky.

2.4.7 Internetova komunikace

Podle Karlicka a Kréale (2011) rozsifeni internetu ovliviiuje podobu kazdého prvku
komunika¢niho mixu, s vyjimkou osobniho prodeje. On-line reklama je soucésti reklamnich
rozpoCtl, podpora prodeje vyuziva on-line platforem pro rizné marketingové soutéze,

veérnostni programy ¢i slevové akce, eventy maji obvykle vlastni webové stranky atp.

Prostfednictvim internetu 1ze zavadét i nové produktové kategorie, zvySovat povédomi o
stavajicich produktech, respektive znackach, posilovat image a povést znacky ¢i komunikovat

s klicovymi zdkazniky. Diky internetu lze také realizovat ptfimy prode;.

Foret (2003) uvadi, ze marketingové komunikace prostiednictvim internetu pfinasi nové
moznosti malym, stfednim i velkym podnikim. Dochazi ke sniZzovani nakladi na prodej 1
propagaci, roz§ifuji a urychluji se komunikacni moznosti. PouZivani internetu vede také
k vytvareni trvalych vztahti a vazeb mezi prodejce a zakaznikem, jsou upokojovany piani a

potieby zakaznik.

Webové stranky piedstavuji podle Karlicka a Krale (2011) zdkladni platformu, na kterou
odkazuji nejen veSkeré komunikacni nastroje v on-line prostiedi, ale také stdle Castéji
komunika¢ni néstroje mimo internet. Webové stranky byvaji primarné nastrojem piimého
prodeje, pripadné slouzi k ziskavani potencialnich zadkaznik, resp. kontaktt na n€. V ostatnich
pfipadech byva hlavni funkci webovych stranek komunikace s klicovymi skupinami

organizace. Tretim nejcastéjsim ucelem webovych stranek byva posilovani image znacky.
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On-line socidlni média Ize definovat jako oteviené interaktivni on-line aplikace, které
podporuji vznik uzivatelskych siti. Uzivatelé mohou vytvaret a sdilet v ramci téchto siti
naptiklad osobni zkuSenosti, zazitky, nazory, videa, hudbu, fotografie apod. On-line socidlni
sit¢ (Facebook, My Space, LinkedlI), blogy, diskuzni fora a dalsi on-line komunity patii mezi
nejvyznamnéjsi on-line socidlni média. Komunikaéni aktivity v prostfedi online socidlnich
médii se vyznacuji dobrou méfitelnosti, 1ze odhadnout efektivitu podle poctu ¢lenti on-line
komunity, poc¢tu fanouska znacky, poctu zobrazeni Clanku, poctu komentéit a jejich kvality,
nebo naptf. podle poctu uzivatell, kteti z téchto socidlnich médii pfesli na webové stranky

podniku. Aktivity v sociadlnich médiich byvaji relativné cenové dostupné i pro malé podniky.

2.5 Strategie marketingové komunikace

Zakladni strategické ukoly komunikace podle Heskové a Starchoné (2009) vychazeji
z cili marketingové strategie. Tyto cile jsou urceny strategickymi cili podniku. Etapa
vypracovani komunikaéniho programu navazuje na formulované komunikacni cile.

V planovacim procesu ma dilezitou roli marketingovy vyzkum.

Pro spravny navrh strategie musi podnik u€init fadu rozhodnuti, kterd budou provadéna
v postupnych krocich. Z tohoto diivodu jsou pfi sestavovani strategii vyuzivany rizné modely,

prikladem je metodicky postup, jez je tvofen osmi ¢astmi:

Urceni pfijemce zpravy — identifikace cilové skupiny.
Stanoveni cilii komunikace a urceni ocekdvané reakce.
Volba komunika¢ni strategie — tlaku nebo tahu
Sestaveni zpravy — vybér sdélent.

Zvoleni komunikacni cesty — vybér zdroje zpravy.

Rozhodnuti o skladbé komunika¢niho mixu.

NS R woN o

Vytvoteni Casového harmonogramu a tvorba rozpoftu na marketingovou
komunikacni strategii.

8. Zabezpeceni zpétné vazby a systémy méfeni ¢innosti.

2.5.1 Identifikace cilové skupiny

Pro vétSinu podniki je zcela neefektivni zaméfovat se na cely trh, protoze potieby
spotiebitell jsou velmi odlisné a rozsahlé. Diky tomu se podniky soustfedi na vybrané segmenty
zakaznik. Na presném definovani predpokladaného cilového segmentu je piimo zavisly

uspéech celého modelu.

23



Potencialni kupujici nebo skute¢ni uzivatelé, ovliviiovatelé¢ kupnich rozhodnuti mohou
tvofit cilovy segment komunikace. Cilovy segment mé hlavni vliv na rozhodnuti podniku o
tom, co se bude sdélovat, jak se to bude sdé¢lovat, kdy a kde probéhne sdéleni a kdo toto sdéleni

bude sdélovat.

Pelsmacker (2007) uvadi, ze dilezitym krokem je vybér atraktivni cilové skupiny.
K hodnoceni segmentl firmy jsou vyuzivany ¢tyfi prvky, jimiz jsou: rozsah a riist segmentu,
strukturalni atraktivita, cile a rozpocet firmy a stabilita segmentu. Potencialni rist a ziskovost
jsou soucasti prvniho elementu. U velkych segmentl existuje vétSinou velmi silnd konkurence,

pro mensi podniky bude tedy mnohem vyhodnéjsi se zaméfit na mensi ¢i méné atraktivni

,Vyklenkové segmenty.

2.5.2 Stanoveni cilii komunikace
Jednim z dulezitych krok je jasné stanoveni a definovani cile marketingové komunikace.

Heskova a Starchon (2009) uvadéji, Ze vedle informaci o produktech jsou prezentovany
rovnéZ rizné informace vztahujici se k dalsi ¢innosti podniku nebo spole¢nosti, coZ nebylo
puvodnim zamérem marketingové komunikace. Jedna se o soubor informaci, které podporuji

nebo tvoii image podniku. Formulované cile se mohou zamétovat na rizné oblasti:

e vytvafeni a stimulovani poptavky,

e poskytnout informace,

e diferenciace podniku nebo produktu,

e diraz na hodnotu a uzitek vyrobku,

e stabilizace obratu a rist obratu, zvySovani trzniho podilu,
e vybudovat a péstovat znacku,

e posilit firemni image.

Pti tvorbé komunikaéni koncepce se vyuziva vice postupl. Tyto postupy souviseji se
situaci, pro kterou se cile a program stanovuji. Model AIDA je podle Kotlera (2000) jednim
z nejvyuzivanéjSich modell. Zkratka vychdzi z anglickych nazvl pro jednotliva stadia
nakupniho rozhodovani a znamena: A — attention (pozornost), I — interest (zdjem), D — desire

(prani), A — action (Cin, akce).
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2.5.3 Volba komunikacni strategie

Heskova a Starchoii (2009) tvrdi, Z¢ zasadni uvahou pro vytyéeni sméru strategie je
rozhodnuti, zda bude pro komunikac¢ni strategii vyuzita strategie typu PUSH (protlacovaci)

nebo PULL (protahovact).

Cilem strategie PUSH je podporovani vyrobku na jeho cest¢ ke spottebiteli, konkrétné do
povédomi zdkaznika a na regaly obchodl. Strategie spoléhd predevSim na osobni prodej a
podporu prodeje. Pouziva se v trznim prostiedi, kde je mnoho konkurence a né¢které produkty
se od sebe pfili§ nelisi. Pro uskuteciiovani této strategie je vyuzivano podpory osobniho usili

prodejct, obchodni slevy, rabaty apod.

PULL strategie je zaloZena na ptimé stimulaci poptavky u cilového segmentu (kone¢ného
spotiebitele). NejCastéji vyuZivanymi nastroji PULL strategie jsou napt. TV reklama, public

relations, osobni prodej ¢i pfimy marketing.

2.5.4 Sestaveni zpravy

Sestaveni a vybér zpravy probihd podle odhadu reakce, kterd je ocekavand u cilového
segmentu. Podle Pelsmackera (2007) je vyuZivan princip integrované komunikace a vybér
ucinného komunika¢niho mixu vedouci ke zvySovani Gi€innosti sdéleni. Mezi pravidla zvySujici
ucinnost sdéleni se fadi schopnost upoutat pozornost ptijemce, srozumitelnost z pohledu zdroje
zpravy i pfijemce, zprava by také méla odpovidat potiebam a pfanim piijemce a pfinaSet mu

uspokojeni.

Obsah zpravy by mél v sobé zahrnovat raciondlni aspekty (vlastni zajem piijemce, je
kladen diraz na to, ze produkt poskytuje o¢ekavany uZzitek), emocionalni aspekty (nakup je
motivovan pozitivnimi ¢i negativnimi emocemi), pozitivni aspekty (radost, hrdost, laska,

humor) a moralni aspekty (podpora vetfejnych zajmu, zivotniho prosttedi, socialni aspekty).

2.5.5 Vybér komunikacni cesty

Volba komunika¢ni cesty by méla byt provadéna s ohledem na cilovy segment, tvrdi
Heskova a Starchon (2009). Existuje zde moznost vybéru ze dvou zakladnich forem, osobni a
neosobni (masové) komunikace. Informace z komunika¢niho vyzkumu jsou vstupem do
rozhodovani o pouziti komunikacni cesty. Vybér komunikacni cesty by mél byt také provadén

z pohledu faktoru hodnovérnosti, objektivity, nezavislosti, diveéry, popularity a principu shody.
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Masova komunikace je komunikaci s prostfednikem, kdy je vyuzivano standardnich
forem i nekonvenc¢nich typti médii pro nepifimé osloveni pfedevsim Siroké vefejnosti. Volba

druhu komunika¢niho média je jednim z dulezitych kritérii z pohledu jeho dosahu.

Osobni forma komunikace je vhodna u vSech forem ptfimého prodeje, kdy je zadouci, aby
byly vysvétleny funkce produktu, jeho vlastnosti nebo v ptipadé, ze se jedna o prodej luxusniho

vyrobku (napf. automobil Porsche). Osobni forma komunikace je finan¢né nakladna.

2.5.6 Skladba komunikacniho mixu

Komunika¢ni mix je ovliviiovan dal§imi ¢astmi marketingového mixu (produktovy,
cenovy a distribuéni mix). VSechny nastroje maji vSak jako vstup stejny cil marketingové
strategie. Pfi vybirani, jaky ndastroj bude pouzit, je nutné piihlédnout k jeho vyhoddm a

nevyhodam, jeho ptisobeni na spotiebitelské segmenty.

Marketingovou komunikaci v marketingovém managementu podniku piedstavuje
souhrnny komunikacni program, ktery tvoii jednotlivé nastroje komunikace nebo jejich

kombinace.

Komunika¢ni mix je dle Karlicka a Krale (2011) tvofen reklamou, podporou prodeje,

udalostmi a zaZitky, osobnim prodejem, public relations a pfimym marketingem.

Na cilech komunikace bude pfimo zavisla konkrétni skladba komunika¢niho mixu. Také
bude ovlivnéna charakterem produktu a Zivotnim cyklem, v jakém se produkt nachéazi. Skladba
komunika¢niho mixu by méla byt provadéna s ohledem na dosazeni synergickych efektd ve

smyslu integrované komunikace.

2.5.7  Casovy harmonogram a rozpocet marketingové komunikace

Casovy harmonogram komunikaéni strategie respektuje ¢asovy harmonogram, ktery

vyty&uje podnikova strategie. Heskova a Starchoii (2009) uvadéji, ze stanoveni piiméfeného
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Pro stanoveni rozpoctu na komunikaci je vyuzivano téchto sedmi metod:

1. Metoda zustatkového rozpoctu — nejcastéji vyuzivana metoda v malych a stfenich
podnicich, podstatou takto sestaveného rozpoctu je alokovani zbytkovych zdrojit do
oblasti marketingové komunikace. Nevyhodou tohoto zplsobu rozpoctovani mtize

byt ptilisné plytvani finanénimi prosttedky v ptipad¢, kdy se firmé nadpriimérné dafi,
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a naopak mohou nastat minimalni vydaje na komunikaci v ptipad¢, kdy se firmé
ekonomicky nedafi.

Metoda procentualniho podilu z obratu — vydaje na marketingovou komunikaci
vychézi z velikosti bézného nebo ocekavaného prodeje, kdy urcité procentu z tohoto
objemu tedy pfipadne na vydaje na komunikaci. Mezi vyhody této metody patii
ptizptisobovani vydajii zméndm v hospodarské situaci firmy, vytvari se konkurenéni
stabilita. Mezi nevyhody patii nepfesny odhad dlouhodobych vydajii na aktivity
promotion.

Metoda konkurenéni parity — podnik stanovuje rozpocet ve stejné vysi, jako jeho
konkurence. Pfedpokladem uplatnéni postupu je znalost vydaji daného odvétvi na
marketingovou komunikaci. Mezi vyhody metody patii uspora ve vydajich na
komunikace. MiiZze nastat negativni jev, kdy neexistuje zaruka, Ze metodou
rozpoctovani konkurenéni parity se odstrani nebezpeci vzniku konkuren¢nich bojt
v oblasti promotion.

Zakladem této metody je, Ze kazda vloZena koruna do promotion musi byt méfitelna.
Rozpocet vychéazi ze zpracované strategie marketingové komunikace. Marginalni
analyza — tato metoda se v praxi pouziva minimaln¢. Je zaloZena na principu, kdy se
do komunikace investuje do té doby, pokud pfiristek investic pfinasi vyssi navratnost,
tedy do té doby, pokud jsou piiriistky vynost vyssi nez ptirtstky vydaji.

Metoda netenosti — vychazi z konstantniho rozpoctu, nezohlednuje trh, akce
konkuren¢nich subjektli a ani moznosti na strané¢ zdkaznika, podobd se metodé
zustatkového rozpoctu.

Metoda libovolné alokace — investice do komunikace nevychdzeji z analyz, jsou
subjektivniho charakteru, vétSinou vyuzivand metoda malymi podniky, kdy o

investicich rozhoduje vlastnik.

2.5.8 M¢éveni uéinnosti komunikace

Zmetit efekt komunikace 1ze dle Pelsmackera (2007) dv€éma metodami — méfenim

pfimych U¢inkd komunikace a méfenim nepiimych ucinki komunikace.

Pii méfeni pFimych ucinkl je sledovan pftiristek obratu k vloZzenym nakladim na

marketingovou komunikaci. Mezi dal$i metody podle Heskové a Starchond (2009) patii

vyuzivani nédkladovych ukazateli (naklady na objednavku, naklady na prodej apod.),

obratovych ukazateli (je sledovan vyvoj vyse prumérného obratu na jednu objednavku),
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ukazateld navratnosti investic do komunikace. Také byva vyuzivana analyza pomoci finan¢nich
ukazatell, kdy je sledovan vztah miry efektivity a miry vykonti. Mize dochéazet ke zkresleni
vysledki, které jsou ovliviiovany mnoha faktory. Proto je dulezitd dobra znalost trhu a vSech

faktort, které mohou vysledek ovlivnit.

K nepfimym metoddm hodnoceni efektivnosti patii rizné metody zaméetené napiiklad
na zkoumani sledovanosti médii, ctenosti tisku, zapamatovatelnosti a preferenci znacky, zmény

postoje, zkoumani image produktu, podniku apod.

K hodnoceni U¢innosti jsou vyuzivany vysledky komunika¢niho vyzkumu ve dvou
oblastech — vyzkum komunika¢nich médii a vyzkum tc¢innosti komunikace (komunika¢niho
ucinku).

Vyzkum komunikacnich médii se zamétuje na sbér a hodnoceni informaci, napt. o poctu
a struktufe osob, které sleduji vybrana média, ¢etnost kontaktu apod., o pravdépodobnosti, ze
jsou spottebitele konzumenty prezentovanych vyrobku ¢i sluzeb, o image jednotlivych médii,

o finan¢ni naro¢nosti nakladi komunikace podle jednotlivych médii ve vztahu k jejich dosahu.

Vyzkum uc¢innosti komunikace je podle Karlicka a Krale (2011) vyuZivan
v pfedvyzkumu a néasledném vyzkumu. Ve fazi predvyzkumu je Zadouci vybrat nejvhodnéjsi
médium a zpisob komunikace sdé€leni pro komunikacni strategii. Mezi metody predvyzkumu

patii naptiklad testovani, hodnotici Skaly, testy parové komparace, projektivni metody atd.

Nasledny vyzkum je ve vétSin€ piipadii zaméfen pouze na zkoumani jednoho
relevantniho aspektu uc¢inku komunikace. Vedle standardné pouzivanych metod existuje fada

vlastnich postupli méteni ucinnosti komunikace, které vyuZivaji vyzkumné agentury.
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3 Charakteristika Lékarny Na Zelené

3.1 Zakladni pojmy

Dle Metyse a Baloga (2006) 1ékarenstvi predstavuje odvétvi farmacie, které se zabyva

zabezpecenim 1éCiv a zdravotnickych potieb pro pacienty a pro zdravotnicka zafizeni.

Lékarna je vetejné zdravotnické zatfizeni, které muze, kromé 1€Civ, uskutecnovat také
vydej zdravotnickych prostfedka ¢i 1éCivych rostlin, mizeme ji také oznacit jako maloobchod,
ktery mimo prodeje vyse zminéného realizuje také prodej dopliikového zbozi. Ponévadz zijeme
v dobé, kdy je kladen diraz na Zzivotni styl, nabizi dnes 1ékarny také odborné sluzby a

poradenstvi.

Velmi casto se Ize v Iékarnach setkat s moznosti métfeni krevniho tlaku a testovani
cholesterolu v krvi, monitoringem pacientll s astmatem ¢i diabetem, inkontinence, dokonce

jsou vyuzivany metody méfeni body mass indexu pomoci ionizujiciho zafeni.

Pokud hovotime o Iékarnach na izemi CR, je 1ékdrna jedinym mistem, kde pacient mtze

obdrzet své 1éky na ptedpis.

Lékarna, krom¢ vydavani hotovych 1é¢iv, uskutectiuje také vydavani individudlné
vyrabénych 1é¢ivych piipravki. Dle vyzkumu z roku 2002, ktery se uskute¢nil v Rakousku, je
pomér mezi hromadné a individualn€ vyrdbénymi lécivy 96,5 % ku 2,4 %. Zbylé 1,1 %

pfipadalo na vydej obvazového materidlu a zdravotnickych prosttedk.

Na poli farmaceutického obchodu mitizeme slovo 1ékarna chapat jako misto, kde se
vSechny aktivity spojené s dodavkou ¢i distribuci 1€¢iv, doplikt stravy a dalSich ptipravkd,
stavaji dostupné kone¢nému uzivateli. Je to tedy misto, kde probih4 prodej 1é¢iv doprovazen

moznosti 1ékéarenské péce.
Personal lékarny

V lékarnach je zastoupeno né€kolik zdravotnickych profesi, bez kterych by nebyl zajistén
spravny chod lékarny se zajisténim pozadovanych funkci. Aby lékarna splnila legislativni
pozadavky, musi v ni pracovat nejméné jedna osoba s Uplnym vysokoskolskym vzdélanim
v oblasti farmacie, tedy farmaceut, ktery je odpoveédny za to, Ze 1ékarna respektuje a splituje
vSechny zdkonem dané nalezitosti. Tuto osobu Ize oznacit jako vedouciho pracovnika, ktery

muze byt rovnéz i provozovatel 1ékarny nebo jim povéteny odborny zastupce.
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Farmaceut ma teoretické a praktické znalosti o 1éCivech a 1é¢ivych piipravcich, latkach a
jejich pripravé, kterych nabyl vysokoskolskym studiem farmacie. Je zpusobily k podavani
informaci o vSech aspektech 1éCiv vetejnosti a dal§im zdravotnickym pracovnikim. Jeho hlavni
¢innosti je priprava, kontrola a vydej 1é¢iv, je rovnéz zodpovédny za bezpecnost a kvalitu chodu

1ékérny. Je také zplisobily vykondvat funkci odborného zastupce 1ékarny.

Dal8im nezbytnym ¢lankem lékarny je farmaceuticky asistent, ten je opravnén vydavat
1éky, které nejsou na piedpis a ostatni sortiment Iékarny. Aby mohl plnit svou funkci, musi mit
fadné ukonceno uplné stiedoskolské zdravotnické vzdélani, miize pracovat zcela samostatné
nebo pod vedenim lékare, farmaceuta ¢i vedouciho zdravotnického pracovnika. Prevdznou
naplni této prace je z vétSiny piijem a ulozeni léCiv, jejich kontrola a piiprava, oboji dle platné
legislativy, dale mlze proddvat volné prodejné 1écivé ptipravky ¢i mize vykonavat dalsi

odbornou ¢innost, vychazejici z jeho odborné specializace.

V 1ékarné se 1ze setkat také se sanitdfem, coz je pomocny zdravotnicky pracovnik, ktery
vykonava pomocné prace pii piipraveé 1éCivych a jinych piipravki, odpovida za ¢istotu ploch a
laboratorniho nadobi. Vzd¢lani, potfebné k provadeéni této profese, lze ziskat absolvovanim

ptislusného kurzu.

Ptipadné se lze v 1ékarn¢ setkat s dermoporadkyni, ktera nabizi poradenstvi ohledné pleti

a pokozky klienta, ¢1 nutriénim terapeutem, ktery umi poradit v oblasti vyzivy.

3.2 Lékarna Na Zelené

Lékarna Na Zelené byla zaloZena v lednu roku 2005 panem Mgr. Janem Hordkem, ktery
Iékarnu nejen vlastni, ale také v ni pracuje jako magistr. Lékarna sidli v Moravské Ostrave, na
ulici Zelena 3062/30. V soucasnosti k 1€karné patii 1 vydejna, coz je 1ékarenské zatizeni, které
slouzi k vydavani 1€kq, 1éky se zde ale nepfipravuji, neni zde laboratof. Tato vydejna se nachéazi

v obci Velka Polom.

Pan Mgr. Jan Horak vystudoval Veterinarni a farmaceutickou univerzitu Brno, kde v roce
2004 promoval. Po absolvovani univerzity byl zaméstnan v 1ékarné U Raka v Ostravé, poté
pracoval v Iékarné U Madony, kterd se rovné€Zz nachazi v Ostraveé, kde pracoval jeden rok.
Béhem tohoto roku pan Mgr. Hordk nasbiral zkuSenosti a na impuls jeho zaméstnavatele se

rozhodl osamostatnit a zfidit si 1ékarnu vlastni, tedy souasnou Lékarnu Na Zelené.
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Vize 1ékarny

» Trvale vysoky standard poskytovani odborné Ilékarenské péce, zajistujici jistotu
bezpecnosti vydeje 1éCiv a bezplatny informacéni servis véetné osobniho pfistupu ke
klientovi,

» vzhled i rozlozeni Iékarny orientovano vzdy na zdkaznika, Cistota prostfedi, pfehlednost
sortimentu,

= dostate¢na vymena informaci vedouci ke zkvalitnéni péce o pacienty.
Cile lékarny

» Prestéhovani se do novych prostor, 1épe dostupnych vetejnosti do 5 let,
» udrZeni alespoi stejného poctu soucasnych zakaznikd,

* nadprimérna spokojenost zékaznika.

3.2.1 Sortiment a sluzby

Samotna lékarna nabizi jak léky na ptedpis, tak také léky volné prodejné, potravinové
dopliiky, zdravotnické pomucky, autolékarnicky, elektronicka zatizeni (tlakomeéry, teploméry
apod.), kosmetické vyrobky, parfémy znacky Yodeyma. Odbyt 1€kt na piedpis a volné
prodejnych je témét vyrovnany, tedy oba segmenty piedstavuji zhruba 50 % z trzeb. Nejen
v lékarné, ale 1 na e-shopu, ktery k 1ékarn€ nalezi, 1ze zakoupit kosmetické vyrobky znacek
Bioderma, Doliva, na objednéni 1 vyssi fady, naptiklad Ryor, Vichy. Lékéarna také umoZiiuje

bezplatny osobni odbér zbozi, které si zdkaznik objednal z e-shopu lékarny.

Neéktefi dodavatelé ke svym vyrobklim poskytuji také darkové tasky, ¢ehoz mohou
zakaznici vyuzit v ptipad¢, ze chtéji n€koho obdarovat zakoupenym zboZim. Jednd se zejména

o kosmeticky sortiment.

Oteviraci doba I€karny je ve vSedni dny vzdy od 7:00 do 17:00 hodin, o vikendech je
zavieno. V lékarné jsou umisténa dvé vydejni mista sortimentu, coz vyrazné zkracuje dobu
¢ekani na obslouZeni 1ékdrnikem. V Iékarné je k dispozici stiil a dvé zidle, kde si zakaznici
mohou piipadné odpocinout, lidé se zdravotnim omezenim nemusi stat ve fronté. Lékarna,
mimo prodej hotovych 1€kil a dalSiho sortimentu, nabizi také moznost vyroby individudlné
piipravovanych 1é¢iv. Obvykla doba cekani na zhotoveni individudlnich 1ékt je do 24 hodin.
Dale maji zakaznici moznost vyuzit bezplatné poradenstvi s lékarnikem v ramci jejich

zdravotnich problémd, ¢i si zdarma nechat zméfit krevni tlak ¢i t€lesnou hmotnost.
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Dalsi sluzbou zékaznikiim, kterou Iékarna poskytuje, je moznost vraceni 1€kt a jiného
zdravotnického materialu. Kdokoli tak mtize vratit zbozi po expiracni dob¢é nebo léky, které jiz

nepotiebuje.

V Iékarné€ je mozno platit hotove, bezhotovostné platebnimi kartami nebo mtze zékaznik
zaplatit poukézkami Edenred nebo Cheque Dejeuner. Pokud zdkaznik nakupuje na e-shopu, ma
na vybér z vice moznosti své platby. Zbozi mize zaplatit tzv. online platbou z jeho banky ihned
po vybéru zbozi, také mize zadat piikaz k tthrad¢ u své banky, nebo si miize nechat zaslat zbozi

na dobirku, ptipadné si mize zbozi objednat a vyzvednout piimo v 1ékarné.
Projekt Moje lékarna

Lékarna Na Zelené je jiz Ctyii roky soucasti takzvaného mékkého fetézce Moje 1ékarna,
coz je dobrovolného sdruzeni nezavislych l1ékarnikii, ptisobicich na tizemi Ceské republiky od
jararoku 2008. V soucasnosti je do tohoto projektu zapojeno vice nez 380 1ékaren. Cilem tohoto
seskupeni je zkvalitnéni nabidky sluzeb a vyrobkd diky vzajemné spolupraci lékaren, také
vyjednani lepSich cen od farmaceutickych dodavateld, coz je dilezitym poc¢inem, vzhledem ke

konkurenceschopnosti vzhledem k velkym lékarenskym fetézcim.

Moje Lékarna tedy distribuuje svou vlastni znacku 1¢kt a doplnkt 1ékarnam, které jsou
jejimi Cleny. Lékarny, které prodéavaji léky od tohoto dodavatele, jsou nuceny vyrobky
v 1ékarnach umist'ovat dle planogrami, které se obménuji az Sestkrat do roka, vyjimkou neni

necekand kontrola, zda tomu tak doopravdy je.

Lékarny, které jsou soucasti tohoto projektu, jsou oznaceny logem Moje 1ékdrna (viz
Obrazek 2.1), coZ mimo jiné znaci, Ze lze zde nalézt odborné poradenstvi se specialnim
zaméfenim na geriatrické pacienty. V téchto Iékarnach jsou také rozmistény letaky

pojednavajici o problémech spojenych se starim.

L4 F # +
mojelekarna

Obrazek 3.1 - Logo Moje Lékarna
Zdroj: www.mojelekarna.cz

Lékarny, které jsou soucasti, jsou pravidelné¢ proskolovany za odborné garance Ceské

gerontologické a geriatrické spole¢nosti.

Hlavnim smyslem tohoto projektu je umét poradit star$i skupiné pacienti s nejvyssi

frekvenci uzivani hned né¢kolika druhii 1é¢iv na pfedpis i volné prodejnych, informovat je o
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moznych nezéddoucich ucincich, 1ékovych interakcich apod. Projekt se vSak nesoustfedi jen na
pacienty v pokrocilejsim véku, ale dokaze poradit i v oblasti deprese, inkontinence,

osteoporozy aj., tedy zdravotnich problémi, se kterymi se mize setkat i mladsi ¢lovék.

Dalsi oblasti, na kterou se projekt soustiedi, je oblast prospésna samotnym lékarnam, kdy
se sdruzeni snazi zajistit vyhodné ceny u dodavatell, potada pravidelné letdkové kampang,
upozornuje na Sirokou nabidku vyrobkl své znacky prodévané v jednotlivych 1ékarnach, a to
diky roznasSce letaka v okoli jednotlivych 1€karen, které jsou soucasti sdruzeni, ktera se kona
ptiblizn¢ Sestkrat do roka, kdy tyto roznaSkové sluzby zajiStuje samotné sdruzeni. Také lze
nalézt spektrum vyrobkil na vlastnim webovému portalu, na kterém ma sdruzeni Moje 1ékarna

ztizeny e-shop.

Zakaznik si na portdlu www.mojelekarna.cz najde sviij vyrobek a ma na vybér si bud’
produkt nechat dorucit zésilkovou spolec¢nosti domil, nebo si jej miize osobné vyzvednout
v 1ékarné, které je soucasti tohoto sdruzeni. Portél nabizi funkci, kdy klientovi nabidne nejblizsi
misto vyzvednuti od jeho bydlisté, dany vyrobek si muze taky zarezervovat a posléze
vyzvednout. Vyhodou pro zékaznika tedy muze byt to, Ze si je stoprocentné jisty, Ze dany
produkt v 1ékarné¢ bude k dispozici, navic ma narok na bezplatné odborné farmaceutické

poradenstvi o tom, jak a kdy produkt spravné uzivat.

3.2.2 Cenova hladina

Ceny nabizeného sortimentu se téméf rovnaji primeru hladin cen na trhu. Pokud jsou
srovnavany ceny nejcastéji nakupovanych vyrobkt, da se tvrdit, ze se 1isi o jednotky korun,
neni vyjimkou, aby se ceny rovnaly. Re¢ je oviem o plnych cenach, které nékteré konkurenéni
sité¢ 1ékaren mnohdy dale upravuji pro vybrané segmenty zakaznikd, jakymi jsou napiiklad déti
nebo seniofi. Riznych slev vyuzivaji v konkurenénim boji o zdkazniky, kde je naptiklad Castym
lakadlem vyrazna sleva na doplatky 1€k, které jsou mnohdy zcela odpustény. Lékarna Na
Zelené diky své velikosti neni schopnd konkurovat mnohonédsobné vétSim konkurentim
prostiednictvim takovychto vysokych slev a zvyhodnéni, v pfipadg, Ze by nabizela slevu na
doplatky ve vysi 50 %, dostala by se pod nakupni cenu. Svym zdkaznikiim ale nabizi jina

alternativni feSeni, napt. ve formé vérnostniho programu, nebo nabidky ak¢éniho zboZi.

3.2.3 Umisténi, dispozicni FeSeni a vybaveni lékdrny

Lékarna Na Zelené sidli na adrese Zelend 30 v Moravské Ostravé. Je soucasti
polyfunkéniho domu umisténého nedaleko krajského uradu Moravskoslezského kraje. Lékarna

je situovana v blizké vzdalenosti od tramvajové zastavky méstské hromadné dopravy, ktera je
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umisténa na hlavni silnici na ulici 28. fijna. Lékarna nema vlastni parkovisté, avSak diky
umisténi v tésné blizkosti obytné zony mohou zakaznici vyuzivat velké mnozstvi parkovacich
mist zdarma. Vedle Iékarny se nachazi sdruzeni praktickych lékait, coz ptivadi urCité mnozstvi

zékaznik, ktefi si zde po navstéve 1ékare vyzvednou piedepsané 1éky.

Samotna I€karna disponuje dvéma vchody, jeden je urcen pro vstup zakazniki, druhy pro
personal 1ékarny a zasobovani. Prostor samotné 1ékarny se rozklada na plose 81 m?. Soudasti
tohoto prostoru je klientska zona, tedy prostor urCeny vyhradné pro zakazniky. Zakaznik
v tomto prostoru provadi svlij ndkup, je mu k dispozici vystaveny sortiment v regalech a na
pultech, platebni transakci mize provést u dvou pokladen, které jsou k dispozici. V dalsi ¢asti
1ékarny, ktera neni vefejnosti ptistupna, se nachazi laboratot, ve které se ptipravuji individualni
Iéky a ve které pracuje veskery persondl 1€karny. Dalsi Casti, ve které je umistén 1 vchod, je
skladiSté. V téchto prostorech jsou uskladnéna l1é€iva a dalsi sortiment a je to také misto, kde
dodavatelé predavaji zbozi personalu lékarny, konkrétné sanitaice. Posledni mistnosti, ktera je
soucasti Iékarny, je personalni mistnost, ve které se nachazi kuchyika a které ptislusi sanitarni
zafizeni.

Samotny vzhled interiéru 1€karny je nadprimérny, lékarna vroce 2015 prosla
rekonstrukci. Nabizeny sortiment je vyskladnén v pfehlednych prosklenych vitrinach a
regalech, n¢které zbozi je umisténo na prostorném pultu, na kterém se rovnéz nachazeji dva

osobni pocitace, slouzici jako pokladny.

3.2.4 Personal

Funkci farmaceuta, odporného zastupce a vedouciho 1ékdrnika v soucasné dobé vykonava
sam majitel pan Mgr. Jan Hordk. Kromé né&j zde pracuji dalsi dvé magistry a sanitaika. Jedna
z magister je v 1ékarné zaméstnana od samotného otevieni 1€karny, tedy od roku 2005, druha
magistra koncem roku 2015 vystfidala svou predchiidkyni, kterd odeSla na rodiCovskou
dovolenou. Sanitarka je v Iékarné zaméstnana od jejiho otevieni. VSichni magistfi této 1ékarny
doséahli vysokoskolského magisterského vzdelani, disponuji 1ékdrenskou atestaci, tudiz jsou
zpusobili vykonavat praci vedouciho lékarny ¢i jeho odborného zastupce, své znalosti a
dovednosti dopliiuji fadou vzdélavacich aktivit, které zvysuji jejich odbornou uroven. To
v disledku vede ke zkvalithovani jejich prace a tedy i k vyssi spokojenosti klientti. Je tedy
kladen velky dliraz na profesionalitu, odbornost a komunika¢ni dovednosti veskerého

personalu.
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3.2.5 Marketingova komunikace lékarny

Lékarna Na Zelené vyuzivd nékolik zplsobli marketingové komunikace. Svym
zékaznikilim nabizi dva vérnostni programy, pro komunikaci tzv. online zfidila webové stranky,
je dostupna na socialnich sitich, o 1¢karn¢ se zakaznik miize docist také v mistnim tisku, dale
muze spotiebitel narazit na propagacni letaky. Lékéarna také oslovuje klientelu pomoci direct

mailu a vyuzivé také podpory prodeje.
Vérnostni programy

V soucasné dobé¢ v 1ékarné paralelné funguji dva systémy vérnostniho programu. Prvnim
a star§im z nich je vérnostni program, kdy klient dostane vérnostni karticku (viz Obrazek 2.2)
a z kazdé utracené Castky ve volném prodeji se mu na jeho vérnostni ucet nactou body. Tyto
nasbirané body muze pozdéji opét pouZit na placeni 1ékti ¢i jiného zbozi, mé tedy urcitou slevu
na ptisti ndkup, kterou mize pouzit na cokoli, v€etné 1€kil na pfedpis. Karta je pfenosna. Pouze

pii ztraté karty si Iékarna uctuje za vystaveni nové vérnostni zakaznické karty 20 K¢.
Ptiklad uspory:

Za kazdych utracenych 10 K¢ na volném prodeji zakaznik ziska 1 bod do vérnostniho

programu:

za 100 nasbiranych bodu - sleva nebo vybér zbozi v hodnoté 50 K¢

za 200 nasbiranych bodu - sleva nebo vybér zbozi v hodnoté 100 K¢ atd.

[—' _  LEKARNA NA ZELENE

; ZAKAZNICKA KARTA
TELEFON: 596 623 612
Zelend 30, 702 00 Moravska Ostrava Tato karta je plencens a platng
=3 . . i " pouze v uedens lexamé
po - pa 7:00 - 17:00 T aiki s 3
info@lekamanazelene PR
www.lekamanazelene.cz Chrafte pred mechanickym podkossnim,

I

0000001253

Obrazek 3.2 — Vérnostni karta

Zdroj: www.lekarnanazelene.cz

Dal$im systémem, ktery mohou zakaznici aktivné vyuzivat, je vérnostni program
Lyoness. Jednd se o nadnarodni sit, do které se mohou registrovat jednotlivi partnefi, ktefi
nasledné svym zakaznikiim nabidnou zdarma clenstvi. Pokud ¢len nakoupi u obchodnika,

dostane na svlij Lyoness et zpét Cast z utracené castky (vétSinou v rozmezi 2 az 4 %

35



z utracené Castky), pfi nakupu zakaznik ptedlozi prodejci svou vérnostni kartu (viz Obrazek

2.3) opatfenou ¢arovym kodem.

Pokud naspotena ¢astka na Lyoness uctu dosdhne hodnoty 320 K¢, jsou nasledné tyto
nasbirané penézni prostiedky pfevedeny na osobni bankovni ucet. Partnert je celd fada, od
cerpacich stanic, hrackarstvi, pfes obchody s obleenim ¢i obuvi az po samotné 1ékarny, hotely,
restaurace, optiky atd. Karta plati u obchodniki v Ceské republice a dal§ich 50 zemich celého

svéta. Retézec partnerti se navic neustale rozrasta.

‘Q\LYEINESS

CASHBACK
CARD

I

'WORLDWIDE BENEFTS AT ALL CASHBACK CARD POINT ACOEPTANCE LYOMESS.COM
O NP

Obrazek 3.3 - Zakaznicka karta Lyoness Card

Zdroj: www.lyoness.com
Internetova komunikace

Lékarna ma zfizeny vlastni webové stranky www.lekarnanazelene.cz, jejichZ soucasti je
e-shop. Ten je prehledné rozdélen do mnoha kategorii (napft.: parfémy, letni sezona, 1éky volné
prodejné, ptirodni produkty, vitaminy a mineraly, homeopatika, veterina, ¢aje, pé€e o zuby, pro
maminky a déti, kosmetika, rehabilitani pomtcky, teploméry, krokomeéry, zdravotnicky

material, Iékarnicky, bezlepkové potraviny, vyziva, diagnostické testy aj.)

Navstévnik, kromé zdkladnich kontaktnich udajti, jakymi jsou adresa, pohotovostni
doba, telefonni a elektronické kontakty, mize prohliZet sekci aktuality, kde spravce stranek
informuje o novinkach ve skladbé sortimentu, vyhodnych akcich, nabizi svym navstévnikiim
cenné rady (jak se na slunci nespalit, jak na dovolené predejit zazivacim problémiim aj.), mize
si precist informace o nabizeném vérnostnim programu, miize se také jednoduse registrovat do
sit¢ odbérateltl newsletteru, kdy nasledné lékarna rozesila informace na e-mailové adresy
zékazniki, avSak v nepravidelnych dlouhych intervalech. V sou€asnosti dalo souhlas k odbéru
newsletteru 170 zédkazniki. Dale je na strankach umisténa sekce urcena firmam a ordinacim, ve

smyslu navazani spoluprace.

Lékarna vyuziva ke komunikaci se svymi zakazniky také profil na Facebooku, kde

spravce stranky umist'uje naptiklad fotografie 1€karny, upozoriiuje na clanky o lékarné v ¢islech
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vydavatelstvi firemnich médii Boomerang, upozoriiuje na novinky ve spojitosti s 1ékdrnou ¢i
informuje zdkazniky o novych moznostech placeni (napf. poukazkami Sodexo). Frekvence

pridavani novych prispévku je vsak velmi nizka, tento druh komunikace je zanedbavan.
Podpora prodeje a dalsi formy marketingové komunikace

U léc¢ivych pripravki je pouziti nékterych typii podpory prodeje ze zékona vyloucené.
Jedna se zejména o ty, které by nepodporovaly raciondlni pouzivani lé¢ivého pripravku.
Lékarna vSak vyuziva podpory prodeje s piidanou hodnotou, coz jsou zejména darkova baleni

prodavana pted Vanocemi.

Dobrovolné sdruzeni Moje 1ékarna se stard o propagaci lékarenského sortimentu
prostiednictvim informacnich letdkd, které jsou Sestkrat do roka rozmistovany a rozdavany
v ¢lenskych 1ékarnach a vhazovany do poStovnich schranek obyvatel v blizkém okoli 1€kéren.
Letaky obsahuji informace o vyhodnych nabidkéch, novinkach, ak¢énich cenach apod. Tyto
vyhodné nabidky zbozi jsou vzdy ¢asoveé omezeny, vétSinou jsou cenova zvyhodnéni dostupna

po dobu jednoho tydne ve vSech 1ékarnach, které jsou soucasti sdruzeni Moje I€karna.

Dal8i mozZnosti, kterou lékarna m4, ale efektivné ji nevyuzZiva, je moZnost reklamy
v sousedni ordinaci praktickych 1ékait, a to ve formé plakatu ¢i podobné reklamy umisténé na

zdi v Cekarne.
3.3 Subjekty trhu

Mezi subjekty trhu na poli 1ékarenstvi se fadi zdkaznici, tedy vSichni, kdo nakupuji
v 1ékarnég, dale konkurence, ktera se d€li na pfimou a neptimou, a v neposledni fad¢ dodavatelé.
Dodavateli je na trhu 1é¢iv méné nez na trhu jiného spotfebniho zbozi, a to z divodii existence
mnoha pirekazek, jakymi jsou napt. vysoké pocatecni naklady, investice, zajiSténi licenci,

povoleni a dalSich legislativnich nezbytnosti.

3.3.1 Zakaznici

V 1ékarné se Ize setkat se vS§emi vékovymi kategoriemi zékaznikti. Né&kteti zakaznici
jsou drziteli vérnostnich karet, konkrétné 1¢karna eviduje 1 500 takovych zakaznikl. Zékaznici
1ékarny maji také moznost se zaregistrovat do odbéru newsletteru, ktery chodi na jejich e-mail.
Databaze 1¢karny obsahuje ptiblizné¢ 170 e-mailovych adres svych klientii. Pfevaznou vétSinu
zakaznikd 1€karny tvofi lidé dichodového veéku, ktefi jsou zaroven i zdkazniky vérnymi, své
nakupy opakuji. Velkéd cast zékaznikli je skupina lidi produktivniho véku, ktefi 1ékarnu

vyhledavaji pouze v pfipadé onemocnéni a zaroven je I€karna v jejich blizkém okoli.
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Nezanedbatelnou ¢ast zakaznikl tvofi zaméstnanci nedalekého Krajského utadu, kteti 1€karnu
navstévuji predevsim v poledni pauze, tedy mezi 11. a 12. hodinou. Velkou vyhodou Lékarny
Na Zelené je umisténi zdravotnické ordinace 1ékait Moje Ambulance v tésné blizkosti I€karny,
tudiz mnoho pacientd rovnou od lékare realizuje sviij nakup v této 1€karné€, protoze je nejblize.
V neposledni fad¢ uskuteciiuje pravidelné nakupy v 1ékarné mnozstvi lidi rizného véku, kteti
trpi dlouhodobymi onemocnénimi a kteti bydli v blizkosti 1ékarny. Lékarnu denné navstivi
priblizn¢ 60 az 80 zakaznikd.

Obr. 3.4 znazoriuje pocet zédkaznikl lékarny v jednotlivych meésicich za sledované
obdobi roku 2016. Primérné 1ékarnu navstivi za jeden kalendaini mésic 1485 zéakaznikd.
Rozdil mezi nevyssi a nejnizsi navstévnosti, tedy rozdil mezi mésici bfezen a Cervenec, je 392
zakazniki. Z grafu Ize odhadnout, Ze s navstévnosti I€karny mlize souviset rocni obdobi. Pokud
je graf rozdélen na dv€ pomyslné poloviny dle navstévnosti, v polovin€ s niz§i navstévnosti

jsou prevazné letni mésice (kvéten, ¢erven, ervenec, srpen). Oproti tomu, v pomysiné poloviné

r W

s vyS$$i navstévnosti jsou mésice spise chladné, nebo mésice na pielomu ro¢nich obdobi, tedy
mésice s vy$§i nemocnosti (virodzy, chiipky, nachlazeni aj.)

Obr. 3.4 — Pocet zakazniki v jednotlivych mésicich roku 2016

zdroj: interni data Lékdarny Na Zelené

Na Obr. 3.5 jsou pracovni dny v tydnu s poCty navstévnikii za rok 2016. Pondéli je dnem
s nejvyssi navstévnosti, konkrétné za rok 2016 v pond¢li provedlo sviij nakup 3 739 zdkaznikii,
coz muze byt zpiisobeno tim, ze o vikendu je 1ékarna zaviena, zakaznici, kteti by sviij nakup

realizovali v t&chto dnech, museli sviij ndkup odloZit aZ na pondéli. Uterni pocet zakazniki je

38



v

k 1ékati az v utery, jelikoz se obava dlouhého pondélniho ¢ekani v ordinacich 1ékaii. Dnem
s nejnizsi navstévnosti za rok 2016 byla stfeda, konkrétné 1ékarnu ve stiedy navstivilo 3 415

zakaznik.

Obr. 3.5 — Navstévnost 1ékarny v pracovani dny za obdobi roku 2016
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zdroj: interni data Lékarny Na Zelené

Na Obr. 3.6 je znazornéna navstévnost dle jednotlivych ¢asovych tseka dne. Je patrné,
Zze nejvice je lékarna vytizena v dobé 11:00-12:00, kdy své ob&dové pauzy vyuZivaji
zaméstnanci v blizkém okoli a zajdou si do 1ékarny nakoupit potfebné zboZi ¢i 1éky. ZvySeny
nartst je pak v odpolednich hodinach od 14:00-16:00, kdy se 1idé vraceji ze svych zaméstnani
a uskutecniuji své nakupy. Za zminku stoji také doba 17:00-18:00. PfestoZze 1¢karna oficidlné
zavird denn¢ v 17:00, béhem roku 2016 se vyskytlo celkem 143 ptipadii, kdy byla provedena

transakce i1 v ,,pozaviraci® dob¢. Jednalo se vétSinou o dobu té€sné€ po 17. hoding.
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Obr. 3.6 — Navstévnost podle ¢asu za v§echny dny za rok 2016

2500
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Zdroj: interni data Lékarny Na Zelené

Pokud je navstévnost 1ékarny zkoumana v jednotlivych mésicich a dennich ¢asovych
intervalech, byla navstévnost I€karny nejvyssi ve vSech mésicich roku 2016 v dobé mezi 11-12
hod (viz Ptiloha 2). Druhy nejnavstévovanéjsi ¢asovy interval se jiz v jednotlivych mésicich
odliSoval, odpovidal v mésicich bfeznu a ¢ervnu dobé od 9 do 10 hodin, v mésicich leden,
duben, Cervenec, srpen, zafi, fijen a listopad to bylo v dobé 10-11 hod, v mésici kvétnu pak od
12 do 13 hodin, v mésicich tinor a prosinec od 15 do 16 hod. Naopak nejmensi navstévnost
probéhla témeét vzdy v dobé 7-8 hod, vyjimkou je meésic Cerven, ktery vykazuje nejnizsi

navstévnost v dobé mezi 13-14 hod.

Souhrnné lze tvrdit, ze nejvice 1ékarnu zakaznici navstévovali v dobé kolem poledni
pauzy, nasledné pak jesté v dobé pied zavienim lékarny. Nejméné pak lidé nakupuji rano po

otevieni.

3.3.2 Konkurence

Mezi ptimou konkurenci se fadi vSechny Iékarny, které nabizeji a vyrabéji stejné skupiné
zakaznikl vyrobky podobné jak fyzickymi vlastnostmi, tak cenou. Lékarny, které se nachazeji

v blizkém okoli Lékéarny na Zelené, fadime mezi hlavni pfimou konkurenci.

Nepiima konkurence miize nabizet vyrobky fyzicky jinych charakteristik a vlastnosti, ale

tyto produkty musi uspokojit stejnou potiebu zakaznika. Nepiima konkurence muze také
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nabizet n€které stejné produkty jako 1€kérny, ale toto nabizené zboZzi neni pro né prioritni (napf.

prodej analgetik na Cerpacich stanicich).
Piima konkurence

Nejveétsim souCasnym konkurentem je lékarna Dr. Max, ktera nabizi détem a
dichodctm slevu 50 % na doplatek na léky na ptedpis. Podle pana Mgr. Horaka ale ceny u
konkurence jsou dostatecné nadhodnoceny, aby I€karna byla stale vydéle¢nd, pritom ostatni
lékarny nabizi Iéky za podobné ceny, jakou nabizi Dr. Max jiz po slevé. Navic nékteré 1€karny
vyrabéji vlastni vyrobky ze surovin, kde je vyvijen vysoky tlak na cenu a o kvalité surovin je
mozno spekulovat. To se pak projevi v celkové kvalité 1¢kt ¢i doplnk stravy, v jejich struktute
a také cené¢, ktera je podle pana Mgr. Hordka v drtivé vétsiné piipada pro spotiebitele bohuzel
rozhodujici. Lékarny sité¢ Dr. Max se nachazeji v blizkosti 1ékarny Na Zelené hned dvé. Celkem

jich je v Ceské Republice 398, v Ostravé 14.

Konkurenéni vyhodou Iékaren Dr. Max, kromé nizkych cen a slev na doplatky, je také
vlastni e-shop, ktery funguje podobnym zptsobem jako v Lékarné Na Zelené. Oteviraci doba
né&kterych lékaren Dr. Max je az do 20 hodin. Retézec lékaren Dr. Max navic nabizi piiznivetim

tradi¢ni ¢inské mediciny moznost nakoupeni dopliikil stravy tohoto typu, a to i na e-shopu.

Mezi dals$i hlavni konkurenty mizeme zatadit 1€karny, vyskytujici se rovnéz v blizkém
okoli. Jsou to l€ékarny U JednoroZce, lékarna Vesalion a Nemocni¢ni lékdrna Me¢stske

nemocnice Ostrava.

Lékarna U JednoroZce 1aka zédkazniky na podobny systém vérnostniho programu, jako
Lékarna Na Zelené. Navic nabizi pti nakupu nad 1000 K¢ bezplatny dovoz 1ékti domt. Lékarna
vSak nema ztizeny e-shop, ale vybizi své zdkazniky na jejim webovém portalu ke komunikaci

pfes e-mail.

Lékarna Vesalion nabizi svym zékaznikiim bezbariérovy pfistup, navic je 1épe dostupna
a lze ji spatfit jiz od tramvajové zastdvky. Jeji vyhodou je také to, Ze tzce spolupracuje
s ordinacemi praktickych 1ékait nachazejicich se ve stejné budove a to revmatologii, internou,
rehabilitacemi a také nabizi moznost biologické 1écby. Se zakazniky komunikuje pies

facebookovy profil, vlastni webové stranky nema.

Nemocni¢ni 1ékarna Méstské nemocnice Ostrava konkuruje predevsim oteviraci dobou a
logicky svym umisténim pifimo v aredlu Méstské nemocnice. Pro vefejnost je ve vSedni dny
oteviena od 7 do 16 hodin a od 18 do 7 hodin, 1€karenska pohotovostni sluzba pak ma otevieno

vzdy, v€etné svatki a vikendd. Stava se tak jednou moznosti akutniho sehnéani 1¢kti v 1¢karné.
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Navic lékarna nabizi bezplatné konzultace zdravotniho stavu a zpiisobu uziti 1éCiv svym

zakaznikim.

Dalsi 1ékarny, které se nachazeji v Ostrave, zejména tedy v centru mésta, se rovnéz fadi
mezi pfimou konkurenci Lékarny Na Zelené, ovSem jiz nespadaji mezi hlavni piimou
konkurenci. Jedna se naptiklad o dalsi pobocky 1ékarenského fetézce Dr. Max, Lékarnu BENU,
Lékarnu Agel, Lékarnu Centrum, Lékérnu Karolina, Lékarnu U Zlatého raka, Lékarnu U

Andg¢la strazce, Lékarnu Farmaka ¢i Lékarnu U posty.

Tabulka 3.1 porovnava zminénou hlavni pfimou konkurenci Lékarny Na Zelené, tedy

Lékarnu Dr. Max, Lékarnu U Jednorozce, Lékarnu Vesalion a Nemocni¢ni 1ékarnu.

Tabulka 3.1 — Srovnani hlavni piimé konkurence s Lékarnou Na Zelené

Na Zelené Dr. Max U Jednorozce Vesalion Nemocni¢ni lékarna

Adresa Zelena 30 28.Fijna 65 28. Fijna 100 Bozdéchova 619 Nemocni¢ni 898

Po-Pa 7-19 Po-Ct 7-18 Po 7:30-17 Po-Pa 7-16; 18-7
Oteviraci doba Po-P47-17 ]

So-Ne 8-20 P4 7-16:30 Ut-Pa 7:30-16 So-Ne vzdy
Webové stranky ano ano ano ne ne
E-shop ano ano ne ne ne
Blizké parkovisté ano ne ne ano ano
Bezbariérovy pristup ano ano ne ano ano
Lékari v okoli ano ne ano ano ano
Facebookovy profil ano ano ne ano ne
Vérnostni program ano ano ano ne ne
Rozvoz sortimentu ne ano! ano? ne ano®

Zdroj: vlastni zpracovani
! pff nakupu nad 999 K¢ doprava zdarma
2 pii nakupu nad 1000 K& doprava zdarma

3 bezplatny dovoz 1éki pacientiim s enteralni vyZzivou

Nepiima konkurence

Mezi neptimou konkurenci miZzeme zatadit prodejny, které nabizeji 1éciva ¢i dopliky
stravy, prestoZze pro né nejsou prioritnim zbozim. Do nepiimé konkurence se vSak tadi i
prodejny, které nabizi svym zdkaznikiim kosmetické vyrobky, parfémy, dale zde patii obchody
specializované na péci o zuby, prodejny zdravotnickych potieb ¢i zdravé vyzivy. Rovnéz zde
1ze zatadit supermarkety a hypermarkety (Tesco, Kaufland), diskontni prodejny (Penny Market,
COOP) a nékteré drogerie (napt.: dm drogerie markt).
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Rada z vy$e vyjmenovanych konkurentii nabizi moznost prodeje svého sortimentu na e-
shopech. Spotiebitel¢ vénuji ndkupliim pies internet ¢im dal tim vice vétsi pozornost a ndkupy
z pohodli domova se t&$i nartistajici oblibé. 1 e-shopy se tedy fadi k nepiimé konkurenci
1ékarny.

V poslednich letech se k nepifimé konkurenci Iékaren zaradily i Cerpaci stanice
pohonnych hmot. Voln¢ prodejné 1éky smi na téchto stanicich prodéavat jen osoba, kterd ma

osvédceni o odborné zpusobilosti prodejce vyhrazenych 1€kti. K dispozici motoristim jsou
zejména 1éky na akutni bolesti, teplotu nebo nevolnost. Pfestoze je sit’ lékaren v Ceské

republice dobra, mize byt nakup na ¢erpacich stanicich v no¢nich hodinach dobrym fesenim.

3.3.3 Dodavatelé

Lékarna Na Zelené spolupracuje s nékolika dodavateli. Mezi jeji tfi hlavni dodavatelé se
fadi dodavatelé 1&Civ a 1éCivych vyrobku, kterymi jsou PHARMOS, a. s., PHOENIX I¢karensky

velkoobchod, a. s. a Alliance Healthcare s. r. o.

Ostatni zbozi, napiiklad kosmetické vyrobky, parfémy, ¢aje, nutri¢ni vyrobky a dalsi, je

dodavano ptimo vyrobci €1 distributory.
PHARMOS, a. s.

Nejvétsim dodavatelem Lékarny Na Zelené je PHARMOS, a.s. Pro 1ékarnu piedstavuje
dodavatele, ktery dodava kolem 80 % vesSkerych 1éCiv. Jednd se o velkoobchodni fetézec
poskytujici své sluzby velkému mnozstvi lékaren v CR. Spolupracuje s velkym mnozstvim
firem a oborovymi organizacemi a diky tomu si vybudoval statut nepostradatelné¢ho ¢lanku

v obchodnim 1 spolecenském Zivoté mnoha 1ékarnika.

Spolecnost ziskala v zafi roku 2005 certifikat ISO 9001, o tii roky pozdéji uspésné prosla
recertifikacnim auditem. Ziskanim tohoto certifikdtu a jeho uspéSnym obhajenim spolecnost
dokazuje svym zdkazniklim, Ze pracuje dle mezinarodnich norem jakosti, uplatiiuje proces

neustalého zlepSovani a orientuje se predev§im na spokojenost zakaznika (Pharmos, 2017).
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PHOENIX Iékarensky velkoobchod, a. s.

Tento dodavatel je 100% dcefinou spolecnosti stejnojmenné¢ho farmaceutického
koncernu sidliciho v Mannheimu v Némecku. Koncern PHOENIX je druhym nejvétSim

evropskym farmaceutickym velkoobchodem a v Ceské Republice jiZ existuje 20 let.

Hlavnim pfedmétem ¢innosti spolecnosti je rychla a spolehliva distribuce 1é¢iv a dal§iho
sortimentu do lékaren a dalSich zdravotnickych zafizeni. PredevSim diky témto silnym
strankam se stal PHOENIX jednim z nejvyznamnéjsich partnert 1ékaren i v Ceské republice.
Pacienti se tak mohou spolehnout na to, ze své 1éky obdrzi v€as. Trzni podil spole¢nosti na
tizemi CR se pohybuje kolem 38 % a v soudasnosti disponuje $esti zakladnami na nasem izemi

a to v Praze, Brné, Ostravé, Plzni, Vysokém Mytu a Sevéting.

Poslanim firmy je profesiondlni zdsobovani lékaren, nemocnic a dalSich zakazniki
léCivymi  pfipravky, zdravotnickym materidlem a ostatnim sortimentem pievazné

zdravotnického charakteru (Phoenix, 2017).
Alliance Healthcare s. r. o.

Tento dodavatel je soucésti stejnojmenné velkoobchodni divize Alliance Boots, ktera se
fadi mezi nejvyznamngjsi evropské poskytovatele sluZzeb ve zdravotnictvi. Mezi klicové
aktivity se fadi distribuce 1é€ivych ptipravkl do nezavislych Iékaren a nemocnic a poskytovani
sluzeb vyrobctim léciv. Na distribuci se podili vice nez 20 % z celkového mnozstvi vydanych
1é¢iv v Ceské republice. Distribuéni sit zahrnuje 6 distribuénich center, diky ¢emuz je
spolec¢nost schopna rychle dodat Siroky sortiment 1é¢ivych piipravkil vice nez Sesti set vyrobcii

do jakékoli 1ékarny &i nemocnice v Ceské republice (Alliance Healthcare, 2017).

3.4 Makroprostredi

Marketingové makroprostfedi zahrnuje faktory, které pisobi na Iékarnu zvenci a
ovlivituje jeji aktivity pfimo ¢i nepiimo, tedy zprostfedkovang. Respektovanim téchto faktort
lékarna miize omezit pocet rizikovych situaci, ke kterym mutze dojit. V ptipadé, ze 1€ékarna
dobie zna své makroprostiedi, mize této situace vyuzit, a to podniku miize pfindset fadu

zajimavych ptileZitosti.
3.4.1 Demografické faktory

Moravskoslezsky kraj se rozkldd4 na plose 5 427 km?, coz piestavuje 6,9 % z rozlohy
celé Ceské republiky, ale na obyvatelstvu se tento kraj podili 11,7 % ke dni 31. 12. 2013.
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V mezikrajském srovnani ma kraj jednoznacné 2. nejvyssi hustotu osidleni a to 225 obyvatel
na km?, hned po Praze. Nejvétsi podet obyvatel na km?> ma okres Ostrava-mésto (Cesky

statisticky ufad, 2014).
Obyvatelé

Pocet obyvatel Moravskoslezského kraje ke dni 11. 09. 2014 je 1 210 849, v samotné
Ostrave pak zije 300 569 obyvatel, z toho 38 700 obyvatel bydli v méstském obvodu Moravska
Ostrava a Piivoz (Cesky statisticky Gfad, 2015).

Dle tabulky 3.2 nejvétsi podil na celkovém obyvatelstvu Moravskoslezského kraje tvoti
veékova kategorie v rozmezi 15-64 let, a to 70,61 % z celkového poctu 1210 849 obyvatel.
Segment nad 65 let ptevysuje vékovou kategorii do 14 let, ato o 1, 49 %, coz ptedstavuje rozdil
roven 18 042 obyvatelim. Z demografického vyvoje obyvatelstva Ceské republiky tedy
vyplyva, Ze populace starne. Je to dano predevSim tim, Ze klesd porodnost a zarovein se
prodluzuje délka zivota, a to zejména diky zkvalitiovani zdravotnické péce a lepsi zivotni

trovni (Cesky statisticky ufad, 2015).

Tabulka 3.2 — Podil obyvatel dle véku v Moravskoslezském kraji k datu 11. 9. 2014 dle CSU

13,95 % 70,61 % 15,44 % 100 %
168 913,44 854 980,48 186 955, 08 1210 849

Zdroj: vilastni zpracovani na zakladé dat dostupnych z www.ostrava.cz/cs/urad

Tabulka 3.3 zn4zornuje pocty obyvatel mésta Ostravy k datu 1. 1. 2017. Celkem v tomto
mesté zije 300 569 obyvatel. Obyvatelé do 15 let predstavuji 13,34 % z celkového poctu
obyvatel mésta Ostravy, coz odpovida 40 100 obyvatelim. Segmentu nad 15 let odpovida 83,25
%, coz je 250 209 obyvatel. V Ostravé zije rovnéz fada obyvatel jiné narodnosti, konkrétné
tedy predstavuji 3,41 % z celkového poctu 300 569 obyvatel, coz je rovno hodnoté 10 260

ey

trvale Zijicich cizincl na izemi mésta Ostravy (Statutarni mesto Ostrava, 2017).

Tabulka 3.3 - Obyvatelé mésta Ostrava dle véku + pocet cizinci k datu 1. 1. 2017 dle Statutarniho mésta Ostrava

obyvatelé do 15 let obyvatelé nad 15 let cizinci
13,34 % 83,25 % 3,41 % 100 %
40 100 250 209 10 260 300 569

Zdroj: viastni zpracovani na zaklade dat dostupnych z www.ostrava.cz/cs/urad
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Tabulka 3.4 reflektuje poc¢et muzl a Zen, ktefi maji trvaly pobyt v Ostravé. Lze fici, ze
pocet Zen je vyssi nez pocet muzi, konkrétng je v Ostravé 0 9 797 zen vice nez muzil. Pokud je
porovnavana struktura véku u muzii a Zen, lze konstatovat, Ze muzi do 15 let predstavuji
z celkového poctu muza 14,65 %, zeny ve véku do 15 let odpovidaji 13,04 % z celkového poctu
zen, coz znamena, ze mezi muzi najdeme pomérove vice mladych muzt do 15 let nez mladych
zen do tohoto veéku, vzhledem k jejich celkovému poctu. Naopak je tomu v kategoriich nad 15
let, kdy Zeny prevysily muze o 1,61 %, z ¢ehoz plyne, Ze vzhledem k celkovému poctu Zen je
vice Zen nad 15 let neZ muzii nad 15 let k jejich celkovému poctu, a to o 1,61 %. Tabulka 3.4

nezapocitava 10 260 cizinct, kteti trvale ziji v Ostravé (Statutarni mésto Ostrava, 2017).

Tabulka 3.4 - pofet muzi a Zen v Ostravé bez cizinci k 1. 1. 2017 dle Statutarniho mésta Ostrava

muZzi Zeny
do 15 let nad 15 let celkem do 15 let nad 15 let
14,65 % 85,35 % 100 % 13,04 % 86,96 % 100 %
20 543 119 713 140 256 19 557 130 496 150 053

Zdroj: vilastni zpracovani na zakladé dat dostupnych z www.ostrava.cz/cs/urad
Vzdélani v Moravskoslezském kraji

Nejveétsi podil na vzdélani Moravskoslezského kraje k 31.12. 2014 predstavuji obcané
se stfedoskolskym vzdélanim veetné vyuceni. Mezi osobami se stfednim vzdélanim bez
maturity prevazuji muzi. Nadprimérny podil osob, které dosahly stiedniho vzdélani nebo

vyuceni bez maturity, je ve vékovych skupinach mezi 35 az 64 lety.

Na druhém misté v poc¢tu obyvatel podle vzdelani jsou obcané, kteii ziskali uplné sttedni
vzdélani, tedy své studium zakon¢ili maturitni zkouskou. Tohoto stupné vzdélani dosahlo 25,9
% obyvatel MS kraje. Z celkového poctu predstavovali tfi ¢tvrtiny absolventi tiplného stiedniho
odborného vzdélani, Ctvrtina ziskala Uplné stfedni vSeobecné vzdélani. Mezi absolventy

sttednich Skol s maturitou pfevazuji Zeny (55,9 %).

Naésleduji pak obcané se zdkladnim vzdélanim (dokoncenym i nedokoncenym), kterych
je v MS kraji 19,6 %. Vé&tSina téchto zakladné vzdélanych obcanti je tvofena osobami ve véku
15-19 let. V této vekové skupiné maji zakladni vzdélani jesté vice nez tii Ctvrtiny osob, to lze
ovSem povazovat za piechodny stav. VétSina z nich dale studuje na stfednich Skolach a

pravdépodobné dosdhne béhem néekolika let nékterého z vyssich stupiii vzdélani.
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11,2 % obyvatel MS kraje ziskalo vysokoskolské vzdélani. Ctyii pétiny osob s
vysokoskolskym vzdélanim tvorili absolventi magisterského studia. Vysokoskolské vzdelani je
vyrazné Castéji zastoupeno mezi mladsimi lidmi, z nichz ma vysokoskolsky diplom piiblizné
kazdy paty, a s vékem toto zastoupeni postupné, i kdyz s malymi vykyvy, klesa. Piiblizn¢ 50
% ze vsech vysokoskolsky vzdélanych osob je ve vékovém rozmezi 25 az 44 let. Mezi osobami
s dosazenym vysokoskolskym vzdélanim ptevazuji muzi, zeny tvoii 48,2 %. V nejmladSich
vekovych skupindch 25-34 let je vSak mezi absolventy vysokych skol vice Zen nez muzii. S
veékem se jejich zastoupeni postupné snizuje a u nejstarSich generaci se pohybuje jen kolem

30 % (Cesky statisticky Gfad, 2015).
Struktura vzdélani:

e bez vzdélani 0,6 %,

e zakladni vzdélani v&. nedokon&eného ZS vzdélani 19,6 %,
o stfedoskolské vzdélani véetné vyuceni 35,1 %,

e Uplné stfedni vzdelani 25,9 %,

e nadstavbové a vyssi odborné vzdélani 3,6 %,

e vysokoskolské vzdélani 11,2 %,

e nezjisténo 4,1 %

(Cesky statisticky fad, 2017)

3.4.2 Ekonomické faktory

Primérna hrubéd mzda v Moravskoslezském kraji vzrostla v prvnim ¢tvrtleti roku 2016
meziro¢né o 6,3 % na 24 647 K¢. Zaméstnanci si tak polepsili o 1 475 korun. Spotiebitelské
ceny se zvysily o0 0,5 %, realny narust tedy predstavuje 5,8 %. Lidé v Moravskoslezském kraji

dostavaji Sesté nejvyssi mzdy v Ceské republice, jejich narist byl v zemi paty nejvyssi.

Vroce 2016 v Moravskoslezském kraji narostl o 1,7 % pocet zaméstnancti. Nartst

ptredstavuje zhruba 6 900 lidi. V kraji bylo tedy zamé&stnano pfiblizné 423 100 lidi.

Podil nezaméstnanych osob, pifesnéji evidovanych uchazeci o zaméstnani
v Moravskoslezském kraji, je 7,14 %, tedy 67 576 osob. Pokud je na nezaméstnanost nahlizeno
z dlouhodobého hlediska, vykazuje degresivni vyvoj, coz je zddouci. Lze fici, Ze od roku 2014
se Moravskoslezskému kraji dafi snizovat nezaméstnanost meziro¢né pfiblizné o 1 %. S tim
uzce souvisi i pocet volnych mist, ktery se v roce 2016 rovnal ¢islu 11 548, z ¢ehoz plyne, ze

2 4

na jedno volné pracovni misto ptipadalo p¥iblizné Sest zajemct (Cesky statisticky ufad, 2016).
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Podle vysledkti Evropského vybérového Setfeni o zdravi (EHIS) v roce 2015 zaplatily
doméacnosti za 1éky pres dvacet miliard, primérny Cech tedy asi 2 070 korun. Z toho 1 150
korun staly doplatky na 1éky a 920 korun volné& prodejné 1éky. Kazdy desaty Cech pak zaplatil
vic nez 1 000 korun mésiéné, malé procento nad 5 000 korun (Ustav zdravotnickych informaci

a statistiky CR, 2016).

3.4.3 Legislativni faktory

Kazda zem¢ ma sva zvlastni pravidla a predpisy, kterymi se dana 1ékdrna musi fidit.
K ¢eskému modelu 1ékarenstvi se vztahuje hned nékolik zdkonl. Pokud se jednd o provoz
1€kéren, fesi ho zejména Zakon €. 20/1966 Sb., o péci o zdravi lidu, ve znéni pozd¢jSich
predpisi, Zakon ¢. 160/1992 Sb., o zdravotni péc¢i v nestatnich zdravotnickych zafizenich, a
Zakon €. 48/1997 Sb., o vetejném zdravotnim pojiSténi, a dalsi predpisy, jako naptiklad Zakon
¢. 79/1997 Sb., o 1&ivech, ve znéni pozdéjSich predpisii a Vyhlaska ¢. 255/2003 Sb., kterou se
stanovi spravna lékéarenskd praxe, bliz§i podminky ptipravy a upravy lécivych piipravki,
vydeje a zachazeni s léCivymi pfipravky ve zdravotnickych zafizenich a bliz§i podminky

provozu lékaren a dalSich provozovateli vydavajicich 1€¢ivé ptipravky.

3.4.4 Socialné-kulturni faktory

Vlivy socidlné-kulturniho prostiedi vyrazn€ ovlivituji charakter spotiebitelského a

vyrobklim, firmé ¢i motivaci ke spotfebé, Cili toto prostiedi ovliviiuje poptavku.

Nejen v doméacnostech v Moravskoslezském kraji, ale v celé Ceské republice lze
pozorovat, napfi¢ vSemi socidlnimi vrstvami, rostouci vyznam vzdélani. Rostouci vzdélani
populace totiz piedstavuje zvySenou trovei piijmi. Se samotnym vzdélavanim roste i poptavka
po dal§im vzdélavani, tim poptavka po literatuie, umeéni, cestovani, po kvalitnich vyrobcich a

sluzbach, nemovitostech atd.

Trendem poslednich let je zaméfeni se na zdravy Zivotni styl. Jedna se predev§im o
mladou generaci, ktera se soustiedi na tento fenomén. Mimo jiné se tento Zivotni styl odrazi i
ve stravovacich navycich lidi, ktefi se snaZi pfijimat zdravou vyvazZenou stravu, casto
doplnénou vyzivovymi dopliiky, které jsou k dostani také v 1ékarnach. Otevira se taktéz fada
specializovanych stravovacich zatizeni, ktera jsou uzptsobena pozadavkim svych zakaznikt.
Jedna se napiiklad o veganské a vegetarianské restaurace, raw bary, mikro-biotické a bio

restaurace a mnohé dalsi.
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Spolecnost je vystavovana denné stresu, coz souvisi se vznikem fady nemoci, vznikaji
civiliza¢ni choroby, které se vyskytuji zejména ve vyspélych méstech a jejichz vyskyt v zemich
tretiho svéta je vzacny. Predpoklada se, ze jsou disledkem moderniho Zzivotniho stylu.
K tomuto piispivd zejména koufeni tabadkovych vyrobkl, malo fyzického pohybu, sedava
zamé&stnani, konzumace alkoholu, konzumace pramyslové vyrabénych potravin, piijem
kaloricky bohatych potravin s vysokym obsahem tuk a cukri, nadmérnd konzumace,
piipalend, pieslazena, presolend jidla, pfili§ velké mnozstvi zivocisSnych tukli, nevyvazena

strava, nepravidelné stravovani atd.

Mezi nemoci, kterymi nasledné populace nejcastéji trpi, se fadi ateroskleréza, infarkt
myokardu, cévni mozkova piihoda, hypertenze, obezita, diabetes mellitus, rakovina,
revmatické nemoci, pred¢asné porody a potraty, nékteré vrozené vyvojové vady nervového
systému novorozencl, Alzheimerova choroba, chronicky Uinavovy syndrom, zacpa, syndrom

vyhoteni, deprese aj. (Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky, 2014).

3.4.5 Technologické faktory

vvvvv

Technologické a technické faktory jsou stale dalezitéjsi a vyznamnégj$i pro
konkurenceschopnost podniku, tedy napiiklad dodavatele 1¢karen. V dnes$ni dobé rychlého
technologického a technického vyvoje je nutné, aby podnik tento vyvoj predvidal a nezaostaval

v ném oproti konkurenci.

Vyzkum a vyvoj je odvétvi, do kterého farmaceuticky primysl investuje velkou ¢ast
zisku. Neustale jsou vyvijeny nové 1éky ¢i nové vyrobni postupy a metody, coZz mize mit
v kone¢ném diisledku vliv na cenu sortimentu nabizeného v 1ékarnach. Lékarny proto nabizeji
svym zékaznikiim stdle nové moznosti 1écby pomoci novych 1é€iv, ptipadné nové dopliky

stravy, ¢i jiné modernéjsi a vétSinou 1 kvalitnéjsi vyrobky.
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3.5 Charakteristika SWOT

Charakteristika SWOT vychazi z kapitol 3.2 az 3.4, slouzi k uvédoméni si soucasné

situace podniku, jeho silnych i slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.

Tabulka 3.5 — Charakteristika SWOT

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)

= osobni pfistup ke klientim
* moderni vybaveni

= vérnost stalych zakazniki
= $patnd lokace mimo centrum meésta
» kvalifikovany personal
) = Dbez orientace ke hlavni silnici
» zavedenost podniku _
= omezeny prostor pro prezentaci vyrobku
= pravidelné Skoleni zaméstnancti
= slabd marketingova komunikace
= dobra dopravni dostupnost _
= nedostate¢né vyuzivani marketingové
* umisténi blizko zdravotnického zafizeni )
. komunikace
Moje Ambulance
_ * omezena oteviraci doba
= spolehlivost, rychlé dodaci lhity

= e-shop

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

~ N

= roz$ifeni sortimentu

= piestchovani lékarny

» zavedeni novych motivaénich programu | * konkurence pfima i nepiima

pro zédkazniky * volné dostupné léky i mimo Iékarny
= gspoluprace s Moji ambulanci = zmeéna legislativnich piedpisii a norem
» zvySujici se nemocnost populace » zdrazeni 1€kd, zména DPH

= sezOnnost onemocnéni
*  primérny vék populace se zvysuje

»  moderni trend zdravého zivotniho stylu

Zdroj: vlastni zpracovant

3.5.1 Silné stranky

Lékéarna je jiz v provozu od roku 2005, tudiz 1ze konstatovat, Ze podnik je jiz zavedeny,
ma urcitou tradici, navic zaméstnanci se neméni, véetné pana majitele Mgr. Jana Horédka, ktery
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v 1ékarné pracuje od samotného otevieni. Zaméstnanci jsou n¢kolikrat roéné proskolovani, coz

vypovida o jejich vysoké kvalifikaci, profesionalité.

Osobni piistup ke klientim je jednou z dominantnich stranek a zaroven konkuren¢ni
vyhodou Lékarny Na Zelené. Diky tomu, ze Iékdrna neni nepfetrzit€¢ vytizena, ma vétSinou
kazdy zakaznik moznost byt v Iékarné béhem svého ndkupu v nepfitomnosti ostatnich
zakaznikl a ma tak moznost vyjadfit své intimnéjsi otazky ¢i ma moznost oteviené mluvit o
svych zdravotnich problémech mimo vetejnost. Moznost téchto diskrétnich navstév zptisobuje

to, Ze se zdkaznici vraceji pravé diky této vyhode.

Dalsi silnou strankou je modernost vybaveni 1ékarny. Ta si v roce 2015 prosla celkovou
rekonstrukci, prostiedi nyni pisobi moderné, ptehledné, Cisté, coz je zakazniky vnimano

pozitivne.

Lékarna se nachazi v blizkosti tramvajové zastavky Krajsky ufad, tudiz dopravni
dostupnost je dobrd. Vedle Iékarny se nachdzi pobocka zdravotnického zatizeni Moje
ambulance, coZ je je nejvetsi sit’ ordinaci praktickych 1ékatt pro dospélé v Ceské republice.
Jedn4 se o prvni ajediné zdravotnické zafizeni tohoto typu v Ceské republice, které svym
klientim nabizi Spickové sluzby a mnoho dalSich vyhod. Lékdrna Na Zelené s timto
zdravotnickym zatfizenim spolupracuje, u vchodu do Moji ambulance mé4 umisténou informacéni

tabuli o velikosti 120x80 cm.

Lékéarna v soucasné dob¢ nabizi také mozZnost objednani 1€kt ¢i ostatnich produktt
prostfednictvim e-shopu ¢i telefonicky, existuje zde také moznost osobniho doruceni do mista
bydliste.

Do Siroké nabidky sortimentu patii 1é¢iva, volné prodejné Iéky, vitaminy, kosmetika a
zdravotnické pomtcky. Soucasti 1€karny je samoziejmé i laboratof, ktera je moderné vybavena

a poskytuje zdzemi pro piipravu a vyrobu ostatnich 1é¢ivych ptipravki.

3.5.2 Slabé stranky

Lékarna Na Zelené je sice dobfe dopravné dostupna, avSak Spatné¢ umisténd. Pokud
zakaznik lékarnu neznd, bude ji obtiznéji hledat. Z hlavni silnice, tedy z mista, kde je umisténa
tramvajova zastavka Krajsky ufad, 1ékarna vidét neni. Pocet zakaznikt, kteti Iékarnu navstivi,

je tedy zavisly na poctu kolemjdoucich a na marketingové komunikaci.
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Ptestoze portfolio vyrobkl, jez 1€karna nabizi, je pestré, neni mozno vSechno zbozi
vystavovat, prostory 1ékarny jsou omezené. Jediny zplsob, kde lze nalézt témét vSechny

vyrobky, je e-shop.

Marketingova komunikace, které¢ 1ékarna vyuziva, je nedostatecnd. Piestoze velké
mnozstvi zékaznikti provedlo napiiklad svou registraci na e-shopu a tudiz lékarna ma
k dispozici zékaznické udaje, jakymi jsou mimo jiné e-mailové adresy, 1ékarna nezasila
informacni newslettery, ani jinak nekomunikuje se svymi zékazniky. Vérnostni programy, které
vyuziva, nejsou pfili§ motivacni, jsou pro klienty nezajimavé. Lékarna ma ziizeny profil na
Facebooku, avsak pridavani novych prispévki neni casté. Rovnéz spoluprace s ordinaci 1ékait

Moje Ambulance se nijak nevyviji, pfestoze by mohla mit vysoky potencial.

3.5.3 PrileZitosti

Mezi ptilezitosti miizeme zatadit rozsifeni sortimentu o nové vyrobky. V soucasné dobé
I¢karna uvazuje o zavedeni prodeje Caji ¢i o zahdjeni prodeje balickd ,,na miru“ svym
zdkaznikim. Mohlo by se tak do budoucna jednat napiiklad o balicky urcené studentim
s vyrobky podporujicimi mozkovou ¢innost, balicky pro déti ¢i téhotné Zeny s fadou vitaminQ
nebo pro seniory, aby predchazely ur€itym onemocnénim. S tim souvisi také mozZnost
by naptiklad mohla zakazniky oslovovat prostfednictvim Facebooku, Instagramu ¢i newsletteru

a nabidnout jim tak moznost prevence.

Diky své soucasné poloze, tedy tésné blizkosti Moji ambulance, zde existuje fada
pftilezitosti, jak nalakat potencialni zdkazniky. Lékéarna by tak mohla u¢init napiiklad ve formé
motivacni slevy, pokud klient Moji ambulance provede sviij ndkup v Lékarné Na Zelené, ¢i by
lékarna mohla zakaznika odménit jinym zpiisobem, jakymi mohou byt drobné darky zdarma,

slevové poukazky apod.

Je zde také pfrileZitost nastaveni nového motiva¢niho programu. Zakaznici by mohli
napiiklad sbirat samolepky, které by se lepily na papirové vérnostni karty, a za urcity pocet
nasbiranych bodi by si mohli zakaznici vybrat odménu dle vybéru. Jiz v soucasnosti zdkaznici
mohou sbirat body a ménit je ve slevy na pfisti ndkup, avSak tento zplisob neni pfili§ ucinny,
proto Ize vyuzit novy zptlisob, a to nabidnuti odmény naptiklad ve formé tlakomeéru, teploméru,
kosmetiky, vitamin{ apod., dle poctu nasbiranych bodu, coz by mohlo byt doplnéno o moznost

sbirani extra bodl napt. za registraci do odbéru newsletteru apod.
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Lékarna také v soucasnosti uvazuje o prest€éhovani se do novych prostor, které by mély
vzniknout v tésné blizkosti nynéjsiho sidla, avSak jesté blize zminéné zastdvce s prostory
orientovanymi k hlavni silnici. Jedna se o budovu rozestavéného zelezobetonového skeletu,
ktery hyzdi Ostravu jiz takika tficet let, avSak v lofiském roce zacala jeho dostavba, jez ma byt
dokoncena do konce roku 2017. V objektu maji vzniknout kancelafe, byty i obchody, ma tedy
slouzit jako moderni polyfunkéni dim. Lékarna Na Zelené by tedy byla vice lidem na ocich a

mohla by vyuzit vétSiho prostoru k prezentaci vyrobku k prodeji.

Jevem, kterého by mohla I€¢karna vyuzit, je starnuti populace. To znamena, Ze se méni
skladba obyvatelstva, z ¢ehoz plyne, ze pocet lidi nad 60 let se zvySuje. Prave tato skupina se
nejvice podili na celkovém odbytu produktd 1€karny, tudiz by se 1ékarna méla do budoucna
pfipravit, zejména svym portfoliem nabizenych a prezentovanych vyrobkll, ptedevs§im na tuto

veékovou skupinu.

Trendem poslednich let je zdravy Zivotni styl. Lékarna by mohla vice cilit na segment
lidi, kteti se snazi zit zdravé. Napiiklad na svém webu by mohla lékarna vytvofit sekci
orientujici se na zdravy Zivotni styl. Mohla by se pokusit o to, aby pfestala byt vniméana pouze
jako misto, kde se zdkaznik rozhodné& vkrocit pouze v pifipadé, kdy je nemocny nebo ma néjaky
problém. Mohla by tedy byt vnimana jako misto, kde lidé mtizou provést néco piinosného pro

své zdravi, tedy ucinit svij ,,zdravy* nakup.

3.5.4 Hrozby

Nejvétsi soucasnou vnimanou hrozbou je fetézec 1€karen Dr. Max, ktery nabizi svym
zakaznikim, konkrétné tedy seniorim a détem slevu 50 % na doplatek za léky. Lékarna Na
Zelené si tuto slevu zkratka dovolit nemiize. Lékarny Dr. Max maji diky Siroké pobockoveé siti
lepsi vyjednavaci schopnost u dodavateli a dokazi tak vyjednat nizsi ceny vyrobnich surovin
1é¢iv.

Dalsi hrozbou mtiZe byt vétsi dostupnost ekt mimo Iékarny, a to v obchodnich fetézcich.
V soucasné dob¢ je napi. v USA béZzné nakupovat 1éky v supermarketech, 1ékarny se v USA jiz
témet nevyskytuji. Navic cena 1éCiv, které jsou v USA dostupné, je v porovnani s cenami

¢eskymi opravdu velmi nizka.

Dals8i hrozbou muize byt zdrazeni 1¢kl, coz by si ¢ast segmentu zakaznikii nemohla
dovolit, tudiz by lékarna ztratila c¢ast klientll, dalSi hrozbou muze byt zména DPH ¢i

legislativnich ptedpisti nebo platnych norem.
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4 Metodika shromazd’ovani dat

V této diplomové praci je pro zhodnoceni marketingové komunikace Lékarny Na Zelené
vyuzito kvantitativniho vyzkumu. Ukolem je zjistit, co motivuje zékazniky k pravidelnym
nakuptim v Iékarn¢, dilezité jsou tedy nazory respondenti. Vyzkum se sklada ze dvou casti.
Prvni z nich je pfipravna faze, ktera se zaobira cilem vyzkumu a planem vyzkumu, nasleduje

realizacni faze, kterd se soustfedi na sbér potfebnych dat a nasledné jejich zpracovani.

4.1 Pripravna faze

V této fazi je definovan cil vyzkumu, obsah vyzkumu a také je uréena metoda sbéru dat.

4.1.1 Definovani cile vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je zjiSténi, jaké faktory ovliviiuji soucasné a potencidlni
zdkazniky Lékdrny Na Zelené pii vybéru lékarny a na zdkladé toho nésledné navrzeni
marketingové komunikace pro zvySeni navstévnosti této 1ékarny.

Mezi dil¢i cile je mozno zaradit zjiSténi, jak Casto zdkaznici uskuteciiuji své ndkupy v
lékarnach, jaké jsou divody navstév lékéaren, také jsou zjiStovany piedstavy zdkaznikll o
nabizeném sortimentu, jeho cenég, Sifce tohoto sortimentu, znacce l€karen apod. Déle je
zjistovano, jestli dotazovani nakupuji 1€ky ¢i jiné 1ékarenské zbozi na internetu, také zda jsou
zékaznici vérni vybrané 1ékarné nebo zda vyuzivaji vérnostnich programi ¢i jinych sluzeb
lékaren. Je tedy nutnosti zjistit ndzory, potfeby a motivace soufasnych a potencidlnich

zakaznikl ve spojitosti s 1ékarnami.

4.1.2 Metoda sbéru dat

Priméarni data byla ziskdna metodou pisemného dotaznikového Setfeni. Zvoleny typ
dotazovani byl vybran z toho diivodu, Ze soucésti dotazniku jsou 1 otazky vztazené vyhradné
k osobam, jez znaji Lékarnu Na Zelené. V piipad¢€, Ze by bylo pouZito jinych technik, byl by
pravdépodobné podil dotaznikii s vyplnénim i této Casti maly, coZz je nezadouci. Dal§Sim
faktorem bylo také to, ze dotaznikové Setfeni melo byt provadéno u respondentii bydlicich,

pracujicich ¢i €asto se zdrzujicich v blizkém okoli dan¢ 1ékarny.
Dotaznik

Dotaznik obsahoval celkem 26 otazek, kdy 5 otazek bylo urceno pouze respondenttim,
kteti znali Lékdrnu Na Zelené. Byly pouzity otazky oteviené, uzaviené i polouzaviené. Prvni

otazka byla filtra¢ni, kde bylo zjistovano, jak Casto respondent chodi do Iékarny. V ptipade,
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kdy dotazovany do 1ékarny nechodil viibec, nastal konec dotazovani. Pét otazek umoznovalo
vicendsobny vybér, dvé otazky byly skalové, kde respondenti vyjadfovali své postoje na
hodnotici Skale vybérem ze stupnice v rozmezi 1 — zadny vliv az 7 — velmi silny vliv. Posledni
Ctyti otazky byly identifikacni, kde bylo zjistovano pohlavi, vék, vzdélani a ekonomicky status

respondentu.

4.1.3 Zikladni a vybérovy soubor

Zakladni soubor je tvofen obCany star§imi 18 let a s mistem bydlisté ¢i mistem zaméstnani
v okoli Lékarny Na Zelené, tedy v Moravské Ostrave, navstévniky 1ékarny a také pacienty

zdravotnického zatizeni Moje ambulance, sidliciho vedle 1€karny.

Planovana velikost vybérového souboru je 100 respondentli. Byla vyuzita technika
vhodné prilezitosti, kdy respondenti vypliiovali dotazniky ptimo v Lékarn¢ Na Zelené a rovnéz
v blizké ¢ekéarné sdruzeni praktickych 1€kaii Moje ambulance. Dotazniky byly vyplnény také
zaméstnanci Zakladni Skoly Ostrava na ulici GajdoSova 9/388 a také zamé&stnanci Krajského

ufadu Moravskoslezského kraje, nachazejiciho se v blizkosti 1ékarny.

Nebyla stanovena planovana struktura respondentt z diivodu zvoleni techniky vhodné

prileZitosti pro sbér dat.

4.1.4 Casovy harmonogram a rozpocet

Vyzkum probihal v dobé od unora do dubna roku 2017. Tabulka 4.1 zndzortuje

jednotlivé faze samotného priibéhu vyzkumu, ktery se skladal z péti dil¢ich ¢innosti.

Tabulka 4.1 — Casovy harmonogram

Cinnosti Obdobi
Piipravna faze 15.1.-10.2.2017
Sbér dat 11.2.-15.3.2017
Zpracovani dat 16.3.-25.3.2017
Analyza dat 26.3.-31.3.2017

Navrhy a doporuceni 1.4.—-6.4.2017

Zdroj: vlastni zpracovant
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Celkové naklady na dotazovani se rovnaly 450 K¢ (viz Tabulka 4.2).

Tabulka 4.2 - Naklady na dotazovani

Cinnost MnozZstvi Cena celkem

Tisk 100 ks 4 K&/ks 400 K¢

dotazniki
Propisky 10 ks 5 K¢/ks 50 K¢

Celkova cena - - 450 K¢
Zdroj: viastni zpracovani

4.1.5 Piedvyzkum

Piedvyzkum byl realizovan na desiti rodinnych pfislusnicich a pratelich. Sestaveny
dotaznik byl ptedloZen zucastnénym, ktefi upozornili na chyby, nejasnosti otazek, nepochopeni
¢i jiné nepfesnosti.

Diky pfedvyzkumu mohlo dojit k ipravam dotazniku a odstranéni jeho nedostatki.

4.2 Realizaé¢ni faze

4.2.1 Sbér dat

Sbér dat probehl formou samovyplnéni dotaznikl respondenty, jednalo se piedev§im o
pacienty, ktefi cekali na vySetfeni lékatem v Moji ambulanci, dotazniky zde byly volné
k dispozici, pacienti si jejich vyplnénim zkracovali ¢ekaci dobu na 1ékaiské oSetteni. Dale pak
byly dotazniky vyplnény zakazniky Lékarny Na Zelené na podnét zaméstnanct lékarny,
zaméstnanci Krajského ufadu Moravskoslezského kraje a také zaméstnanci nedaleké Zakladni

Skoly Ostrava na ulici GajdoSova 9/388.

4.2.2 Zpracovani dat

Po ukonceni dotazovani byla nasbirana data ptfekodovana do datové matice, vhodné pro
statisticky program STATISTICA 10 CZ. V programu bylo zapotifebi nadefinovat proménné a
urcit jejich typ. Nasledné bylo provedeno tfidéni prvniho stupné, kdy vysledkem této analyzy
byly tabulky s daty, kterd byla vlozena do Excelu, pro moznost dal§iho zpracovani a uprav.

Nasledné¢ bylo provedeno tfidéni druhého stupné.
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Ttidéni prvniho stupné je nejjednodussi statistickou analyzou, pii které jsou zkoumany
Cetnosti jednotlivych kategorii u jedné proménné, to znamend, Ze je porovnavan pocet

zastoupené kazdého druhu odpovédi u jednotlivych otazek.

Tiidéni druhého stupné udava, jak odpovidaly jednotlivé skupiny respondenti, jde o
dvourozmérné rozdéleni Cetnosti. Tridéni druhého stupné jiz umoziuje sledovéani zavislosti
mezi proménnymi. Tiidéni bylo provedeno dle téchto znakl: pohlavi, vek, vzdélani a

ekonomicky status.

Statistické testovani bylo provedeno za pomoci programu STATISTICA 10 CZ. Jako
kritérium rozhodnuti o nulové hypotéze byla pouzita p-hodnota se standardné volenou hladinou
vyznamnosti 0,05. Pokud tedy pro dany test vysla p-hodnota nizsi nez 0,05, byla nulova
hypotéza zamitnuta. Pokud naopak vysla p-hodnota vyssi nez 0,05, nebyla nulovd hypotéza

zamitnuta.

Pouzité testy zahrnovaly chi-kvadrat test nezavislosti, Mann-Whitney test a Kruskal-
Wallistiv test, ktery byl zvolen z divodu nizkého poctu respondentd, a protoze vybérovy soubor

neodpovidal normélnimu rozloZeni.

Chi-kvadrat test byl pouzit pro testovani zavislosti odpovédi na dvé otdzky v ptipadé, kdy
odpovédi byly slovniho charakteru. Jednalo se o tzv. nomindlni proménné. Nulovou hypotézou
chi-kvadrat testu je nezavislost. V pfipadé¢ p-hodnoty nizs$i nez 0,05 byla nulova hypotéza

nezavislost zamitnuta.

Kruskal-Wallistiv test byl pouZit pro testovani otazek, na které respondenti odpovidali
prostiednictvim hodnoticich 8kal. Tyto otdzky byly zkoumany v souvislostech se skupinami
respondentll, kteti se Clenili dle pohlavi, vzdélani, véku a ekonomického statusu. Nulovou
hypotézou Kruskal-Wallisova testu je tvrzeni, Ze mezi srovnadvanymi skupinami neni rozdil
v primérném hodnoceni $kéalové proménné. V piipad€ p-hodnoty nizsi nez 0,05 byla nulova
hypotéza zamitnuta a nésledné bylo prostfednictvim grafu vyhodnoceno, ktera skupina se od
ostatnich odliSuje. Analyza rozptylu v tomto ptipad¢ nebyla pouzita, jelikoz data nevykazovala

normalni rozdéleni.

Predpoklad o rozdéleni nahodnych veli€in 1ze chapat jako statistickou hypotézu. Jestlize
se predpoklady tykaji hodnot parametri rozd€leni nahodné veli¢iny, pak se jedna
o parametrick¢é hypotézy, v opacném piipadé¢ se jedna o hypotézy neparametrické.

Pti testovani statistickych hypotéz jsou vzdy porovnavany dvé hypotézy. Prvni hypotézou je
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tzv. nulova hypotéza (Ho), ktera je testovana. Druhou hypotézou je tzv. alternativni hypotéza

(Hy).

4.2.3 Struktura respondentit

Celkem se dotazovani zucastnilo 102 respondenti. Dva dotazniky byly vyfazeny

z divodu nekompletniho vyplnéni, proto bylo dale analyzovano dotaznik sto.

V dotazniku byla jako prvni otazka stanovena otazka, ktera zjistovala, jak casto
respondent chodi do Iékarny. V ptipadé, ze dotazovany do Iékarny nechodil viibec, bylo by
dotazovéni s danym respondentem ukonceno. Takovy piipad nenastal, vSichni respondenti

navstévovali 1ékarnu.
Respondenti byli rozdé€leni dle Ctyt charakteristik, jednalo se o roz¢lenéni dotazovanych

dle pohlavi, vékové kategorie, nejvyssiho dosazeného vzdelani a ekonomického statusu.

Rozdéleni dle pohlavi

Obrazek 4.1 - Rozdéleni respondenti podle pohlavi

Zdroj: vilastni zpracovani

Z celkového poctu 100 respondentl ptredstavovalo 74 % dotazovanych Zeny a 26 %
dotazovanych muzi. Velka pfevaha Zen muze byt zplsobena tim, Ze dotaznikové Setieni
probihalo mimo jiné mezi zaméstnanci zakladni Skoly a Krajského ufadu, kde je zaméstnan

vyrazng vétsi pocet zen neZ muzil.

Rozdéleni dle vékové kategorie

Na Obrazku 4.2 1ze vidét, Ze mezi nejpocetn€jsi skupiny se fadi vékové kategorie 26-35
let, 36-45 let a 46-55 let. VEkova skupina 26-35 let pfedstavovala 23 % respondenti, vékova
skupina 36-45 let 27 % respondentll a vékova skupina 46-55 let zndzornovala 22 %

z dotazovanych.
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Obrazek 4.2 — Rozdéleni respondenti dle vékové kategorie

8% 13%

M16-25let H26-35let MW 36-45let [446-55let M 56-65let 66 a vice let

Zdroj: viastni zpracovéni

Pti¢inou, proc tyto vékové skupiny byly zastoupeny nejvice, je to, Ze dotaznikové Setfeni
probihalo mezi zaméstnanci, proto bylo predpoklddano, Ze zastoupeni respondentil
v dichodovém véku nebo naopak mladych lidi, ktefi se stdle pfipravuji na své budouci
povoléani, mize byt nizsi. Konkrétn¢ ve vékovém rozmezi 16-25 let poskytlo informace 13 %
respondentli, ve vékové kategorii 56-65 let vyplnilo dotaznik 7 % z celkového poctu
dotazovanych a v nejstarsi vékové kategorii, tedy kategorii 66 a vice let vyplnilo dotaznik 8 %

ze 100 dotazovanych.

YW

Rozdéleni dle nejvyssiho dosaZzeného vzdélani

Obrazek 4.3 — Rozdéleni respondentii dle nejvyssiho dokon¢eného vzdélani

zakladni
3%

stiredoskolské bez

2% 32%

M zakladni 4 stfedoskolské bez maturity M stfedoskolské s maturitou M vyssi odborné M vysokoskolské

Zdroj: vilastni zpracovani

Nejveétsi podil na celkovém poctu respondentii zaujima segment dotazovanych
s vysokoSkolskym vzdélanim, konkrétné 43 % z celkového poctu. Pficinou miize byt to, ze
dotazovani probéhlo v statnich institucich, kde je vysokoskolské vzdélani ¢asto vyzadovano

(zékladni Skola, ufad). Druhy nejvétsi segment tvoii respondenti, jejichz vzdé€lani je
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sttedoskolské, ukonc¢ené¢ maturitni zkouSkou. Tento segment tvotil 32 % z celkového poctu
dotazovanych. Piesn¢ jednu pétinu, tedy 20 % tvorili respondenti se stfedoskolskym vzdélanim
bez maturitni zkouSky. Zakladni vzdélani ptipadalo jen na 3 % dotazovanych, nasledované 2

% respondentd, jejichZ vzdélani je vyssi odborné (viz Obrazek 4.3).

Rozdéleni dle ekonomického statusu

Vzhledem k tomu, Ze dotazovani probihalo zejména ve Skole a na ufadé, neni
prekvapiva vysoka ucast respondentil, ktefi jsou zaméstnani, pfesnéji 61 % z respondentti
vykonava duSevni praci, manualné se pak zivi 15 % z celkového poctu respondentd. Treti
nejvetsi skupinou byli dichodci, predstavovali 9 % zcelkového poctu dotazovanych.
Podnikatelé¢ 1 studenti zaujimali stejny procentudlni podil, konkrétné¢ 6 % ze vSech
dotazovanych. Dvé procenta respondentll oznacila nabizenou moznost rodicovské dovolené a

pouze 1 % zvolilo status nezaméstnaného (viz Obrazek 4.4).
Obrazek 4.4 — Rozdéleni respondentii dle ekonomického statusu
rodicovska dovolena

podnikatel 2% student
6% 6% NEcinony

zaméstnany - dusevni prace
61%

M nezaméstnany M dichodce M podnikatel
M rodicovska dovolena

Zdroj: viastni zpracovani
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5 Analyza postojua zakazniki lékarny k marketingové komunikaci

Tato kapitola je vénovana vysledkiim marketingového vyzkumu, ktery byl realizovan
pomoci pisemného dotazovani. Vysledky jsou prezentovany formou grafii, tabulek a

komentara.

Veskera analyza byla realizovana pomoci programu MS Excel a programu STATISTICA
10 CZ.

5.1 Postoje zakazniki k 1ékarnam

V této ¢asti bylo analyzovano, jak ¢asto respondenti navstévuji 1€karny, z jakych divodi
nejcastéji chodi do lékaren a jaky sortiment by mél byt podle dotazovanych nabizen
v 1ékarnach.

Frekvence navs$tév lékaren

Prvni otizkou byla zjistovana Getnost navitdv zakaznikda v 1ékarnach. Zadny
z respondentil neoznacil moznost, Ze nechodi do 1ékarny viibec. Na Obrazku 5.1 lze vidét, Ze
nejvice respondentt, tedy 52 %, chodi do 1ékarny méné €asto neZ jednou mési¢né.

Obrazek 5.1 — Frekvence navstév lékaren

nikdy nékolikrat za
0% mésic

M nékolikrat za mésic  Mjednou za mésic M méné Casto neZ jednou za mésic M nikdy

Zdroj: viastni zpracovani

Jednou mésicné chodi do 1ékarny 33 % dotazovanych. Nekolikrat do mésice navstévuje

1ékarnu 15 % dotazovanych.
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1Ho: Cetnost navstév 1ékarny nezavisi na véku.
1H1: Cetnost navstév 1ékarny zavisi na véku.

Cetnost navstév a vék jsou ordinadlni proménné, proto jejich zavislost byla testovana
pomoci Spearmanova korelacniho koeficientu. Cetnosti odpovédi jsou uvedeny v kontingen¢ni

tabulce (viz Tabulka 5.1).

Tabulka 5.1 - Kontingen¢ni tabulka a Spearmaniiv korelacni koeficient — zavislost cetnosti navstév na véku

Spearmaniiv korelaéni Vék

koeficient: 0,17

16-251let  26-351let | 36-451let | 46-55let 56-65let 66 a vice celkem
p-hodnota: 0,09

<1 za mésic 69,2 % 60,9 % 48.2 % 36,4 % 71,4 % 37,5 % 52 %

Jak ¢asto 1 za mésic 23,1 % 30,4 % 29,6 % 50 % 14,3 % 37,5 % 33 %
chodite do

lékarny? >1 za mésic 7,7 % 8,7 % 22,2 % 13,6 % 14,3 % 25 % 15 %

celkem 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Zdroj: viastni zpracovani

Spearmantiv korela¢ni koeficient vychazi kladny na hodnoté 0,17. Dle p-hodnoty, ktera
je vyssi nez 0,05, to vSak nestai na prokazani pozitivni zavislosti. Nulova hypotéza nebyla
zamitnuta. Nebyla prokazana zavislost Cetnosti navstév lékarny na zakladé véku.
Z kontingen¢ni tabulky lze pozorovat ur€ity nartst Cetnosti navstév s rostoucim vékem.
Naptiklad pro skupinu 46-55 let 63,6 % respondentii navstévuje 1ékarnu alesponi jednou za
mesic, zatimco pro skupinu 16-25 let je to pouze 30,8 %. Jedné se o drobné rozdily, které

nebyly vyhodnoceny jako vyznamné.
2Ho: Frekvence navstév lékarny nezavisi na pohlavi.
2Hi: Frekvence navs§tév 1ékarny zavisi na pohlavi.

Dle vysledkti chodi muzi do 1ékarny o néco méné Casto nez Zeny, jelikoz odpovéd’, ze do
1ékarny chodi méné nez jednou za meésic, uvedla mensi polovina muza (47,3 %) a vice nez

polovina Zen (65,4 %).

62



Tabulka 5.2 — Chi-kvadrat test — zavislost frekvence navstév lékarny na pohlavi

Chi-kvadrat test pohlavi

p-hodnota: 0,24 muZ Zena

méngé nez jednou za meésic 473 % | 65,4 %

jednou za mésic 35,1 % | 26,9 %

Jak casto chodite do 1ékarny?
nékolikrat za mésic 17,6 % | 7,7 %
celkem 100 % | 100 %

Zdroj: vilastni zpracovani

Tento rozdil vSak nebyl vyhodnocen jako statisticky vyznamny, nebot’ p-hodnota chi-
kvadrat testu byla vyssi nez 0,05. Nulovd hypotéza nebyla zamitnuta. Nebyla prokazana

zavislost frekvence navstév 1€karny na pohlavi.
Diivody navstév lékaren

Respondenti mohli u této otazky oznacit maximalné dvé odpovedi. Nejvice respondentl
odpovédelo, ze nejcastéji chodi do 1ékarny z divodu nakupu 1€kt na predpis, tato moznost byla
oznacena piesné 63 % dotazovanych (viz Obrazek 5.2). O tfi procenta méné dostala moznost

nakupu volné prodejnych 1é¢iv, vybralo ji tedy 60 % respondentd. 25 % respondentli zvolilo

moznost, Ze chodi do 1ékarny nakupovat dopliiky stravy a vitaminy.

Obrazek 5.2 — Nejcéastéjsi duvody navstév lékaren

H nakup lékti na predpis H nakup volné prodejnych Iékt
nakup dopliki stravy, vitamind B nakup zdravotnickych pomlcek a mat.
nakup kosmetiky B nakup kojenecké i détké vyZivy
kvali sluzbam H jiny ddvod

Zdroj: vlastni zpracovani
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Kategorie nakupu kosmetiky a zdravotnickych pomiicek byla vybrana v obou ptipadech
6 % dotazovanych. Nakup kojenecké ¢i détské vyzivy byl vybran pouze 2 % dotazovanych.
Ostatni moznosti, tedy navstéva Iékaren kvili sluzbam ¢i ostatnimu sortimentu, nebyly vybrany

vubec.

dopliky zdrav. kojenecka

prodejné stravy, pomitcky a kosmetika ¢idétska sluzby juny
. ; g Ly duvod
vitaminy materialy vyZiva
16-251let | 36,4% | 27,3 % 18,2 % 4,5 % 9,1 % 4,5 % - -
26-351et | 37,8 % | 40,5% 10,8 % - 8,1 % 2,7% - -
36-451let | 34,1% | 41,5% 22,0 % - 2,4 % - - -

46-551let | 42,1 % | 31,6 % 18,4 % 7,9 % - - - -

56-65 let | 40,0 % | 40,0 % 10,0 % 10,0 % - - - -

66 a vice | 50,0% | 42,9 % - 7,1 % - - - -

Zdroj: viastni zpracovani

Vé&kova kategorie 16 az 25 let uvedla nejvice moznosti ditvodi nakupt oproti ostatnim
veékovym skupindm (viz Tab. 5.3). Respondenti této kategorie chodi do lékaren nejcastéji
z divodu nakupti 1€kl na piedpis (36,4 %), 27,3 % nakupuje voln& prodejné léky, 18,2 %
navstévuje lékarnu nejcastéji kvili ndkupim dopliki stravy a vitamind, 9,1 % z dotazovanych
chodi do 1ékarny hlavné pro kosmetiku, 4,5 % chodi do 1ékarny zejména kvili zdravotnickym

pomuckam a materidlim a stejny pocet kviili nakupu kojenecké ¢i détskeé vyzivy.

Vékova kategorie 26 az 35 let je na tom velmi podobné, pomérové chodi o néco vice pro
léky na ptedpis i volné prodejné nez predchozi v€kova kategorie, avS§ak nenakupuju vibec

zdravotnické potieby ani pomiicky. 8,1 % zékaznikt nakupuje v 1€karnach kosmetiku.

U respondentli ve véku 36 az 45 let je opét podobny pomér mezi Iéky volné prodejnymi
a léky na ptedpis, avSak tato kategorie nakupuje vice dopliiky stravy a vitaminy (22 %), pouze

2,4 % chodi do 1€karny kvili ndkupiim kosmetiky.

Kategorie 46 az 55 let chodi do Iékarny nejcastéji kviili ndkupim 1€kt na predpis
(42,1 %), 31,6 % kviili volné prodejnym Iéktim. 18,4 % nakupuje dopliiky stravy a vitaminy,
7,9 % zdravotnické materidly a pomucky.

Kategorie zakaznikli ve véku 56 az 65 let nakupuje 1éky na piedpis i I€ky volné prodejné
ve stejném poméria (40 %), 10 % chodi do 1ékdrny kvili vitaminiim a doplitktim stravy a dalSich
10 % kvuli zdravotnickym materidlim a pomuickam.
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Nejstarsi kategorie, tedy respondenti ve véku 66 let a vice, nejcastéji nakupuji v 1ékarnach
1éky na ptedpis (50 %), 42,9 % nakupuje volné prodejné 1€éky a zbylych 7,1 % zdravotnické
pomiicky a materialy. Tato kategorie nenakupuje vubec kosmetiku, dopliky stravy, vitaminy,
ani vyzivu pro déti.

Ani jedna kategorie neuvedla, ze by chodila do 1¢karny kvuli sluzbam, které 1ékarna

poskytuje, nebo z jinych davodii.

V Tab. 5.4 je znazornéno, z jakych divodii nejCastéji respondenti chodi do Iékarny
v zavislosti na frekvenci nakupu. Lze vidét, Ze vSichni dotazovani, ktefi chodi do 1ékarny
v ruznych intervalech, chodi do 1ékdrny piedev§im kvili nakupiim 1€kt na predpis a volné
prodejnym 1éktim. Znacna cast zakaznikl chodi do 1ékarny také kviili nakupiim vitamint a
doplnkt stravy.

Tab. 5.4 — Divody nav§tév lékarny dle frekvence navstév

volné  dopliiky zdrav. kojenecka ..

. s pomiicky . e TIxo 1 7 . jiny
prodejné stravy, a kosmetika ¢i détska sluzby ditvod

Cetnost navstév JENAE
lékarny predpis

léky  vitaminy materialy vyZiva
nékolikrat 1 35 300 | 35300 | 120% | 12.9% 6,5 % 3.29% ] _
mesicne
jednou mésicng | 40,4 % | 333% | 175% | 3,5% 53 % ; ; ;
<nezjednou | 4650 | 4190 | 149 % ] 1.4% 1.4% ] ]
mesicne

Zdroj: vlastni zpracovani

12,9 % dotazovanych, kteti chodi do 1€karny n¢kolikrat za mésic, nakupuje zdravotnické
pomucky ¢i materidly, 6,5 % nakupuje kosmetiku, 3,2 % respondenti, nakupuje kojeneckou ¢i
détskou vyzivu.

Jednou mési¢né nakupuje 40,4 % dotazovanych 1éky na piedpis, 33,3 % volné€ prodejné
1éky, 17,5 % dopliiky stravy a vitaminy, 5,3 % kosmetiku a 3,5 % zdravotnické pomtcky a
materidly.

Ti, kteti nakupuji v 1€karnach méné nez jednou meési¢né€, nakupuji hlavné volné prodejné
1€ky (41,9 %), 1€ky na ptedpis (40,5 %), dopliiky stravy (14,9 %), 1,4 % nakupuje kosmetiku a
stejné procento détskou ¢i kojeneckou vyzivu.

U vSech variant frekvenci navstév lékarny je tedy podobna skladba divodua, proc
dotazovani chodi do 1ékarny, u kategorie ,,nékolikrat do mésice* chodi vice respondentl pro

zdravotnické pomucky a materidly a kojeneckou ¢i détskou vyzivu Castéji nez u ostatnich

variant frekvenci nakupd.
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Nabizeny sortiment

Respondenti mohli v této otdzce oznaclit vice odpovédi, celkem méli na vybér mezi
dvanacti moznostmi. Na otdzku, jaky sortiment by mél byt v 1ékarnach nabizen, odpovédélo,
resp. oznacilo nejvice respondentd variantu ,,léky*, konkrétn€ tuto polozku zvolilo 97 %
dotazovanych (viz Obrazek 5.3). Druhou nej€astéjsi volbou byly ,,dopliiky stravy®, které byly
zvoleny 78 % respondentli. Tteti nejcastéj$i variantou byla polozka zdravotnické potieby a
pomiucky, kterou oznacilo 76 % respondentt. 35 % dotazovanych byla vybrana polozka ,,caje®,
26 % oznacilo polozku ,.kosmetické vyrobky*, 20 % ,,odborny tisk*, 16 % zdravé potraviny, 8
% ,,zdravé cukrovinky®, 6 % drogistické zbozi a 3 % respondentti zvolilo ,,napoje*. Polozky

»parfémy* a ,,jiny sortiment* nebyly ozna¢eny ani jednou.

VSechny varianty, které méli respondenti v moznostech vybéru, jsou béznym
sortimentem nabizenym ve vétSiné lékaren, pfesto ani jeden respondent neoznacil vSechny

polozky, nékteré zistaly dokonce bez oznaceni.

Obrazek 5.3 — O¢ekavany sortiment v 1ékarnach podle respondenti

100%
80%
60%
40%

20%

0%

W |éky M doplriky stravy M zdrav.pomucky a potfeby
Caje napoje kosmetické vyrobky

H odborny tisk M zdravé potraviny zdravé cukrovinky

W drogistické zbozi M parfémy Hjiné

Zdroj: vlastni zpracovanit
5.2  Faktory ovliviiujici vybér lékarny
Ve ctvrté otazce respondenti hodnotili na Skéle 1 az 7 (pficemz 1 = Zadny vliv, 7 = velmi

silny vliv) jak moc je ovliviiuji vybrané prvky pfi vybéru 1ékarny (viz Ptiloha €. 5, Obr. 5.1).

Mezi prvky, které presdhly primérnou hodnotu 5, se fadi na prvnim misté ,,umisténi lékarny*,

vvvvvv

a dlouhé cekani® a na patém misté¢ zdkazniky ovliviiuje ,,personal®. Jednotlivé primérné
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hodnoty faktort jsou uvedeny na Obrazku 5.4. Hodnoty, ze kterych byly vypocitany praméry,
jsou uvedeny v Ptiloze ¢. 10, Tab. 10.1.

Obrazek 5.4 — Priimérné hodnoty vlivi jednotlivych faktoru

vzdalenost l[ékirny S 5,36
ceny léka 5,23

yvroovew

vlastni drlvejsi ZIKU S @11 'St 1 5,21

fronty, dlouhé éekani T 5,13
PErSONE | e 5,05
slevy z doplatk(i na léky T 4,81
dostupnost od MHD s 4,71
ceny dopliikového sortimentu ETEEEETETETETETEEEEEEEEEEEEE 4,68
doporuceni T 4,46
$itka sortimentu TEEEEEEEEEEEEEEEEEE—— 4,41
akéni zboii EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE——— 4,01
prostiedi T 3,69
vérnostni program I 3,58
doporuéeni lékafe TEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE 3,56
znacka lékarny ees————— 2,36
sluzby mEEE———————————— 2,74
reklama meEEssssss—————— 2 43

1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5 5,5

Zdroj: vilastni zpracovani

Prvkem, ktery ovliviiuje zékazniky nejméng, je ,,reklama®. Pro malé 1ékarny to mize byt
pozitivni, jelikoz naklady napt. na TV reklamu mohou byt finanéné velmi ndrocné, mohou tedy
vyuzivat jinych dostupnéjSich cest k ziskani zakaznikli, na rozdil od velkych 1ékarenskych
fetéze, které reklamy vyuZzivaji vice. Druhym prvkem, ktery ovliviluje spotiebitele nejméné,
jsou ,,sluzby* (méfeni krevniho tlaku, konzultace apod.), tfetim prvkem, ktery ovliviiuje velmi
malo je ,,znacka lékarny*.
3Ho: Vliv prvki na ziakazniky nezavisi na jejich pohlavi, véku, vzdélani a ekonomickém
statusu.

3Hi: Vliv prvka na zikazniky zavisi na jejich pohlavi, véku, vzdélani a ekonomickém

statusu.

Jedna se o Siroce formulovanou hypotézu, ktera se tyka toho, zda vliv jednotlivych prvki
jako ceny l€ki, Sitka sortimentu a dalsi zavisi na pohlavi, véku, vzdélani a ekonomickém
statusu respondentl. Prvkii bylo celkem 17, faktory 4, celkem tedy bylo vyhodnoceno 68

hypotéz, jejichz vysledky jsou prostfednictvim p-hodnoty uvedeny v nésledujici Tabulce 5.5.

Vsechny hypotézy byly otestovany pomoci Kruskal-Wallisova testu. P-hodnoty niz§i nez

0,05 znamenaji zavislost a jsou oznac¢eny hvézdickou.
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Tabulka 5.5 - Kruskal-Wallisiv test — zavislost mezi vlivem prvkii na zakazniky a jejich pohlavim, vékem,

vzdélanim a ekonomickym statusem

Vzdélani | EK. status

ceny lékia 0,93 0,67 0,46 0,64
ceny doplitkového sortimentu 0,32 0,87 0,45 0,79
sitka sortimentu 0,80 0,65 0,18 0,78
znacka lékarny 0,21 0,57 0,86 0,19
doporuceni rodiny, znamych 0,51 0,22 0,45 0,21
vzdalenost 1ékarny 0,10 0,33 0,75 0,65
dostupnost od MHD nebo parkovisté 0,96 0,37 0,42 0,49
doporuceni 1ékate 0,93 0,03 * 0,00 * 0,20
reklama 0,96 0,04 * 0,53 0,08
veérnostni program 0,52 0,11 0,07 0,14
slevy z doplatki na léky 0,03 * 0,61 0,07 0,90
akéni zbozi 0,27 0,01 * 0,90 0,34
vlastni diivejsi zkuSenost 0,39 0,52 0,11 0,03 *
sluzby (méfeni tlaku, konzultace, ...) 0,40 0,31 0,04 * 0,24
prostiedi 0,72 0,10 0,45 0,15
personal 0,58 0,07 0,11 0,70
fronty, dlouhé ¢ekani 0,65 0,30 0,16 0,35

Zdroj: vilastni zpracovani

Pro vliv prvki, jakymi jsou ceny I€kii, ceny doplitkového sortimentu, $itka sortimentu,
znacka 1ékarny, doporuceni rodiny a znamych, vzdalenost 1ékarny, dostupnost od MHD nebo
parkovisté, vérnostni program, prostfedi, persondl a fronty a dlouhé ¢ekdni nebyla nalezena
statisticky vyznamna zavislost na zddném z faktorti: pohlavi, v€k, vzdélani ani ekonomickém

statusu.

68



Zavislost byla nalezena v 7 ptipadech:

e vliv doporuceni lékate zavisi na véku a vzdélani,
e vliv reklamy zavisi na véku,

e vliv slev z doplatki na 1éky zavisi na pohlavi,

e vliv akéniho zbozi zavisi na véku,

e vliv sluzeb zavisi na vzdélani,

vvvvvv

Pro téchto 6 zavislosti byly vytvofeny srovnavaci krabicové grafy (viz Ptiloha ¢. 6, Obr.
6.1-6.8). Podrobné tabulky s primérnymi hodnotami podle znak jsou uvedeny v Ptiloze €. 8§,

Tab. 8.1-8.6.

5.3 Internetova komunikace s Iékarnami

V této Casti analyzy postoji zdkazniki je rozebirdn vztah respondentd k internetu ve

spojitosti s 1ékdrnami.
Vyuzivani internetu pro nakup lékarenského zbozi

Otéazka ¢. 5 zkoumala, zda respondenti vyuzivaji k nakuptim lékarenského sortimentu
také internetové obchody, a v pfipadé, Ze ano, vybirali zvariant, zda nakupovali
v internetovych obchodech vice ¢asto nez v kamennych prodejnach, stejn¢ Casto nebo méné

casto.

Ptesné 34 % respondenttli vyuziva internetové nakupy, 66 % dotdzanych v internetovych
obchodech Iékaren nenakupuje vlibec. 6 % vyuziva internetové obchody vice nez kamenné
prodejny, 4 % respondentli vyuzivaji internetové e-shopy stejné Casto jako kamenné 1€kéarny a
24 % respondentii vyuZziva internetové obchody k ndkupu zbozi méné casto nez kamenné

prodejny (viz Obr. 5.5).

Obrazek 5.5 — VyuZivani internetu k nakupiim lékarenského sortimentu

6% 4%

M méné casto nez v kamennych prodejnach M nevyuzZiva internet k nakupu

Zdroj: viastni zpracovani
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Dle tfidéni druhého stupné bylo zjisténo, ze pouze ve vékové kategorii respondentil 16-
25 let ptevahuji ndkupy na internetu nad néavstévami kamennych 1ékaren (viz Obréazek 5.6).
Nejveétsi pomérovy rozdil mezi poctem respondentl, kteti nakupuji v 1ékarnach a ktefi v
jejich e-shopech, nastal u vékové kategorie 66 let a vice ve prospech téch, ktefi na internetu
nenakupuji. Tahle skute¢nost mtize reflektovat soucasnou dobu modernich technologii, kdy
mladi lidé dokézou pln¢ ovladat a vyuzivat nové zptuisoby ndkupu, lidem star$iho véku je pak

tento zpisob vice vzdalen a uptfednostiiuji béZznou formu nakupu v prodejné.

Obrazek 5.6 — Srovnani zpisobi nakupi respondenti dle vékovych kategorii

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

0%

16-25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let 56-65 let 66 let a vice

H nenakupuje M nakupuje

Zdroj: vlastni zpracovani
4Ho: Existuje zavislost mezi nakupovanim na internetu a nejvySSim dosaZenym

vzdélanim.
4H1: Neexistuje zavislost mezi nakupovanim na internetu a nejvysSim dosaZenym
vzdélanim.

Jak jiz bylo popséno v c&asti tykajici se metodiky, zavislost dvou ordindlnich
proménnych byla testovana pomoci Spearmanova korelacniho koeficientu. Cetnosti odpovédi

v jednotlivych kategoriich jsou uvedeny v nasledujici kontingen¢ni tabulce (viz Tabulka 5.6).
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Tabulka 5.6 - Kontingen¢ni tabulka a Spearmaniiv korela¢ni koeficient — zavislost mezi

nakupovanim na internetu a vzdélanim

Spearmantv Vzdélani

korela¢ni koeficient: 0,25

ZS + SS bez mat. | SSs mat. VO +VS§
p-hodnota: 0,01

ne 91,4 % 65,6 % 53,3 % 66 %
ano, mén¢ nez v kamenné 1ékarné 4,3 % 25 % 333% 24 %
Nakup
ano, stejn¢ jako v kamenné lékarné 0 % 3,1 % 6,7 % 4%
na internetu
ano, vice nez v kamenné 1ékarné 4,3 % 6,3 % 6,7 % 6 %
celkem 100 % 100 % 100 % 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Spearmantliv korelacni koeficient vyhodnocuje, zda s rlistem jedné proménné druha
proménna roste (pozitivni zavislost), klesa (negativni zavislost) nebo se neméni (nezavislost).
Spearmantiv korelac¢ni koeficient miize nabyvat hodnot v intervalu -1 az 1. Hodnoty blizké nule
ukazuji na nezévislost, kladné hodnoty ukazuji na pozitivni zavislost, s tim Ze ¢im bliZze je
hodnota jedné, tim o silngjs$i zavislost se jednd, a zaporné hodnoty ukazuji na negativni
zévislost, s tim ze ¢im bliZze je hodnota minus jedné, tim o silnéjsi zavislost se jedna. V tomto
ptipadé¢ je hodnota Spearmanova korela¢niho koeficientu rovna 0,25, coz znaci slabou pozitivni
zavislost. P-hodnota testu o nezéavislosti vysla 0,01, tedy niz8i nez 0,05, coz znamena zamitnuti
nulové hypotézy. Byla prokazana slaba pozitivni zavislost mezi preferenci nikupu na
internetu pred niakupem v kamenné prodejné a stupném dosaZeného vzdélani v tom
smyslu, Ze s rostoucim vzdélanim roste preference nakupi na internetu pred nakupem
v kamenné prodejné. Pouze 8,6 % z respondenti se zdkladnim nebo stfedoSkolskym
vzdélanim bez maturity nakupuje pfes internet, zatimco u stfedoSkolsky vzdélanych
respondentll s maturitou nakupuje jiz 34,4 % respondentli a u osob s vysokoskolskym
vzdélanim je to 46,7 %, ktefi pres internet nakupuji. S rostoucim vzdélanim tedy roste podil

téch, ktefi alespont nékdy preferuji internet pred nakupy v kamenné prodejné.
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4Ho: Existuje zavislost mezi nakupovanim na internetu a pohlavim.
4H1: Neexistuje zavislost mezi nakupovanim na internetu a pohlavim.

Cetnosti nakupu na internetu v souvislosti s pohlavim byly testovany pomoci chi-kvadrat

testu. Je uvedena kontingencni tabulka ¢etnosti jednotlivych variant odpovédi (viz Tab. 5.7).

Tabulka 5.7 - Kontingen¢ni tabulka — Nakup na internetu dle pohlavi

Pohlavi
Kontingen¢ni tabulka
Zena

ne 60,8 % 80,8 % 66 %

ano, mén¢ nez v kamenné 1ékarné 25,7 % 19,2 % 24 %

Nakup na internetu ano, stejné jako v kamenné 1é¢karné 5,4 % 0% 4 %

ano, vice nez v kamenné 1ékarné 8,1 % 0% 6%
celkem 100 % 100 % 100 %

Zdroj: viastni zpracovani

Na zakladé této tabulky nemohla byt zavislost testovana, nebot’ nizké Cetnosti v dolni
c¢asti tabulky by mohly pfinést zkreslené vysledky. Doslo tedy ke slouc¢eni dvou nejméné
Cetnych kategorii v ramci proménné nadkup na internetu. Dale je uvedena kontingencni tabulka

po slouceni (viz Tab. 5.8).

Tabulka 5.8 - Kontingen¢ni tabulka a chi-kvadrat test — Nakup na internetu

Chi-kvadrit test Pohlavi
p-hodnota: 0,08 Zena
ne 60,8 % 80,8 % 10 %
ano, méné nez v kamenné lékarné 25,7 % 19,2 % 66 %
Nakup na internetu
ano, stejn¢ nebo vice nez v kamenné lékarné 13,5 % 0% 24 %
celkem 100 % 100 % 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z Cetnosti plyne, ze zeny nakupuji na internetu o néco mén¢ Casto nez muzi. Zadna zena
nenakupuje na internetu stejn¢ nebo vice Casto nez v kamenné prodejné a pouze 19,2 % zen

nakupuje na internetu alesponn nékdy. Podily muzi nakupujicich na internetu jsou v ramci
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celkového poctu muza vyssi (viz Ptiloha 7, Obr. 7.2). P-hodnota chi-kvadrat testu nicméné
vysla tésné nad hranici 0,05 nutnou k prokazani zavislosti. Je mozné, ze v ptipad¢ zahrnuti o
néco vyssiho poctu respondentl by byla zavislost nakupt na internetu na pohlavi prokazana.

Nulova hypotéza nebyla zamitnuta.
Diivody nakupu v internetovych obchodech

Na tuto otazku odpovidali respondenti, kteti v pfedchozi otazce odpovédéli kladné na

otazku, zda vyuzivaji internetové obchody 1€karen, tedy 34 respondentt.

Bylo zjistovéno, z jakych diivodil nejcastéji tito respondenti provadéji prave tyto online

nakupy. Dotazovani mohli oznacit maximalné dvé z nabizenych moznosti.

Nejvice odpoveédi ziskala moznost ,,nizs§i ceny vyrobkd®, tuto variantu vybralo 70,6 %
dotazovanych. Druhd nejcastéjsi volba byla ,,ndkup z pohodli domova*, kterou vybralo 44,1 %

respondentt. Kvili ,,recenzim a doporuceni* nakupuje na internetu 26,5 % dotazovanych.

20,6 % respondentti nakupuje v e-shopech také z diivodu ,,lepsiho prehledu nabizené¢ho
zbozi*“. Pouze 8,8 % respondentti voli tuto online cestu z divodu ,,vétsiho ¢asu na nakup* (viz

Obrazek 5.7).

Obrazek 5.7 — Duvody nakupu v internetovych obchodech lékaren

80%

70,60%
70%
60%
50% 44,10%
40%
30% 26,50%
20,60%
20%
8,80%
10%
- 0,00%
0%
nizsi ceny nakup z pohodli mohu si najit lepsi prehled vice €asu na jiny diivod
vyrobku domova recenze ¢i dopor.nabizeného zbozi nakup

Zdroj: viastni zpracovani
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Preferované prevzeti zboZzi

Otazka c¢islo 7 zjistovala, zda by respondenti v ptipadé nadkupu 1ékarenského sortimentu
v internetovych obchodech volili variantu vyzvednuti zbozi zdarma v kamenné 1ékarné nebo

by si zakoupené zbozi nechali radéji zaslat za poplatek na vybranou adresu.

Tti Ctvrtiny dotazovanych oznadily, ze si radé€ji objednané zbozi vyzvednou v 1ékarn¢,

nez aby platily za poStovné (viz Obrézek 5.8).

Obrazek 5.8 — Preference spoti‘ebitelu pii pirevzeti zboZi

M osobni odbér zdarma W doruceni za poplatek

Zdroj: vilastni zpracovani

Sledované oblasti na internetu

V otazce ¢. 8 dotazovani volili, jaké oblasti internetu sleduji ¢i vyuZzivaji ve spojitosti

s 1ékarnou. Respondenti mohli oznacit vice odpovédi.

Mezi moZnostmi, které byly na vybér, byla i varianta, ze respondent internet ve spojitosti
s Iékarnou nevyuzivd. Celkem tuto variantu zvolilo 49 % respondentl, zbylych 51 %

dotazovanych nésledné vybiralo z ostatnich variant.

Na prvnim misté se umistila varianta ,,webové stranky lékarny*, kterou vybralo 49 %
respondentll, na druhém misté pak byla nej€astéji zvolena varianta, kdy ,,ctu hodnoceni nebo
recenze na lékarnu“. Tato mozZnost byla vybrana podstatné niz§im poctem respondenti nez
predchozi moznost, celkem ji oznacilo pouze 8 % z dotazovanych. Komunikaci prostiednictvim
e-mailu oznacily pouze 4 % respondenti. Facebookovy profil ve spojitosti s I€karnou dle

vysledkl dotaznikového Setfeni vyuzivaji jen 3 % respondentl (viz Obrazek 5.9).
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Obrazek 5.9 — Sledované oblasti na internetu ve spojitosti s 1ékarnou

Zdroj: viastni zpracovani

5.4 Vérnost zakaznika

V této Casti je zkoumano, zda respondenti chodi do 1ékaren pravidelné, jestli vyuzivaji

vérnostnich programi a z jakych davodi, pfipadné pro¢ téchto programii nevyuzivaji.
Vérnost 1ékarné

Desaté otazka zkoumala, zda respondenti chodi do néjaké 1€karny pravidelné a v ptipadé

ze ano, tak do jaké a z jakého divodu.

Mensi polovina respondentli, presné 45 %, navstévuje urcitou lékdrnu pravidelné.

Zbylych 55 % tedy do Zadné 1€ékarny pravidelné nechodi (viz Obrazek 5.10).

Obrazek 5.10 — Pravidelné navstévy lékarny

Zdroj: vlastni zpracovanit

Mezi nejcastéji uvadéné lékarny se na prvnich tfech pozicich fadi 1ékérna Dr. Max,
Lékarna Na Zelené a lékarna Agel. Mezi dal$i uvedené 1ékdrny patii naptiklad 1ékarna
U Madony, Benu, Na Osmém, Bella, ty vSak byly uvedeny vzdy pouze jednou. Nejcasté;jsi

divody, pro¢ respondenti chodi do vybrané Iékarny pravidelné patii dostupnost 1€karny, ceny
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sortimentu a vyuzivani vérnostniho programu (viz Tabulka 5.9). Personél, moznost parkovani,
Sirka sortimentu, oteviraci doba ¢i celkova spokojenost jsou divody, které byly uvedeny vzdy

pouze 1 % a méné respondenty.

Tabulka 5.9 — Nejcastéji pravidelné navstévované 1ékarny a divody navstév lékaren

Lékarna Rel. ¢etnost odpovédi Divod vérnosti Rel. ¢etnost zvoleni

Dr. Max 51,1 % Dostupnost 57,8 %
Lékarna Na Zelené 20 % Ceny 20 %
Agel 4,4 % Vérnostni program 11,1 %

Zdroj: vilastni zpracovani
VyuzZivani vérnostniho programu

Otazka cislo 11 zkoumala, zda respondenti vyuZivaji v€rnostnich programa lékaren a
kterych. Z dotazovanych, kteti vérnostni program vyuzivaji (viz Tab. 5.10), 56,4 % respondenti
vyuziva vérnostni program v lékarnach Dr. Max, 12,8 % v Lékarné Na Zelené a 10,3 %
v 1ékarnach Benu. Ostatni respondenti (20,5 %) oznacili 1ékarny, které byly uvedeny pouze

jednou (napft. Iékarna U Madonny, Agel, Na Osmém, Na Vozovng).

Tabulka 5.10 — Relativni ¢etnosti vyuZivani vérnostnich programii lékaren

Relativni ¢etnost vyuziti vérnostniho programu

Dr. Max 56,4 %
Lékarna Na Zelené 12,8 %
Benu lékarna 10,3 %
Jiné 20,5 %

Zdroj: vilastni zpracovani

Na Obr. 5.11 je znazornén vzijemny vztah pravidelnych navstévnikt Iékarny s
vyuzivanim vérnostniho programu. Lze fici, Ze navs§tévnici, ktefi nakupuji pravidelnég, vyuzivaji

vérnostni program nékolikandsobné vice nez ti, ktefi nakupuji nepravidelné.
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Obrazek 5.11 — VyuZivani vérnostniho programu
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Pravidelni navstévnici Nepravidelni navstévnici

H Vérnostni program ano H Vérnostni program ne

Zdroj: viastni zpracovani

v

Daéle respondenti uvadéli, k ¢emu je dané vérnostni programy motivuji. Nejveétsi cast,
tedy 69,2 % respondentil uvedlo, Ze vyuZivaji vérnostni program k poskytnuti slevy na sviij
nakup (viz Tab. 5.10). Nejcasté&ji se jednalo o slevy z doplatkti na 1éky v 1ékarnach sité Dr. Max.
10,3 % respondentti uvedlo, Ze je vérnostni program nemotivuje k nicemu, 5,1 % respondentii
vyuzivéa vérnostniho programu k vyuziti akénich cen a dalSich 5,1 % dotazovanych vérnostni
program motivuje, aby byli vérni jedné 1ékarné. Zbylé varianty odpovédi vzdy nabyly pouze
jednoho zvoleni respondentem, jednalo se naptiklad o sbirani boda (Lyoness).

Tabulka 5.10 — P¥i¢iny motivaci kK vyuZivani vérnostnich programi

Relativni ¢etnost Motivace
69,2 % sleva na nakup
10,3 % nemotivuje
5,1 % akéni ceny
5,1 % vérnost 1ékarné
10,3 % ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani
SHo: Vyuzivani vérnostniho programu nezavisi na pohlavi.
S5Hi: Vyuzivani vérnostniho programu zavisi na pohlavi.

Jedna se o srovnani odpoveédi na otazku ,,Vyuzivate vérnostni program?‘ v zavislosti na
b

pohlavi. Cetnosti odpovédi jsou uvedeny v kontingenéni tabulce (viz Tabulka 5.11).
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Tabulka 5.11 - Kontingenéni tabulka a chi-kvadrat test — vyuZivani vérnostniho programu v zavislosti na pohlavi

Chi-kvadrat test Pohlavi

p-hodnota: 0,59

ano 40,5 % 34,6 %
Vyuzivate vérnostni
ne 59,5 % 65,4 %
program?
celkem 100 % 100 %

Zdroj: viastni zpracovani

Celkové na tuto otazku odpovédélo 100 respondentl. Ze 74 muzi jich 40,5 % uvedlo, ze
vérnostni program vyuziva a 59,5 % jej nevyuZiva. Z 26 Zen 34,6 % uvedlo Ze vyuziva
vérnostni program a 65,4 % nevyuziva. Pro obé skupiny jsou zhruba stejné poméry vyuzivani
ku nevyuzivani vérnostniho programu, coz znac¢i nezavislost mezi témito proménnymi. Z toho
divodu byla p-hodnota zvySena na hodnotu 0,59 pro ucely chi-kvadrat testovani. Nulova
hypotéza tedy nebyla zamitnuta. Nebyla prokazana zavislost vyuZivani vérnostniho
programu na pohlavi. Muzi i Zeny vyuzivaji vé€rnostni program ptiblizné ve stejné mife, muzi

o néco vice (viz Priloha €. 7, Obr. 7.1).
Pro obé& pohlavi je etnost odpovédi ano nizi nez Eetnost odpovédi ne. Cetnosti ano ku
ne jsou piiblizné ve stejném pomeéru u muzi i zen.
6Ho: Vyuzivani vérnostniho programu nezavisi na véku.
6H1: Vyuzivani vérnostniho programu zavisi na véku.

Cetnosti vyuzivani vérnostniho programu v jednotlivych vékovych kategoriich jsou
uvedeny v nésledujici kontingencni tabulce (viz Tabulka 5.12). Jelikoz byly cetnosti pro
nékteré bunky kontingencni tabulky pfili§ nizké, mohly by byt vysledky chi-kvadrat testu

zkreslené, a proto musely byt slouceny dvé nejvyssi vékove kategorie.
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Tabulka 5.12 - Kontingen¢ni tabulka a chi-kvadrat test — vyuzivani vérnostniho programu v zavislosti na véku

Chi-kvadrat test Vék
p-hodnota: 0,35 16-251let | 26-35let 36-45let 46-551let 56 let a vice
ano 23,1 % 34,8 % 37 % 40,9 % 60 % 39 %
Vyuzivate
vérnostni ne 76,9 % 65,2 % 63 % 59,1 % 40 % 61 %
program?
celkem 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Zdroj: viastni zpracovani

Prvni ¢tyfi vékové kategorie, od 16 do 55 let, vérnostni program spiSe nevyuZzivaji.
U posledni vékové kategorie nad 55 let je podil respondentli vyuZivajicich vérnostni program
vys$si nez polovi¢ni. Tento jeden rozdil v ramci celé tabulky vSak nestaci na prokazani zavislosti
na véku. P-hodnota chi-kvadrat testu 0,35 znamend nezamitnuti nulové hypotézy. Nebylo

prokazéano, ze vyuzivani vérnostniho programu zavisi na véku.
7Ho: Vyuzivani vérnostniho programu nezavisi na pravidelnosti navstév.
7Hi1: Vyuzivani vérnostniho programu zavisi na pravidelnosti navstév.

Tabulka 5.13 - Kontingencni tabulka a chi-kvadrat test — vyuZivani vérnostniho programu v zavislosti na

pravidelnosti navstév

Chi-kvadrat test Chodite do lékarny
pravidelné?
p-hodnota: 0,00 ne celkem
ano 64,4% | 18,2% 39 %
Vyuzivate
vérnostni ne 35,6 % | 81,8 % 61 %
program?
celkem 100 % | 100 % 100 %

Zdroj: vilastni zpracovani

Zatimco u pravidelnych navstévnika 1€karny vyuzivani vé€rnostniho programu prevazuje
(29:16), u nepravidelnych navstévnika siln€ prevazuje jeho nevyuzivani (10:45). Tento ziejmy
rozdil v odpovédich byl vyhodnocen chi-kvadrat testem nulovou p-hodnotou, coz znamena
zamitnuti nulové hypotézy. Bylo prokazéano, Ze vyuZzivani vérnostniho programu zavisi na
pravidelnosti navstév, s tim ze pravidelni ndvstévnici vyuzivaji vérnostni program statisticky

vyznamné Castéji nez navstévnici nepravidelni (viz Tab. 5.13).
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8Ho: Vyuzivani vérnostniho programu nezavisi na frekvenci navstév.

8Hi: Vyuzivani vérnostniho programu zavisi na frekvenci navstév.

Tabulka 5.14 - Kontingen¢ni tabulka a chi-kvadrat test — vyuZivani vérnostniho programu v zavislosti na

frekvenci navstév

Chi-lvadrattest Jak &asto chodite do lékirny?
p-hodnota: 0,31 <1 za mésic 1x za mésic > 1 za mésic
ano 32,7 % 42.4 % 53,3 %
Vyuzivate
vérnostni ne 67,3 % 57,6 % 46,7 %
program?
celkem 100 % 100 % 100 %

Zdroj: viastni zpracovani

Pouze 32,7 % respondentd, kteti chodi do lékdrny méné neZ jednou za mésic, vyuziva
vérnostni program. U respondenty, ktefi nav$tévuji lékdrnu jednou za mésic, je podil
vyuZivajicich v€rnostni program roven 42,4 % respondenti. U respondentd navstévujicich
Iékarnu Castéji, nez jednou za mésic je tento podil odpovidd 53,3 %. S rostouci frekvenci
navstév 1€karny lze tedy pozorovat urcity narist podilu respondentt, ktefi vyuzivaji vérnostni
program. Tyto rozdily vSak nejsou dostate¢né pritkazné dle chi-kvadrat testu, jehoZ p-hodnota
0,31 znamend nezamitnuti nulové hypotézy. Nebylo prokdzano, Ze vyuZivani v€rnostniho

programu zavisi na frekvenci navstév (viz Tab. 5.14).
Piiciny nevyuZivani vérnostniho programu

V otézce ¢islo 13 respondenti vybirali z variant, pro¢ nevyuZivaji vérnostniho programu néjaké
1ékéarny. Tato otdzka navazovala na otdzku ¢islo 11, odpovidali na ni pouze respondenti, kteti

v ot. €. 11 oznacili moZnost, Ze nevyuZzivaji vé€rnostni program lékarny.

Nejvyssi pocet respondentll nevyuziva vérnostniho programu z diivodu toho, ze pokazdé
svilj nakup lékarenského sortimentu realizuje v jiné 1ékarné€, konkrétné 44,3 % dotazovanych
(viz Obrazek 5.12). Nezdjem o vérnostni program zvolilo 39,3 % respondentli, 11,5 %
dotazovanym nikdo vé€rnostni program nenabidl, 8,2 % respondentii vé€rnostniho programu
nevyuziva z ,jinych davodi* (nepotfeba 1€ki, slevy nabizené vérnostnim programem se
respondenta netykaji, t¢méf v 1ékarnach nenakupuje, velké mnoZzstvi vé€rnostnich programit) a

3,3 % to nepftijde vyhodné.
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Obrazek 5.12 — Priciny nevyuZivani vérnostniho programu
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Zdroj: vlastni zpracovani
Vybér vérnostniho programu

Ctrnacta otazka zjistovala, zda by respondenti dali pfednost vérnostnimu programu,
ktery by umozZioval poskytnuti okamzité slevy ve vysi 5 % na cely ndkup nebo sbirani bodi
dle velikosti ndkupu s naslednou moznosti vymény bodu za ceny, pfipadné¢ mohli respondenti

navrhnou sviij vlastni vérnostni program.

Obrazek 5.13 — Volba zajimavéjsiho vérnostniho programu

o

H sbirdani bodi Hokamiita sleva M vlastni navrh

Zdroj: vlastni zpracovani

V¢étSina respondentt odpovedéla, Ze by radéji vyuzivali okamzitého poskytnuti slevy na
svij nakup (58 %). Mensi ¢ast (39 %) by radéji sbirala body a byla posléze odménéna n¢jakym
darkem za vérnost (tlakomér, vitaminy, Iéky apod.). Tti procenta respondentt vyjadrila vlastni
navrh (sbirdni kreditu z utracené ¢astky s moznosti pouziti kreditu v podob¢ slevy na pfisti

nakup ¢i odstupiovana vyse slevy dle utracené ¢astky) (viz Obrazek 5.13).
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5.5 Nabidka sluzeb

Tato ¢ast vyhodnocuje dvé otazky tykajici se moznosti nabidky novych sluzeb Iékarny a
otazku, zjist'ujici ndzor na moznost ndkupu z automobilu.

Nakup z automobilu

Otéazka cislo 9 se zabyvala tim, zda by respondenti uvitali nakupovani ¢kt a dalsiho
lékarenského sortimentu z pohodli automobilu (podobné jako nékup jidla v restauracich

McDonald’s).

Obrazek 5.14 — Zajem respondenti o nakupovani lékarenského zboZi z automobilu

HMano Mne

Zdroj: vilastni zpracovani
89 % respondentli nechce nakupovat sortiment z pohodli automobilu (viz Obrazek 5.14).

Zbylych 11 % respondentt by naopak nakupy z pohodli automobilu uvitalo.
Zvyhodnéné balic¢ky

Otazka cislo 15 zkoumala, zda by respondenti méli zajem o vyhodné balicky doplikti
stravy a vitaminQ za zvyhodnénou cenu sestavené pro rizné segmenty zakaznikt (déti, seniofi,

studenti apod.). Zajem o takové balicky projevilo 63 % respondentt (viz Obrazek 5.15).

Obrazek 5.15 — Zajem o bali¢ky vitaminii a dopliiki stravy sestavené pro rizné segmenty zakazniki

Zdroj: vlastni zpracovani
Na Obr. 5.16 lze vidét, ze pomér mezi muzi, ktefi maji zdjem o balicky vitamina a
dopliikti stravy a muzi, ktefi zdjem nemaji, je téméf shodny jako pomér u Zen, piestoze
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respondentl zenského pohlavi bylo vyrazné vice. Z toho plyne, Ze zajem o takové balicky je u

obou pohlavi velmi podobny.

Obrazek 5.16 — Zajem o balicky vitaminii a dopliiki stravy dle pohlavi
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Zdroj: viastni zpracovani
Respondenti mohli vybirat z vice variant, bylo dovoleno oznacit maximalné dvé
varianty z nabizenych.

Obrazek 5.17 — Vybér balic¢kii dopliikii stravy a vitamini
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Zdroj: vilastni zpracovani

Na Obréazku 5.17 lze vidét, ze nejzadanéjsi kategorie vitamind a doplikil stravy je pro
déti, vybralo ji 33 % respondentli. Jako druhd nejzadané;jsi kategorie byla zvolena kategorie pro
seniory (celkem 28 %). Nasledovala kategorie uréena studentim (11 %) a 7 % byla oznacena
varianta pro t¢hotné a kojici Zeny. Také byla 11 % dotazovanych vybrana moznost ,,jiny typ®,
kde byly nejcastéji uvadény navrhy jako napi. balicky pro sportovce, zeny, Zeny v obdobi

menopauzy, bali¢ky pro celou rodinu nebo pro osoby s psychicky narocnym zamé&stnanim.
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V Tab. 5.15 jde vidét, ze kazda veékova skupina respondenti ma jiné preference. U vékové
skupiny 16-24 let je nejzadangjsi formou balickt dopliiki stravy a vitaminti verze pro studenty,
celkem tuto moznost zvolilo v tomto vékovém segmentu 24 %. U v€kové kategorie 26-35 let
je nejzadanéjsi verze balickl pro déti, celkem byla v této kategorii vybrana 17 % dotazovanych,
40 % dotazovanych vSak uvedlo, Ze nemaji zdjem o zadnou variantu. U vékové kategorie 36-
45 let byly respondenty se shodnym poctem 32 % zvoleny nejcastéji varianty pro déti a zadné.
Respondenti ve véku 46 az 55 let projevili nejveétsi zajem o balicky pro seniory, vybralo je
25 % dotazovanych. Respondenti ve v€ku 56-65 let zvolili nejcastéji shodné dvé kategorie pro
seniory a kategorii zadné. Posledni v€kova skupina respondentil 66 let a vice vybrala nejcastéji
variantu balickil pro seniory, konkrétné 50 %, vysoky pocet zvoleni u této vékové kategorie

nastal také u varianty pro déti (40 %).

Tab. 5.15 — Vybér bali¢ka dopliiki stravy a vitamini podle véku

stulzll:;ty sefl;())ry tél?;;né ’ pro déti
Kojici
16-25 let 24 % 14 % 14 % 19 % 10 % 10 %
26-35 let - 13 % 10 % 17 % 10 % 40 %
36-45 let 3% 13 % - 32 % 11 % 32 %
46-55 let 16 % 25 % 3% 22 % 6 % 22 %
56-65 let - 43 % - 14 % - 43 %
66 let a vice - 50 % - 40 % - 10 %

Zdroj: viastni zpracovani
Newsletter

Otazka ¢islo 16 zkoumala, zda by méli respondenti zdjem o zasilani informacniho
newsletteru 1€karny. V ptipadé ze ano, méli dale na vybér, zda by uptednostnili tis§tény do

schranky nebo newsletter v elektronické podobé na e-mail.

57 % respondentil se vyjadrilo, Ze zdjem o zasilani newsletterd nemaji. Vice nez Ctvrtina
respondentl (28%) by méla zajem o zasilani newsletteru na e-mail. Zbylych 15 % vybralo

moznost, Ze by mélo zajem o dorucovani tisténé formy newsletteru do schranky (viz Obr. 5.18).
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Obrazek 5.18 — Zajem o zasilani informa¢niho newsletteru

M tiStény do schranky M elektornickou formou  Hnemam zajem

Zdroj: viastni zpracovani

5.6 Zakaznici Lékarny Na Zelené

Tato €ast se zamétfuje pouze na respondenty, ktefi znaji Lékarnu Na Zelené. Ze vSech

respondentl znalo tuto Iékarnu 40 % (viz Obrazek 5.19).

Obrazek 5.19 — Znalost Lékarny Na Zelené

Zdroj: viastni zpracovani
Navstévnost 1ékarny

Ze 40 respondentti, ktefi znaji Lékarnu Na Zelené, 85 % respondentt Iékarnu navstévuje

a 15 % nenavstévuje (viz Obrazek 5.20).

Jako diivody, jez byly uvadény jako pficina, pro¢ respondenti do 1ékérny nechodi,
pfestoze ji znaji, respondenti uvadéli nejcastéji Spatnou dostupnost l€karny a drahé ceny

sortimentu oproti konkurenci.
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Obrazek 5.20 — Nav§tévnost Lékarny Na Zelené

M navstevuje nenavstevuje

Zdroj: viastni zpracovani

Na Obr. 5.21 Ize pozorovat srovnani zdkaznikd Lékarny Na Zelené podle pohlavi a
véku. Struktura zdkaznikl muzského a zenského pohlavi se u nékterych vékovych kategorii
vyrazné€ lisi. Zatimco u muzl Ize pozorovat, ze nejcastéjsi kategorii, kterd navstévuje 1€karnu,
je kategorie zakaznikti 26-35 let (30 %), u Zen je nejvice zédkaznikl z kategorie 46 az 55 let (30
%). U obou pohlavi jsou se shodnym pomérem zastoupeny kategorie 56 az 65 let a 66 let a vice.
Nejvétsi rozdil je u kategorii 16 az 25 let, a to ve prospéch muzi.

Obrazek 5.21 — Zakaznici Lékarny Na Zelené podle pohlavi a véku
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Obrazek 5.22 zobrazuje 34 zékaznikt Lékarny Na Zelené rozdélené podle pohlavi, véku,
vzdelani a ekonomického statusu. VEtSinu zakaznika 1€kérny tvoii zeny (76 %), coz mlize byt

ovlivnéno tim, ze sbér dat probehl také v institucich, kde jsou pievazné zaméestnany zeny.

Nejcastéji zastoupena kategorie zakazniki je ve véku 46 az 55 let (29 %), nasledovéana
kategorii zékaznikl ve véku 36 az 45 let (24 %). Nejméné pak chodi do 1ékarny respondenti ve

veéku 16 az 25 let (9 %) a kategorie 56 az 65 let (rovnéz 9 %).

47 % zakaznikd Lékarny Na Zelené uvedlo, ze jejich nejvyssi dokoncené vzdélani je
vysokoskolské. Opét muze byt pfiinou to, Ze sbér dat probihal i v institucich, kde je
vysokoskolské vzdélani vyzadovano. Druhym nejcastéji zastoupenym segmentem respondentii

dle vzdélani byli respondenti se stiedoskolskym vzdélanim bez maturity (29 %).

Z ttidéni dle ekonomického statusu vyplyva, Ze vétSina zakaznikl 1€karny (56 %) je
zaméstnanych a vykonava dusSevni praci. Druhym nejcastéji zastoupenym segmentem jsou
dichodci, presné 15 %. 12 % zékazniki dané lékarny je zaméstndno a vykondva manualni
prace.

Obrazek 5.22 — Zakaznici Lékarny Na Zelené podle pohlavi, véku, vzdélani a ekonomického statusu
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5.7 Spokojenost s Lékarnou Na Zelené

Otazka cislo 19 byla zaméfena na hodnoceni spokojenosti s Lékarnou Na Zelené.
Respondenti hodnotili jednotlivé faktory na Skale 1 az 7, pfi¢emz vyS$si hodnota znamenala

vyssi spokojenost.

Dle Obrazku 5.23 lze konstatovat, ze nejvice jsou zakaznici Iékarny spokojeni

s personalem lékarny, primérna hodnota tohoto prvku nabyla nejvyssi hodnoty ze vSech a to

Vv

6,41. Vnitini prostfedi 1ékarny ziskalo druhé nejvyssi hodnoceni. To miize byt zapii¢inéno

rekonstrukci, kterou Iékarna v minulosti prosla. Tieti nejvyssi hodnoceni bylo zvoleno u prvku

,,Sitka sortimentu®, jehoz hodnota se rovna 5,82.

Naopak, nejméné spokojeni jsou zékaznici s cenami sortimentu, priimérna hodnota tohoto

prvku dosédhla primérné hodnoty 4,49. K méné piizniveéjSim hodnocenim prvkl se fadi takeé
prvky jako ,,sluzby l1ékarny* a ,,umisténi lékarny*, jejichz primérné hodnoceni bylo nizsi nez
hodnota 5. OvSem ani jeden z faktort neziskal niz§i nez primérné mozné hodnoceni, vSechny
prvky tedy pfesahly priimérnou hodnotou svého hodnoceni hranici hodnoty 4. Veskeré hodnoty,

ze kterych byly vypocteny primérné hodnoty, jsou uvedeny v Piiloze €. 10, Tab. 10.2.

Obrazek 5.23 — Priumérné hodnoty jednotlivych faktorii spokojenosti s Lékarnou Na Zelené

personal I 6,41
vnitini prostiedi [ékarny IS 5,89
Sifka sortimentu ITEEEEEEEEEEEEEEEEEEE 5,82
oteviraci doba ISR 5,67
poskytnuté informace IEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE 5,65
dopravni dostupnost IITEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE— 4,98
umisténi |ékarny ITEEEEEEEEEEEEEE 4,78
sluzby lékarny IEEEEEEEEEEEEE 4,62

ceny sortimentu IR 4,49

1 2 3 4 5 6 7

Zdroj: vlastni zpracovani

Primérné hodnoty jednotlivych faktori jsou analyzovéany dle v€ku a dle frekvence

navstév (viz Tab. 5.16).
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Tabulka 5.16 - P-hodnoty Kruskal-Wallisova testu: Zavislost prvkii spokojenosti na véku a frekvenci

navstév
Vék Frekvence navStév
(p-hodnoty) (p-hodnoty)
personal 0,37 0,30
ceny sortimentu 0,04* 0,79
Sitka sortimentu 0,20 0,96
poskytnuté informace 0,29 0,48
vnitini prostiedi 1ékarny 0,046* 0,57
umisténi lékarny 0,29 0,93
dopravni dostupnost 0,34 0,34
sluzby lékarny 0,91 0,21
oteviraci doba 0,35 0,02%

Zdroj: vilastni zpracovani

Pro spokojenost s personalem, §itkou sortimentu, poskytnutymi informacemi, umisténim
lékarny, dopravni dostupnosti a sluZzbami Iékarny nebyl prokézan statisticky vyznamny rozdil
v zéavislosti na v€ku ani frekvenci navstév. Statisticky vyznamny rozdil byl prokézan v cenach
sortimentu v zavislosti na véku, ve spokojenosti s vnitinim prosttedim lIékarny v zavislosti na

veéku a ve spokojenosti s oteviraci dobou v zavislosti na frekvenci navstév.

Tyto pfipady jsou posouzeny také na zaklad€ krabicového grafu (viz Ptiloha €. 6, Obr.
6.8-6.11). Primérné hodnoty jednotlivych prvki jsou uvedeny v Ptiloze €. 8, Tab. 8.5-8.6.
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9Ho: Spokojenost s vybranymi prvKky nezavisi na pohlavi.
9Hi: Spokojenost s vybranymi prvky zavisi na pohlavi.

Tabulka 5.17 - Mann-Whitneyho test — spokojenost s vybranymi prvky v zavislosti na pohlavi

Prvek p-hodnota
personal 0,10
ceny sortimentu 0,22
Sitka sortimentu 0,88
poskytnuté informace 0,11
vnitini prostfedi 1ékarny 0,88
umisténi lékarny 0,09
dopravni dostupnost 0,06
sluzby lékarny 0,01*
oteviraci doba 0,10

Zdroj: viastni zpracovani

U prvkl, jako je spokojenost s persondlem, ceny sortimentu, Sitka sortimentu,
poskytované informace, vnitini prostiedim lékarny, dopravni dostupnosti a oteviraci doba,
nebyl nalezen statisticky vyznamny rozdil na zaklad€ pohlavi (p-hodnoty vyssi nez 0,05) (viz
Tab 5.17). Naopak u sluzeb 1ékarny statisticky vyznamny rozdil nalezen byl (p=0,01). Tento
rozdil byl podrobnéji posouzen na zakladé krabicového grafu (viz Ptiloha €.6, Obr. 6.7).

Pozi¢ni mapa

Na Obr. 5.24 je zn4zornéna pozicni mapa, kterd dava do souvislosti nasbirana data z
otazek €. 4 a ¢. 19 (viz Priloha €. 2 — Dotaznik). Z téchto otazek bylo vybrano celkem 6 faktord,
které¢ byly hodnoceny v obou otazkach (viz Ptiloha ¢. 7, Tabulka 7.1). Otazku €. 4 hodnotili
vSichni dotazovani, otazku €. 19 hodnotili pouze zdkaznici Lékarny Na Zelené.

Pravy horni kvartdl pfedstavuje tzv. ,,motivatory”, které jsou pro dany podnik
faktor. Pro respondenty jsou faktory, které¢ jsou zndzornény v tomto kvadrantu dualezité¢ a
podnik (Iékarna) je dokaze dobie zajistit. V tomto kvadrantu se vyskytuje pouze faktor

»personal®.
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Levy horni kvadrant je kombinaci vysoké spokojenosti a nizké vyznamnosti, nazyvany
jako ,,preinvestované faktory“. Podnik tyto faktory zajiStuje, investuje do nich financni
prostiedky, zakaznici jsou s nimi spokojeni, avSak nejsou pro n¢ velmi vyznamné. ,,Vnitini

prostiedi Iékarny* a ,,Sitka sortimentu* jsou faktory, které spadaji do této oblasti.

Pravy spodni kvadrant zndzornuje faktory, na néz by se podnik mél pfednostné zaméfit,
pro respondenty jsou dilezité, ale nejsou s nimi moc spokojeni. Tento kvadrant byva téz
nazyvan jako ,faktory konkuren¢nich prostiedi“. Pro podnik tento kvadrant pfedstavuje
konkurenéni pfileZitosti a méla by se snazit faktory nachézejici se v tomto kvadrantu dostat do
kvadrantu ,,motivatori“. Respondenti tedy nejsou moc spokojeni s cenou 1ékti a dopravni

dostupnosti.

Spodni levy kvadrant, nazyvany také jako ,,faktory marginalnich ptileZitosti* znadzornuje
nizkou miru spokojenosti respondentd s faktory v tomto kvadrantu, coz ovSem pfili§ nevadi,
jelikoz nejsou pro respondenty piili§ dulezité, podnik by se mél vénovat témto faktorim az
sekundarné. V ptipad¢, Ze se podnik zaméfi na tyto faktory, mize tyto faktory presunout jeding
do ,,pteinvestovanych faktorti“. VEtsinou se jedna o malickosti, které zdkaznika dokazi potésit.

V tomto piipad¢ se jedna o faktor ,,sluzby Iékarny*.

Obr. 5.24 — Pozi¢ni mapa — vybrané faktory ovliviiujici zikazniky
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Zména umisténi l1ékarny

Otazka ¢islo 20 zkoumala, zda by respondenti uvitali pfestéhovani 1ékarny do novych

prostor rozestavéného polyfunkéniho domu blize MHD a ulici 28. fijna.

Obrazek 5.25 — Zajem o piestéhovani lékarny do novych prostor bliZe ulici 28. Fijna

Zdroj: viastni zpracovani

Vétsina respondentli byla pro piestéhovani do novych prostor, pesné¢ 55 %. Naopak
45 % respondentl soucasné umisténi 1ékarny vyhovuje. Mezi nejcastéjsi divody, pro¢ odmitaji
prestéhovani blize frekventovangjsi ulici 28. ¥ijna a MHD, uvadé¢li v drtivé vétsin€ odpoveédi to,

Ze pak pro né bude lékarna vice vzdalena (viz Obr. 5.25)
Uprava oteviraci doby lékarny

V otézce 21 méli respondenti moZnost vyjadfit svllj ndzor na zménu oteviraci doby. Mezi
moznostmi, které 1ékarna nabizela, bylo prodlouzeni oteviraci doby ve vSedni dny o jednu

hodinu (tj. do 18 hodin) a taky mozZnost vikendového provozu od 8 do 12 hodin.

Toho ndzoru, Ze je oteviraci doba nyni dostacujici, bylo 47,5 % respondentl. 54,5 %
respondentl by vSak zménu uvitalo. Obé moznosti prodlouzeni oteviraci doby by chtélo 25 %
respondenttl, dal§im 25 % respondentim by vyhovovalo prodlouzeni oteviraci doby ve vSedni
dny do 18 hodin a pouze jeden respondent by uvital vikendovy provoz, pfi¢emz provoz do 17

hodin ve v§edni dny mu nyni vyhovuje (viz Obrazek 5.26).
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Obrazek 5.26 — Zajem o zménu oteviraci doby ve vSedni dny a o vikendu

M ano, obé moznosti bych vyuzil/a 4 ano, viedni dny do 18 hodin

M ano, vikendovy provoz M nevyuzil

Zdroj: vilastni zpracovani

Na Obrazku 5.27 lze vidét, ze zakaznici Lékarny Na Zelené, segmentovani dle

ekonomického statusu, odpovidali rizné€ na otazku, zda by uvitali zménu oteviraci doby.

66,7 % studentii uvedlo, ze by uvitalo obé moZnosti prodlouZeni oteviraci doby, tedy ve
vSedni dny prodlouZeni oteviraci doby do 18 hodin a také vikendovy provoz lékarny. Ttretina
studenti by vyzila pouze prodlouzeni oteviraci doby ve vSedni dny. Polovina zdkazniki, ktera
vykonavéa manualni prace, oznacila moznost, ze by prodlouzila oteviraci dobu ve vSedni dny a
druha polovina uvedla, Ze by vyuzila ob& moZnosti prodlouZeni oteviraci doby. 52,2 %
zakaznikd, ktefi vykonavaji duSevni praci, uvedlo, Ze je nyni oteviraci doba dostacujici. 26,1 %
by pak uvitalo prodlouzeni oteviraci doby v pracovni dny a 21,7 % zvolilo ob¢ varianty
prodlouZeni. Této kategorii by méla byt vénovana vetsi pozornost, jelikoz praveé tento segment
zakaznikl tvoii nejveétsi cast zakaznikla Lékarny Na Zelené (56 %). Ze vSech respondenti byl
nezaméstnany pouze jeden, z tohoto diivodu je tento segment statisticky nevyznamny, pfestoze
v grafickém vyjadieni pfedstavuje 100 %. 60 % diichodcti uvedlo, Ze je nyni oteviraci doba
dostacujici, 20 % by uvitalo vikendovy provoz a zbylych 20 % zvolilo prodlouzeni ve vSedni
dny. Ob& moznosti prodlouzeni nevybral zddny z diichodcii, ktefi navstévuji tuto 1€karnu.
Kategorie podnikatel je zastoupena pouze dvéma respondenty, proto je tento segment
statisticky nevyznamny, piestoze v grafickém vyjadreni ptedstavuje 100 %. Podobny problém

nastava u kategorie rodicovska dovolend, do kterého spadaji pouze dva respondenti.
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Obrazek 5.27 — Preference tiprav oteviraci doby podle ekonomického statusu
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H ano, obé mozZnosti H ano, vSedni dny do 18h H ano, vikendovy provoz nyni dostacujici

Zdroj: viastni zpracovani
Doporuceni respondentii

Posledni otdzka z této ¢asti byla otevienda, dotazovani mohli napsat sva doporuceni nebo

pozadavky na Lékarnu Na Zelené.

Nejcastéji se objevoval pozadavek na rozSifeni sortimentu 1ékérny o zdravé potraviny,
ofechy, semena, n€ktefi respondenti by si ptali v 1€karné nakupovat bezlepkové a bezlaktézové
potraviny. Velmi casto ale také dotazovani uvadéli pozadavek na piestéhovani se do
polyfunkéniho domu blize ulici 28. fijna. Jeden respondent uvedl, Ze by uvital lepsi propagaci

samotné 1ékarny.
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6 Navrhy a doporuceni

V této kapitole jsou shrnuty vysledky analyz z predchazejici kapitoly, které jsou
doplnény o navrhy a doporuceni. Tyto navrhy a doporuceni by mohly vést ke zvySeni
navstévnosti Lékarny Na Zelené, mohly by pozitivn€ ovlivnit souc¢asné zakazniky ale zaroven

motivovat k nadvstéve potencidlni zakazniky.

6.1 Cile marketingové komunikace

Mezi cile marketingové komunikace patii zvySeni navstévnosti Lékarny Na Zelené,
zlepseni prvkl, které ovliviuji zakazniky pti vybéru lékarny, motivace soucasnych i
potenciadlnich zdkaznikd k opakovanym nakuptim, odliSeni se od konkurence a poskytnuti

informaci.

6.2 Cilové skupiny

Rozd¢leni trhu do cilovych skupin je Gfinnym nastrojem a nezbytnosti pro efektivni
marketingovou komunikaci. Na zaklad€ analyzy soucasné situace, za pomoci primarnich dat
z dotazovéni, byla zakladni cilova skupina definovana jako: Zeny ve véku 36-45 let,
vysokoSkolsky vzd€lané, zaméstnané, vykonavajici dusevni praci, coz jsou informace, které

muzou lékarnu nasmérovat spravnym smérem.

Dalsi cilovou skupinu predstavuji Zeny ve véku 26 az 35 let, opét s vysokoSkolskym
vzdélanim, ale také uplnym stiedoskolskym vzdélanim, aktivni, které se snazi zit zdravym
zivotnim stylem. Tyto Zeny maji zdjem o sortiment, jakym jsou napt. dopliky stravy ¢i
vitaminy, nebo zdravé potraviny, které¢ mnohdy nakupuji také v internetovych obchodech.

Tteti cilovou skupinu pfedstavuji diichodci, kteti I€karnu vétSinou navstévuji pravidelné

a nakupuji hlavné 1€ky na ptedpis.

6.3 Vybrané prvky komunika¢niho mixu

Vzhledem k charakteru Lékarny Na Zelené, jejimu rozpoc¢tu a moZnostem, byly vybrany
pouze dva vhodné prvky komunika¢niho mixu.
6.3.1 Internetova komunikace

Lékéarna v souCasné dob¢ téméf nevyuziva internetovou komunikaci na internetu.
Znacna Cast respondentil vSak internet ve spojitosti s I€karnou vyuziva, mlad4 generace ve

veéku 16-25 let dokonce vice nakupuje online nez v kamennych l1€karnach. Nejvice z moznosti,
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které nabizi internet, respondenti vyuzivaji webovych stranek 1ékaren. Lékarna by se proto
mohla vice soustiedit na svoje stranky, graficky je 1épe upravit, odlisit se od ostatnich 1€¢kéaren
tteba svym designem, vice na n¢ odkazovat své zakazniky a zajistit zakaznikim vyuzivajicim
tyto stranky k nakupu urcitou vyhodu, napt. v podob¢ slevy na cely ndkup pii registraci a
odbéru informacniho newsletteru. Respondenti, ktefi nakupuji na internetu, jsou motivovani

niz§imi cenami, cemuz by mohla Lékarna Na Zelené vyhovét a ziskat tak nové zékazniky.

Skupina respondentii ve véku 16-25 let uvedla, ze nakupuje vice na internetu nez
v kamennych prodejnach. Proto by bylo vhodné ziskat pravé tyto zadkazniky. Toho by mohla
Iékarna docilit vyuzitim placené reklamy na Facebooku, kde se daji pfesné nastavit kritéria
zobrazovani reklamy (pohlavi, vek, blizké okoli 1€karny). Na Facebook by lékarna mohla
umistit informace s odkazem na své webové stranky a e-shop a motivovat (napf. slevou,
dopravou zdarma) tento segment zakaznikli k ndkuptim. Navic si 1ékdrna miize sama zvolit,
kolik finan¢nich prostfedki chce do dané reklamy investovat, ptipadné reklamu v pribéhu

inzerce upravovat Ci cilit na rizné segmenty.

Dle dotaznikového Setfeni lze taky konstatovat, Ze by vétSina zdkaznikli uvitala
objedndni zboZi na internetu s moznosti osobniho odbéru v 1€karné zdarma, hlavné z diivod,
7e nechtéji cekat v dlouhych frontach a taky kvili tomu, Ze se na internetu daji léky ¢i jiné
zbozi potidit levnéji, ¢ehoz by lékarna mohla také vyuzit k ptildkani zdkaznikl na internetu.
V piipadé, Ze zékaznik preferuje pohodIné;jsi variantu — doruceni objednavky domi, mize mu
byt zboZi zaslano za poplatek a v ptipadé, Ze objednavka piekroc¢i urcitou ¢astku (napf. nad

999 K<), mohlo by byt poStovné opét zdarma, coz by vedlo k motivaci realizovat vétsi nakup.

Vzhledem k tomu, Ze mira ndkupli na internetu roste s mirou ziskaného vzdélani a ze
vétSina zakaznikl 1ékarny dle dotaznikového Setfeni méa vysokoskolské vzdélani, je internet

oblasti, na ktery by se 1ékarna méla skute¢né zaméfit.

6.3.2 Veérnostni program

Témét polovina (45 %) respondentd uvedla, Ze chodi do lékarny pravideln€. Mezi

wevr

nejcastéjsi diivody, pro¢ navstévuji vybranou lékdrnu pravidelné, se fadily vyhodné ceny,

dobra dostupnost, vérnostni programy, moznost parkovani, Sitka nabizené¢ho sortimentu,

oteviraci doba nebo celkova spokojenost.

V soucasné dobé Lékarna Na Zelené nabizi svym zakazniklim dva vérnostni programy,
které nejsou ale mezi zékazniky pfiliS rozsifeny. V dotaznikovém Setfeni dotazovani

uptednostnili variantu vérnostniho programu, ktery by umozioval okamzitou slevu na nakup
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ve vysi 5 %, pred variantou sbirani bodii za naslednou moznost sménit body za vyrobky
(tlakomér, vitaminy apod.). Bylo také zjisténo, Ze nékteti z respondentli nenavstévuji Lékarnu
Na Zelné z diivodu, Ze je draha. Lékarna by proto mohla vytvofit vérnostni program, diky
kterému by vyuzivajici méli slevu 5 % na nakup v kamenné prodejné a vyssi slevu na nakup

v e-shopu (napt. 10 %).

Respondenti uvadéli, ze jim vadi velké mnozstvi nabizenych vérnostnich programu
ruznymi prodejci, proto by zakaznici nemuseli dostat fyzickou vérnostni kartu, ale program
by mohl byt ¢erpan napf. pii uvedeni specifického Eisla, které by si zdkaznik sdm zvolil a které
by bylo zaevidované v pokladnim systému. Bylo zjisténo, Ze vérnostni program vyuzivaji
v téméf stejné mife muzi i Zeny, jeho vyuzivani nezavisi na véku, proto by lékarna mohla

oslovit kazdého klienta.

Vérnostni program by mohl byt provazan s automatickym zasildnim informacniho
newsletteru na e-mail drzitelt, ktery by umoznoval slevu na vybrané produkty, s moznosti
tisku v bézné tiskarné. Pii dotaznikovém Setfeni vétsi pocet dotazovanych upiednostnil
zasilani newsletteru v elektronické podobé pred doru¢ovanim do schranek. Vérnostni program
by mohl byt dale dopliovan kreativnimi prvky, naptiklad by jeho drZitelé v den svych

narozenin mohli vyuZzit zvlastni slevy ¢i kreditu na ndkup sortimentu 1ékarny.
6.4 Navrhy k dalSim prvkim marketingového mixu lékarny

6.4.1 Sortiment

Thned po lécich jsou druhym nejzadanéj$im zbozim dopliiky stravy. Respondenti uvedli,
ze by uvitali moZnost zakoupeni balicki dopliki stravy a vitamint sestavenych specialné pro
vybrany segment zakaznikl. Nejvétsi zdjem projevili dotazovani o zakoupeni téchto balickt
pro déti a pro seniory. OvSem dotazovani se vyjadrili, ze by m¢li zdjem 1 o baleni pro jiné
skupiny. Lékarna by tedy mohla nabizet svym zakaznikiim né&kolik zakladnich variant téchto
balickil (pro déti, seniory, zeny, Zzeny v obdobi menopauzy, sportovce, studenty, téhotné,
kojici aj.), které by mohla upravit individualné kazdému zékaznikovi dle jeho potieb, napf.
dle typu jeho prace (manualni, duSevni, sedavé zaméstnani), souCasnych zdravotnich
problémli nebo nastavit jako prevenci proti negativnim faktorim, kterym je dotycny

vystavovan (stres, fyzicky naro¢nd prace, namaha oc¢i aj.).

Balicky by mély byt nabizeny rozhodné za zvyhodnénou cenu, aby zakaznici byli

motivovani koupit si vice produktii nez tieba jen jedno baleni doplikl stravy. Lékarna by
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mohla nabizet i darkova baleni, naptiklad v podobé n¢kolika druhti papirovych taSek (pro déti,

narozeninove¢, vanocni ¢i univerzalni vzory).

Respondenti mezi svymi navrhy Casto uvadéli potfebu zavedeni nového sortimentu do
nabidky lékarny, zejména bezlepkové potraviny, vyrobky bez laktdzy a dalsi zdrava jidla.
Lékéarna by je tak mohla zavést naptiklad namisto sortimentu, jakym jsou parfémy nebo

zdravé cukrovinky, o které v dotaznikovém Setfeni respondenti nejevili zajem.

6.4.2 Umisténi lékarny

Umisténi 1ékarny velmi ovliviiuje respondenty pii vybéru lékarny, ve které uskutecni
svij ndkup. Lékarna Na Zelené je v soucasné dobe umisténa na stejnojmenné ulici Na Zelené,
kde 1ékéarnu nelze vidét z hlavni silnice (ulice 28. fijna), tudiz 1ékarna pfichazi o potencialni
klienty. Lékarna se nyni nachazi vedle ordinace praktickych 1ékait, kterd je zaroven zdrojem
velkého mnozstvi zdkaznikl 1€karny. Tu v souc¢asné dobé tedy navstévuji hlavné tito pacienti
a lid¢ z okoli, kteti 1¢ékarnu znaji. Lidé, ktefi denn€ cestuji po silnici na ul. 28. fijna, at v MHD
nebo osobnich automobilech, nemtzou byt I€karnou osloveni, jelikoz 1ékarna nyni nevyuziva

zadné venkovni prvky, jimiZ by mohla na sebe upozornit.

V soucasné dobé se vyskytuje moznost piestéhovani lékarny do nedalekych prostor nyni
rozestavéného polyfunkéniho domu, ¢imZ by 1ékarna ziskala mnohem dostupnéjsi umisténi
od hlavni silnice, ale také od tramvajové zastavky MHD (Krajsky trad), Iékarnu by také bylo
mozno vidét pfimo z této hlavni cesty. VéEt§i polovina respondentli odpovédé€la, Ze by
prestéhovani 1€karny uvitala, ¢imz podpofila tuto moznost zmény umisténi. Lékarna by 1
nadale zustala Iékarnou nejblizsi ordinaci praktickych 1ékatt, tudiz by nebylo vysoké riziko

odlivu téchto klientu.

6.4.3 Slusby

Dotazovani se vyjadiovali k oteviraci dobé& Iékarny. V soucasnosti je Lékarna Na Zelené
oteviena ve vSedni dny do 17 hodin. Velky pocet respondentii uvedl, ze by uvital prodlouzeni
oteviraci doby do 18 hodin ve vSedni dny. Pfiblizn€ c¢tvrtina se vyjadfila, ze by uvitala
vikendovy provoz od 8 do 12 hodin. Lékarné je tedy doporuceno prodlouzit oteviraci dobu
hlavné ve vSedni dny, kdy mnozi v dobé do 17 hodin stale pracuji, a proto po této 17. hoding,

kdy je Lékarna Na Zelené jiz zaviend, nakupuji jinde.

V Piiloze €. 3 1ze pozorovat, Ze navstévnost 1ékarny pred 17. hodinou neni nizké, proto

by nemusela vyrazn¢ klesnout i v nasledujici hodiné v dobé od 17 do 18 hodin. Také by mélo
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byt provedeno zjisténi fungovani ptipadného vikendového provozu napt. mesi¢nim zkusebnim
provozem lékarny i o vikendech. Lékarna by to opét mohla vyuzit ve sviij prospéch napt. pfi
internetové komunikaci na Facebooku ¢i informovat své zakazniky pies newsletter. Vyse

uvedené vSak vede ke zvyseni celkovych naklada 1ékarny, proto je diilezité jejich sledovani.
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7 Zavér
Cilem této diplomové prace bylo navrhnout marketingovou komunikaci pro zvySeni

navstévnosti Lékarny Na Zelené. K dal$Sim cilim prace se tadilo zjisténi postoju, ndzord a

preferenci potencidlnich i souc¢asnych zakaznikl této 1ékarny.

Uvodni ¢ast prace obsahuje teoretickd vychodiska strategie marketingové komunikace.
Dalsi ¢ast prace charakterizuje samotnou Lékarnu Na Zelené, popisuje vyvoj Iékarny, prostiedi,
ve kterém Iékarna pilisobi, subjekty trhu, kterymi je ovliviiovadna, jsou definovany silné a slabé

stranky 1ékarny, jeji potencilni piilezitosti i hrozby.

Ke zjisténi nazorl, postoju, preferenci, potieb a dalSich informaci tykajicich se zakaznik,
bylo vyuzito pisemné dotazovani. Dotazniky byly respondenty vypliiovany v samotné Lékarné
Na Zelené, ptilehlé ordinaci praktickych 1ékait a nedaleké zékladni Skole. Dotazniky vyplnilo

celkem sto respondentt.

Hlavni ¢ast prace je vénovana analyze ziskanych dat z dotaznikového Setfeni. Predmétem
Setfeni byla Cetnost navstév lékaren, priciny téchto navstév, motivace vedouci k navstévam
1ékéaren, ptipadné motivace vedouci k navstévam vybrané lékarny, které je zakaznik vérny,
s tim souvisejici vyuzivani vérnostnich programi. Také bylo zkoumano nékolik faktort, které
pusobi na zakaznika pii vybéru Iékarny. Byly poloZeny otazky tykajici se vyuZivani internetu
k nakuptim sortimentu lékarny. Cast dotazniku byla vénovéna pouze zakaznikiim Lékarny Na
Zelené, zkoumala spokojenost s nékolika prvky, které zadkazniky ovliviiuji, ndzory na mozné
zmeény, o kterych Iékarna uvazuje, ¢i otazky zamétené na zménu ¢i vylepSeni soucasnych

sluzeb.

Nésledné bylo provedeno u vybranych otdzek tfidéni druhého stupné a provedeny
statistické testy, které zahrnovaly chi-kvadrat test nezavislosti, Mann-Whitney test a Kruskal-
Wallistv test. Chi-kvadrat test byl pouzit pro testovani zavislosti odpovédi, test o Spearmanove
korelacnim koeficientu byl pouzit pro testovani zavislosti odpovédi na otdzky v ptipadé, kdy
bylo mozné odpovédi setadit podle urcitého kritéria, Kruskal-Wallisiv test byl pouzit pro

testovani zavislosti otazky, jejiz odpovedi byly Skalové.

Z vysledkl analyz vyplynulo, Ze zakazniky velmi ovliviiuje cena sortimentu a dostupnost
1¢kéarny. Aby lékarna vyhovéla zdkaznikim cenami nabizeného sortimentu, mohla by vytvofit
motivacni vérnostni program, ktery by motivoval k vérnym nakuptim v dané 1ékarné¢ a mél by
zajistit okamzitou slevu na zakoupeny sortiment, véetné¢ ndkupll v internetovém obchodé

Iékarny. S tim souvisi také zplisob ptfevzeti zbozi, 1ékarna by meéla nabizet osobni odbér
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v kamenné prodejné¢ zdarma a nabizet doruceni na zadanou adresu za poplatek nebo také

zdarma pfi splnéni stanovenych podminek.

Lékarna by méla uvazovat o piest¢thovani se do prostor blizSich lepsimu dopravnimu
spojeni, coz muze privést velké mnozstvi novych klientl. V ptipadé€, Ze setrva na sou¢asném
misté, méla by na sebe upozornit venkovni reklamou ¢i ukazateli, nebo vyuzitim napf.

socialnich médii ve formé placené reklamy.

Lékarna pfili§ nevyuziva soucasnych moznosti komunikace a oslovovani zdkaznika pres
internet, pfestoze by mladsi generace tento zplisob uvitaly a zarovei nakupuji sortiment 1¢karny
Castéji na internetu nez v kamenné prodejné. Lékarna by méla zacit vyuzivat vice internet ke
komunikaci se soucasnymi, ale i potencialnimi zakazniky, mé¢la by zacit budovat a vyuzivat
databazi e-mailovych adres svych zdkaznikii, aby jim mohla nabizet ak¢éni zboZzi ¢i podobné

vyhody nebo slevy napitiklad na socialnich sitich nebo rozesilat elektronickou postou.

Respondenti, pro né¢z je zdravy zivotni styl dualezity, také poptavaji sortiment, ktery
l1ékéarna v soucasnosti nenabizi, zejména zdravé potraviny. Lékarna by tedy méla tyto potraviny
zavést a propagovat jak v prodejné, tak na Facebooku, webovych strankach 1ékarny ¢i rozesilat

informace newsletterem.

Z Setfeni také vyplynulo, Ze by zdkaznici Lékarny Na Zelené chtéji prodlouzeni
oteviraci doby. Lékarna by méla prodlouZit svou oteviraci dobu ve vSedni dny do 18 hodin a
zkusit vikendovy provoz, avsak je dilezité, aby se tato informace dostala k zdkaznikiim (napf.

formou newsletteru, placené reklamy aj.).

Na zaklad¢ vysledki vyzkumu byly vytvofeny navrhy a doporuceni, které mohou pomoci

ke zvySeni navstévnosti Lékarny Na Zelené.
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Piiloha 1 - Historie 1ékarenstvi

Vyvoj lékarenstvi je stejné stary, jako lidstvo samo. Snaha o feSeni zdravotnich problémil se
nejprve opirala o 1éCitelské zkuSenosti. Az v soucasnosti lze hovofit o téchto lidech jako o
specialistech. Nejdiive to byli 1€¢itelé, Samani a knézi, kteti lidem davali nad¢€ji a pomahali, avsak
v tomto obdobi jesté neexistovala zadna specializace, tudiz museli plnit jak funkci vyrobce 1€ki,
tak zaroven i funkci Iékate. Toto obdobi miizeme oznacit na viibec nejdelsi vyvojové obdobi oboru
farmacie. Jeho zaGatky zasahuji az do dob pravéku a konéi v dobéach starovékého Recka a Rima.
Nasledujici vyvoj se ubiral smérem, jakym se vyvijela evropska civilizace. Znalosti pronikaly
z Mezopotamie, Egypta pies Malou Asii na Krétu do Recka. V 7. - 15. stoleti po Kr. byly 1é¢itelské
znalosti pfedany az do arabské ftise. Pozdéji, tedy od 11. stoleti, pfechdzely znalosti do jizni
Evropy, do Italie, Francie, v pozdgjsich stoletich pak do Némecka i ¢eskych zemi. S tim se dostalo
1 na délbu prace, ¢imz vznikli specialisté. Byli to naptiklad rhizotomové, neboli krajeci koteni.
Nejznamé;jsi pripravek, ktery byl pouzivan az do poloviny 18. stoleti, byl theriak — dryék, tedy
antidotum. Ten se pouzival proti kousnuti jedovatymi zivocichy, theriak byl bézné prodavany na
trzich.

Doba do konce 13. stoleti méla v ¢eskych zemich podobu kldsterniho nebo mniSského
lékarenstvi. Era klasternich lékaren skonéila v Eeskych zemich na konci 18. stoleti. Kolem roku
1890 zacal mlady farmaceuticky primysl zavadét pripravky urcené k prodeji v Iékarnach. Tyto
prostfedky byly urceny k okamzZitému pouZiti. Jiz v této dobé se dalo setkat s podobou tablet, jako
je zname dnes. Neckteré 1éky dokonce mély jiz chytlavé jméno, néalepku, zkratka objevuje se
reklama.

V roce 1904 se v Némecku vyskytuje 2320 chemickych tovaren, Némecko bylo nejveétsim
vyrobcem chemickych produktli na svété. Po 1. sv. valce se vSak situace zménila a jednickou ve
vyrobé€ 1éCiv se staly USA.

Po 2. sv. vélce expandovalo v Evropé schéma nérodniho zdravotniho pojiSténi, coZ piindselo
1 naroky na vyrobu léciv. Tento pocCin byl dotovan pfevazné financemi statu.

Po roce 1970 zacaly byt vydavany prvni patentové licence po vzoru Anglie, coz vedlo
k cenové vélce mezi originalnimi vyrobci a generickymi firmami.

K vyznamnému pokroku doslo vletech 1978-1980, kdy vnikl novy obor genetické
inZenyrstvi. Tento obor pifedstavoval vyznamnou hybnou silu ve svété farmacie a take
v moznostech 1é€by mnoha nemoci, s ¢imz souvisel 1 rist 1éCiv, které zacaly byt vyrabény. Velké
farmaceutické spolecnosti investovaly znacnou c¢ast zisku do sekce vyzkumu a vyvoje. Firmy
vétily v dynamicnost farmaceutického primyslu, ptedpokladaly, Ze se jim investované prostiedky

mnohonasobné¢ vrati diky prodeji novych 1é€iv. Predikce firem byly uspésné, byly vyrabény a



prodavany nové druhy 1éc¢iv, velké firmy skupovaly malé, farmaceutickému primyslu se finan¢né

dafilo a dafi se mu dodnes.

Pokud hovofime o Ceském a slovenském sektoru, nejvétsi diilezitost je pfisuzovana
ovladnuti nejvétsi slovenské farmaceutické spole¢nosti Slovakofarmy ¢eskou spolecnosti Léciva
a naslednym vytvofenim spolecnosti Zentiva, ktera se dodnes fadi na pfedni pricky mezi

svétovymi generickymi spolecnostmi podle velikosti roéniho obratu.

Zdroj: Metys a Balog (2006)



Priloha 2

VaZeni respondenti,

Dotaznik

jsem studentem 5. roéniku Ekonomické fakulty VSB-TUO, oboru Marketing a obchod a
chtél bych Vds pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je soucasti vyzkumu zaméreného

na marketingovou komunikaci |ékdren. Vase odpovédi jsou anonymni, vysledky vyzkumu jsou

urceny pouze pro mou diplomovou praci.

Neni-li uvedeno jinak, oznacte vidy jen jednu odpovéd.

Pfredem dékuji za objektivni pfistup k vypliovani dotazniku a Vami vénovany cas.

Bc. Jan Vietoris

1. Jak casto chodite do Iékarny?

a) nékolikrat za mésic (napiste pfiblizny pocet ndvstév za mésic: )

b)

c) méné Casto nez jednou za mésic

d) nechodim viibec — konec dotazovani

jednou za mésic

2. Zjakého divodu nejcastéji chodite do Iékarny? (vyberte maximdlné 2 mozZnosti)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
8)
h)

nakup lékl na predpis

nakup volné prodejnych lékl

nakup doplikd stravy, vitamin(

nakup zdravotnickych pomucek a material(

nakup kosmetiky

nakup kojenecké ¢i détské vyzivy

kvili sluzbam (poradenstvi, méreni krevniho tlaku apod.)

jiny dlivod (uvedte):

3. Jaky sortiment by podle Vas mély 1ékarny nabizet? (miizete oznacit vice odpovédi)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)

léky

doplriky stravy
zdravé potraviny
Caje

kosmetické vyrobky
parfémy
drogistické zbozi

h)

j)
k)

odborny tisk (oblast farmacie,
|ékarenstvi, zdravotnictvi, zdravi
apod.)

zdravotnické potreby a pomucky
napoje

zdravé cukrovinky

jiné:




4. Na skale 1 aZ 7 u kazdého z nasledujicich prvkl uvedte, jak moc Vas ovliviiuje pfi
vybéru lékarny (1 - Zadny vliv, 7 - velmi silny vliv)

ceny lék{

ceny doplnkového sortimentu

Sifka sortimentu

znacka lékarny

doporuceni rodiny, znamych

vzdalenost lékarny

dostupnost od MHD nebo parkovisté

doporuceni lékare

reklama

vérnostni program

slevy z doplatkd na léky

akéni zbozi

vlastni drivéjsi zkusenost

sluzby (méreni tlaku, konzultace aj.)

prostfedi (modernost, design)

personal

fronty, dlouhé éekani
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jiné (doplnite):

5. Nakupujte lIéky ¢i jiny sortiment Iékdrny pres internetové obchody lékaren?

a) ano, Castéji nez v kamennych lékarnach

b) ano, stejné ¢asto jako v kamennych Iékarnach
c) ano, méné c¢asto nez v kamennych lékarnach
d) ne (prejdéte na otdzku ¢. 7)

vrs s

6. Proc vyuzivate nakup pres internetové obchody lékaren? (vyberte max. 2 mozZnosti)
a) nizsi ceny vyrobku
b) ndkup z pohodli domova
c) mohu si najit recenze ¢i doporucenti jinych zakaznika
d) lepsiprehled nabizeného zbozi
e) vice ¢asu na nakup
f) jiny davod:

7. V pfipadé nakupu volné prodejnych léku ¢i jiného sortimentu Iékarny pres internet
byste preferoval/a?
a) osobni odbér objednaného zbozi v Iékarné zdarma
b) doruceni zbozi dom( za poplatek



8. V pripadé, Ze vyuZivate internet ve spojitosti s Iékarnou, jaké oblasti sledujete ¢i
vyuzivate? (muZete oznacit vice odpovédi)
a) facebookovy profil Iékarny
b) Instagram lékarny
c) webové stranky Iékarny
d) c¢tu hodnoceni nebo recenze na lékarnu
e) e-mailova komunikace s lékarnou
f) jiné (napt. mobilni aplikace):

g) nevyuzivam internet ve spojitosti s Iékarnou
9. Mél/a byste zajem nakupovat léky a dalsi sortiment Iékarny z pohodli automobilu
(podobné, jako nakup jidla v restauracich McDonald's)?
a) ano
b) ne
10. Chodite do néjaké Iékarny pravidelné?

a) ano (do které: a z jakého davodu:

b) ne

11. Vyuzivate vérnostniho programu néjaké lékarny?

a) ano (v jaké lékarné):

b) ne
(Pokud jste odpovédéli ,ano”, pokracujte otdzkou ¢. 12)
(Pokud jste odpovédéli ,ne”, prejdéte na otdzku ¢. 13)

12. K éemu konkrétné Vas vérnostni program motivuje?

(prejdéte na otdzku ¢. 14)

13. Z jakého dlivodu nevyuzivate vérnostni program lékarny?

a) nikdo mivérnostni program nenabidl
b) nemam zajem o vérnostni program
c) nakupuji pokazdé v jiné Iékarné

d) nepfrijde mito vyhodné

e) jiny ddvod:




16.

17.

18.

19.

14. Ktery vérnostni program by pro Vas byl zajimavéjsi?

a) sbirani bodl dle velikosti ndakupd s naslednou moznosti vymény bod( za ceny
(tlakomér, teplomér, Iéky, vitaminy apod.)

b) okamzita sleva 5 % na cely nakup

c) vlastni ndvrh:

15. Byly by pro Vas zajimavé vyhodné balicky doplikul stravy a vitamind za zvyhodnénou

cenu?

a) ano, jaké:

b) ne

(vyberte maximdlné 2 varianty)
pro studenty
pro seniory
pro téhotné a kojici
pro déti
jiny typ:

Mél/a byste zdjem o zasilani informacniho newsletteru lékarny?

a) ano, tistény do schranky

b) ano, elektronickou postou na e-mail

c) ne

Znate Lékarnu Na Zelené?

a) ano (pokracujte otdzkou c. 18)

b) ne (prfejdéte na otdzku ¢.23)

Chodite do Lékarny Na Zelené?

a) ano (jak ¢asto?):

b) ne (z jakého dlvodu):

Na skale 1 aZ 7 u kazdého z nasledujicich prvki uvedte, jak moc jste s danym kritériem
spokojeni (1 — velmi nespokojeni, 7 — velmi spokojeni, N — nedovedu posoudit)

personal (odbornost, vystupovani)

ceny sortimentu vzhledem ke konkurenci

Sitka sortimentu

poskytnuté informace o lécich aj.

vnitini prostredi Iékarny

umisténi lékarny

dopravni dostupnost

sluzby lékarny (diagnosticka vysetfeni, poradenstvi)

oteviraci doba
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20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

Uvital/a byste prestéhovani lékarny do novych prostor nyni rozestavéného

polyfunkéniho domu blize MHD a ulici 28. fijna?

a) ano
b) ne (z jakého dlvodu):

Vyutzil/a byste prodlouZeni oteviraci doby do 18 hodin ve viedni dny a vikendovy provoz

v sobotu i nedéli od 8 do 12 hodin?

a) ano, obé mozZnosti prodlouZeni bych asi vyuZil/a

b) ano, vSedni dny do 18 hodin
¢) ano, vikendovy provoz
d) ne, nyni je to dostacujici

Co byste doporudil/a Lékarné Na Zelené zménit nebo zlepsit?

Jste

a) zena

b) muz

Jaky je Vas vék?
a) 16-25let

b) 26-35 let

c) 36-45 et

d) 46-55 let

e) 56-65 let
f) 66 avice let

Vase nejvyssi dokoncené vzdélani?
a) zakladni

b) stredni bez maturity

c) strfedni s maturitou

d) vyssiodborné

e) vysokoskolské

Jaky je Vas ekonomicky status?

a) student

b) zaméstnany — manualni prace
c) zaméstnany — dusevni prace
d) nezaméstnany

e) dlchodce

f) podnikatel
g) narodic¢ovské dovolené

Jesté jednou dékuji za vyplnéni dotazniku.
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Piiloha 4 - Fotografie Lékarny Na Zelené

Zdroj: www.lekarnanazelene.cz

Zdroj: www.lekarnanazelene.cz
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Piiloha 5 - Vliv vybranych prvki p¥i vybirani 1ékarny

Obrazek 5.1 — Vliv vybranych prvki pfi vybirani lékarny v %
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Zdroj: vilastni zpracovani



Priloha 6 - Krabicové grafy

Obr. 6.1 — Vliv slev z doplatki na léky v zavislosti na pohlavi

Vliv slev z doplatk( na Iéky v zavislosti na pohlavi

Vliv na Skale 1-7
N
o

o Median
0 [ 25%-75%
muz Zena I Min-Max

Zdroj: viastni zpracovani

Slevy na doplatky na léky maji na muZze statisticky vyznamné vyss$i vliv nez na Zeny
(viz Obr. 6.1).

Obr. 6.2 — Vliv doporuceni od 1ékaie v zavislosti na véku

Vliv doporu¢eni od Iékafe v zavislosti na véku

Vliv na skale 1-7
'S
o

| T T D
11 — —
o Median

16 - 25 let 36 -45 let 56 - 65 let O 25%-75%
26 - 35 let 46 - 55 let 66 leta vice T Min-Max

Zdroj: vlastni zpracovani



Vliv doporuceni od 1ékate neni v ramci vSech vékovych skupin stejny. Nejvice daji na
doporuceni Iékare lidé ve véku 66 let a vice, nejméné mladi lidé mezi 26-35 roky (viz Obr. 6.2).

Obr. 6.3 — Vliv reklamy v zavislosti na véku

Vliv rekamy v zavislosti na véku

Vliv na skale 1-7
N
o

2t o ’—m—‘ o
1t
0 o Median

16 - 25 let 36 -45 let 56 - 65 let [ 25%-75%
26 - 35 let 46 - 55 let 66 leta vice T Min-Max

Zdroj: vlastni zpracovani

Reklama mé na vétSinu v€kovych kategorii minimalni vliv. Jedina odlisujici se skupina

jsou star$i lidé nad 66 let, na které ma reklama vyssi vliv (viz Obr. 6.3).

Obr. 6.4 — Vliv akéniho zboZi podle véku

Vliv akéniho zbozi na zakadé véku

Vliv na Skale 1-7
IN
(=]

I

0 o Median
16 - 25 let 36 - 45 let 56 - 65 let 0 25%-75%
26 - 35 let 46 - 55 let 66 leta vice T Min-Max

Zdroj: viastni zpracovani



Skupina 56-65 let vykazuje dle svych odpovédi v dotazniku vyrazné nizsi ovlivnitelnost

akénim zbozim nez ostatni vékové skupiny (viz Obr. 6.4).
Obr. 6.5 — Vliv doporuceni lékai'e podle vzdélani

Vliv doporu¢eni |ékafe na zakadé vzdélani

Vliv na skale 1-7
'S

3t o
2t o
1} i
o0 Median
0 . . — [] 25%-75%
SS bez maturity S8 s maturitou VS T Min-Max

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti se stiedni Skolou bez maturity uvedli statisticky vyznamné vyssi vliv
doporuceni od lékate nez respondenti se stfedni Skolou s maturitou, poptipadé vysokoskolsky
vzdélani respondenti. Vzhledem k tomu, Ze se dotaznikového prizkumu ucastnili pouze tii
respondenti se zékladni Skolou a 2 se vys§i odbornou skolou, byly tyto skupiny ze srovnani

vyfazeny (viz Obr. 6.5).

w7

Respondenti Zivici se manudlni praci uvedli statisticky vyznamné niz§i vliv vlastni
diivejsi zkusSenosti nez ostatni skupiny respondentii. Vzhledem k tomu, Ze se dotaznikového
prizkumu tUcastnil pouze jeden nezaméstnany respondent a 2 respondenti na matetské

dovolené, byly tyto skupiny z porovnani vyfazeny (viz Obr 6.6).
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Zdroj: vilastni zpracovani
Obr. 6.7 — Spokojenost se sluzbami lékarny v zavislosti na pohlavi
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Zdroj: vilastni zpracovani
Na zakladé Obr. 6.7 lze konstatovat, Ze spokojenost muzi se sluzbami I€karny je

statisticky vyznamné¢ vyssi nez spokojenost Zen (mlze byt zpisobeno tim, ze zeny pozaduji

vice sluzeb).



Obr. 6.8 — Spokojenost s vnitinim prostiedim lékarny v zavislosti na véku

Spokojenost s vnitinim prostfedim Iékarmy v zavislosti na véku

Spokojenost na skale 1-7

1 O Median
16 - 25 let 36 - 45 let 56 - 65 let [0 25%-75%
26 - 35 let 46 - 55 let 66 letavice T Min-Max

Zdroj: vlastni zpracovani

Z Obr. 6.8 plyne, ze ve vékovych kategoriich 16-25 let a 46-55 let vSichni respondenti
uvedli maximalni spokojenost. Vysokou spokojenost uvedli také respondenti ve v€kovych
kategoriich 36-45 let, 56-65 let a 66 let a vice. Docela spokojeni byli 1 respondenti ve véku 26-
35 let (jejich median byl roven 5 na sedmibodové Skale), ale jejich spokojenost byla nizsi nez

spokojenost ostatnich skupin.

Obr. 6.9 — Spokojenost s oteviraci dobou v zavislosti na frekvenci navstév

Spokojenost s oteviraci dobou v zavislosti na fekvenci navstév

I 1

Spokojenost na $kale 1-7

1 o Median
méné nez jednou za mésic nékolikrat za mésic M1 25%-75%

. , Lo, flax
Zdroj: viastni zpracovani



Z Obr. 6.9 plyne, Ze srostouci frekvenci navstév roste spokojenost respondentli
s oteviraci dobou. Zatimco medién spokojenosti pro respondenty, ktefi [ékarnu navstévuji méne

nez jednou za mésic, je roven 5, pro respondenty navstévujici Iékarnu nékolikrat za mésic je

median roven 7.

Obr. 6.10 — Vliv sluZeb na zakladé vzdélani

Vliv sluzeb na zakiadé vzdélani

il |

Vliv na Skale 1-7
I
a

: L

o Median
0 — — — [1 25%-75%
SS bez maturity SS s maturitou VS T Min-Max

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad¢ porovnani medidnd, dolnich a hornich kvartilli 1ze konstatovat, Ze respondenti
se sttedoSkolskym vzdélanim s maturitou a respondenti s vysokoSkolskym vzdélanim uvadéji
pfiblizné stejny vliv sluZzeb. Naopak respondenti se sttedoSkolskym vzdélanim bez maturity

uvadéji vyssi vliv sluzeb nez ostatni dvé skupiny (viz Obr. 6.10).



Obr. 6.11 — Spokojenost s cenami sortimentu v zavislosti na véku

Spokojenost s cenami sortimentu v zavislosti na véku
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Zdroj: viastni zpracovani

Spokojenost s cenami sortimentu se v nékterych vékovych kategoriich znacné l1isi.
Naptiklad nejlepsi hodnoceni skupiny respondentti ve véku 26-35 let je niz§i nezZ nejnizsi
hodnoceni skupiny respondentli ve véku 66 let a vice. Tyto skupiny se tedy viibec nepiekryvaji
a lze konstatovat, Ze nejstar$i skupina respondentli je s cenami sortimentu nejspokojenéjsi.
Naopak nejméné spokojeni jsou respondenti ve vékové kategorii 26-35 let. Ostatni v€kové

kategorie uvedly srovnatelné hodnoty spokojenosti s cenami sortimentu.



Piiloha 7 - Dopliiujici obrazky a tabulky

Obrazek 7.1 — VyuZivani vérnostniho programu na zakladé pohlavi
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Zdroj: vilastni zpracovani

Obrazek 7.2 — Nakup na internetu na ziakladé pohlavi
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Tabulka 7.1 — Hodnoty pro tvorbu pozi¢ni mapy

Faktor ‘ Vyznamnost = Spokojenost (%)
ceny léki 5,6 58,1

Sirka sortimentu 4,6 80,4

dopravni dostupnost 5,0 66,3

sluzby lékarny 3,2 60,3

vnitini prostiredi l1ékarny 4,2 81,6

personal 5,4 90,1

O koeficient vyznamnosti 4,7 -

O koeficient spokojenosti - 72,8

Zdroj: viastni zpracovani

Tab. 7.2 — Prumérné hodnoceni spokojenosti s vybranymi prvky v zavislosti na pohlavi

personal 6.6 6,0
ceny sortimentu 4,7 39
sirka sortimentu 5,8 5,8
poskytnuté informace 5,9 5,1
vnitini prostiedi l1ékarny 5.9 5,9
umisténi lékarny 5,1 3,8
dopravni dostupnost 5,3 3,9
sluzby l€kéarny 52 3.3
oteviraci doba 5,9 5,0

Zdroj: vilastni zpracovani



Piiloha 8 - Tabulky s priimérnymi hodnotami podle znaku

Tabulka 8.1 — Priimérné hodnoceni vlivu prvkii v zavislosti na pohlavi

Prvek muz Zena

ceny léka 52 5,3

ceny dopliikového sortimentu 4.8 4,5
Sitka sortimentu 4.4 4.4

znacka lékarny 2,7 3,2
doporuceni rodiny, znamych 4.4 4,7
vzdalenost Iékarny 55 5,0
dostupnost od MHD nebo parkovisté 47 4.8
doporuceni lékare 3,6 3,5

reklama 2,5 2,3

vérnostni program 3,6 3,4

slevy z doplatkd na léky 5,0 4,3

akéni zbozi 41 3,7

vlastni dfivéjSi zkuSenost 5,2 5,2
sluzby (méfeni tlaku, konzultace, ...) 2,9 2,4
prostfedi 3,7 3,6

personal 5,0 51

fronty, dlouhé &ekani 51 53

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 8.2 — Priimérné hodnoceni vlivii prvki v zavislosti na véku

Prvek 16-251let | 26-35let | 36-451let | 46-55let | 56-65let | 66 let a vice
ceny léka 5,7 5,0 5,1 5,0 54 6,1
ceny doplrikového sortimentu 4,9 4,3 4.8 4,7 5,0 4,6
Sitka sortimentu 4.5 5,0 4.1 4,2 4,0 4.4
znacka lékarny 3,3 2,7 24 29 3,4 3,3
doporuceni rodiny, znamych 4.9 4.7 4,2 4.4 2,9 5,4
vzdéalenost Iékarny 4.9 57 5,9 5,0 4.7 4.9
dostupnost od MHD nebo parkovisté 4.8 5,3 49 3,9 4.6 4.6
doporuceni lIékafe 4,2 2,6 3,7 3,8 29 49
reklama 2,1 2,0 2,0 3,0 2,4 3,9
vérnostni program 3,5 2,8 3,6 3,8 4,3 4,9
slevy z doplatkd na léky 4.5 4.5 4.8 5,0 53 5,4
akéni zbozi 4,3 3,7 4,5 3,8 21 5,0
vlastni dFivéjSi zkuSenost 5,5 54 53 53 3,4 5,0
sluzby (méfeni tlaku, konzultace, ...) 2,4 2,6 2,3 3,1 3.1 4,0
prostredi 3,3 3,7 3,1 4,7 3,6 3,6
personal 5,2 54 4.4 6,0 3,6 4.8
fronty, dlouhé ¢ekani 5,2 5.1 4.6 55 5,0 6,1

Zdroj: viastni zpracovani




Tabulka 8.3 — Priimérné hodnoceni vlivu prvkii v zavislosti na vzdélani

Prvek S8 bez maturity | SS s maturitou A
ceny léka 5,8 5,0 5,1
ceny dopliikového sortimentu 5,4 4,6 4,5
Sitka sortimentu 4.9 4,0 4.5
znacka lékarny 2,8 3,0 2,7
doporuceni rodiny, znamych 4.8 4,2 4.4
vzdalenost Iékarny 5,3 5,3 54
dostupnost od MHD nebo parkovisté 4.4 4,5 51
doporuceni lékare 4.8 3,3 2,9
reklama 2,8 2,5 2,1
vérnostni program 3,7 4,2 3.1
slevy z doplatkd na Iéky 5,4 51 4.3
akéni zbozi 4,3 4,0 3,9
vlastni dfivéjSi zkuSenost 5,2 4,7 55
sluzby (méfeni tlaku, konzultace, ...) 3,9 2,4 2,4
prostfedi 4,2 3,5 3,6
personal 5,3 4,6 53
fronty, dlouhé &ekani 5,8 4,9 4.9
Zdroj: vilastni zpracovani
Tabulka 8.4 — Priimérné hodnoceni vlivu prvkii v zavislosti na ekonomickém statusu
Prvek student man’uélni dué’evnl' dlchodce podnikatel
prace prace
ceny léka 5,8 53 5,0 6,1 4,8
ceny dopliikového sortimentu 57 4.9 4.5 4.9 4.3
Sitka sortimentu 3,7 4,2 4.4 4.7 4.5
znacka lékarny 3,5 2,1 2,9 3,3 3,8
doporuceni rodiny, znamych 5,2 3,6 4.4 53 4.8
vzdalenost Iékarny 4.8 4,9 55 51 50
dostupnost od MHD nebo parkovisté 5,2 3,7 4.8 4.8 50
doporuceni lékare 3,5 3,5 34 5.1 3,2
reklama 2,3 2,2 2,3 3,7 3,0
vérnostni program 3,2 3,3 3,4 5,0 4,2
slevy z doplatkd na Iéky 5,0 4.6 4.8 5,4 4.8
akéni zbozi 3,2 41 4,0 4,8 3,2
vlastni dfivéjSi zkuSenost 5,5 3,8 5,6 5,1 55
sluzby (mérfeni tlaku, konzultace, ...) 2,7 2,6 2,5 4,3 27
prostredi 2,5 3,5 3,6 4,0 53
personal 4.8 4.5 5,2 5,0 5,8
fronty, dlouhé &ekani 5,0 53 4.9 6,0 5,8

Zdroj: vlastni zpracovani




Tabulka 8.5 — Priimérna spokojenost s jednotlivymi faktory v zavislosti na véku

Prvek 16-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66 'Iet a
let let let let let vice
personal 6,7 6,1 6,8 6,0 6,8 6,8
ceny sortimentu 4.7 3,3 4.7 43 4.8 6,8
$itka sortimentu 6,0 57 6,2 5,3 5,8 6,8
poskytnuté informace 5,7 4,9 6,5 54 53 6,5
vnitini prostredi Iékarny 7,0 49 5,9 6,4 5,8 6,7
umisténi lékarny 5,0 3,6 53 49 5,0 6,0
dopravni dostupnost 5,3 42 59 5,3 4,0 5,0
sluzby lékarny 5,0 4.3 4,3 5,0 4,0 5,0
oteviraci doba 5,3 5.1 59 6,1 5,3 6,3

Zdroj: vilastni zpracovani

Tabulka 8.6 — Priimérna spokojenost s jednotlivymi faktory v zavislosti na frekvenci navstév

Prvek

> 1 za mésic

< 1 za mésic 1 za mésic
19. personal 6,1 6,5 6,7
19. ceny sortimentu 4,3 4,5 4,7
19. $ifka sortimentu 5,8 5,9 5,8
19. poskytnuté informace 5,3 5,5 6,2
19. vnitini prostredi lékarny 5,8 5,8 6,2
19. umisténi lékarny 49 4.6 4,8
19. dopravni dostupnost 4,5 5,0 55
19. sluzby lékarny 4,2 4,2 54
19. oteviraci doba 5,0 5,7 6,5

Zdroj: vlastni zpracovani




Kontingen&ni tabulka (Datova_matice v PS)

Priloha 9 — Vysledky statistickych testi — vystupy programu STATISTICA 10 CZ

Tab.:
11. vyuzivate| 23. pohlav| 23. pohlav| Radk.
vérnostni muz Zena soucty
program
ano 30 9 39
ne 44 17 61
V§.skup. 74 26 10C
Souhrnna tab.: O¢ekavané Cetnosti (Datova_matice \
Pearson(v chi-kv. : ,283929, sv=1, p=,594137
11. vyuzivate| 23. pohlav| 23. pohlav| Radk.
vérnostni muz zena soucty
program
ano 28,8600 10,14001( 39,000t
ne 45,1400 15,8600 61,000
VS§.skup. 74,00000 26,00001 100,000!
Kontingen&ni tabulka (Datova_matice v PS)
Tab.:
11. vyuzivate| 24.vék | 24.vék | 24.vék | 24.vék | 24.vék 24.vék | Radk.
vérmostni |16 -251e|26 -351e(36 -45 le |46 - 55 le’|56 - 65 le| 66 let a vice| souCty
program
ano 3 8 10 9 3 6 39
ne 10 15 17 13 4 2 61
VS§.skup. 13 23 27 22 7 8 10(
Souhrnna tab.: O¢ekavané €etnosti (Datova_matice vPS)
Pearsonuv chi-kv. : 6,03679, sv=5, p=,302655
11. vyuzivate| 24.vék | 24.vék | 24.vék | 24.veék | 24.veék 24. vék Radk.
vémostni |16 -251e|26 -351e|36 -451e|46 -551e’|56 - 65 le| 66 let a vice] soulty
program
ano 5,0700( 8,9700( 10,5300 8,5800( 2,73000 3,12000( 39,000t
ne 7,9300( 14,0300 16,4700 13,4200 4,27000 4,880001 61,000t
V§.skup. 13,0000 23,0000/ 27,00001 22,0000 7,00000 8,00000( 100,000
Kontingenéni tabulka (Datova_matice v PS)
Tab. :
5. nakup sortimentu na | 25. vzdélan | 25. vzdélan| 25. vzdélani | 25. vzdélan| 25. vzdélan | Radk.
internetu zZS8 SS bez | SS smaturitou VO VS soudty
maturity
ne 2 19 21 0 24 66
ano, méné ¢asto nez v KL 0 1 8 0 15 24
ano, stejné ¢asto jako v K 0 1 1 2 4
ano, ¢astéji nez v KL 1 0 2 1 2 6
V§.skup. 3 20 32 2 43| 10cC




Kontingené&ni tabulka (Datova_matice v PS)
Tab. :
5 kat 25.vzdélan| 25. vzdélan| 25.vzdélani | 25. vzdélan| 25. vzdélan | Radk.
zZS8 SS bez | SS smaturitou VO VS soudty
maturity
ne 2 19 21 0 24 66
ano, <KL 0 1 8 0 15 24
ano,>= KL 1 0 3 2 4 10
VS§.skup. 3 20 32 2 43 10(

Spearmanovy korelace (Datova_matice v PS)
ChD vynechany parové
Oznac. korelace jsou vyznamné na hl. p <,050

Poclet| Spearman| t(N-2) | p-hodn.
Dvojice promé&nnych plat. R
5. nakup sortimentu na internetu & 25. vzdélani 10C| 0,24802 2,534501 0,01284.

Kontingené&ni tabulka (Datova_matice vPS
Tab. :
5 kat | 23. pohlav| 23. pohlav| Radk.
muz zena soucty
ne 45 21 66
ano, <KL 19 5 24
ano,>= KL 10 0 10
VS§.skup. 74 26 10C

Souhrnna tab.: O&ekavané Cetnosti (Datova_matice \
Pearsonuv chi-kv. : 5,00772, sv=2, p=,081769

5 kat | 23. pohlav| 23. pohlav| Radk.
muz zena soucty
ne 48,84000 17,1600( 66,000l
ano, <KL 17,7600 6,2400(| 24,0001
ano,>= KL 7,4000! 2,6000(| 10,000!
VS§.skup. 74,00000 26,00001 100,000

Kontingenéni tabulka (Datova_matice v PS)

Tab.:
1. jak Gasto chodite do | 24.vék | 24.vék | 24.vék | 24.vék | 24.vék 24.vék | Radk.
|ékarny 16 -251e|26 -351e'|36 -451e|46 - 55 le’|56 - 65 le’| 66 let a vice| soucty
méné nez jednou za més 9 14 13 8 5 3 52
jednou za mésic 3 7 8 11 1 3 33
nékolikrat za mésic 1 2 6 3 1 2 15
V§.skup. 13 23 27 22 7 8 10(

Spearmanovy korelace (Datova_matice v PS)
ChD vynechany parové
Oznac. korelace jsou vyznamné na hl. p <,050

Pocéet| Spearman| t(N-2) | p-hodn.
Dvojice proménnych plat. R
1. jak €asto chodite do Iékarny & 24. vék 10C.  0,16820 1,68922 0,09435




Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. ceny |ékl (Datova_matice v F
Nezavida (grupovaci) proménnd : 23. pohlavi
Kruskal-Wallislv test: H (1, N=100) =,0072449 p =,9322

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. ceny léku platnych| pofadi | Poradi
muz 1 74/ 3747,50 50,6418
zena 2 26 1302,501 50,0961

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloZ. na pof.; 4. ceny dopliikového sortimentu (Datova_matice
Nezavida (grupovaci) proménna : 23. pohlavi
Kruskal-Wallisiv test: H (1, N=100) =,9744582 p =,3236

Zavida: Kod| Pocet | Soucet| Prdm.

4. ceny doplitkového sortimen platnych| pofadi | Pofadi
muz 1 74 3860,50' 52,1689
Zena 2 26 1189,50 45,7500

Kruskal-Wallisova ANOV A zaloZ. na pof.; 4. Sitka sortimentu (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 23. pohlavi
Kruskal-Wallisiv test: H (1, N=100) =,0629240 p =,8019

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. Sitka sortimentu platnych| pofadi | Poradi
muz 1 74 3768,501 50,9256
zena 2 26 1281,501 49,2884

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. znaCka Iékarny (Datova_matice v
Nezavisa (grupovaci) proménna : 23. pohlavi
Kruskal-Wallisliv test: H ( 1, N= 100) =1,596644 p =,2064

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. znaCka lékarny platnych| pofadi | Poradi
muz 1 74 3581,001 48,3918
zena 2 26 1469,00/ 56,5000

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. doporu¢eni (Datova_matice v,
Nezavida (grupovaci) proménnd : 23. pohlavi
Kruskal-Wallisliv test: H (1, N=100) =,4366216 p =,5088

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. doporucen platnych| pofadi | Poradi
muz 1 74 3654,001 49,3783
zena 2 26 1396,001/ 53,6923

Kruskal-Wallisova ANOV A zaloZz. na pof.; 4. vzdalenost Iékarny (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 23. pohlavi
Kruskal-Wallisliv test: H ( 1, N= 100) =2,708585 p =,0998

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. vzdalenost lékam» platnych| pofadi | Pofadi
muz 1 74 3936,501 53,1959
Zena 2 26 1113,501 42,8269;




Kruskal-Wallisova ANOV A zaloz. na pof.; 4. dostupnost od MHD (Datova_matice
Nezavida (grupovaci) proménna : 23. pohlavi
Kruskal-Wallisiv test: H (1, N= 100) =,0019781 p =,9645

Zavida: Kod| Pocet | Soucéet | Prim.

4. dostupnost od MHLC platnych| pofadi | Pofadi
muz 1 74 3742,501 50,5743;
Zena 2 26 1307,50" 50,2884

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. doporu€eni |ékafe (Datova_matice V
Nezavisa (grupovaci) proménna : 23. pohlavi
Kruskal-Wallisliv test: H (1, N=100) =,0083813 p =,9271

Zavida: Koéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. doporuceni lékaf platnych| pofadi | Pofadi
muz 1 74 3748,50" 50,6554
zZena 2 26 1301,50" 50,0576

Kruskal-Wallisova ANOVA zalozZ. na pof.; 4. redama (Datova_matice v |
Nezavida (grupovaci) proménnd : 23. pohlavi
Kruskal-Wallislv test: H (1, N=100) =,0020389 p =,9640

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. redama platnych| pofadi | Pofadi
muz 1 74/ 3731,501 50,4256
zena 2 26 1318,501 50,7115.

Kruskal-Wallisova ANOV A zaloz. na pof.; 4. vérnostni program (Datova_matice V|
Nezavida (grupovaci) proménna : 23. pohlavi
Kruskal-Wallisiv test: H ( 1, N= 100) =,4072165 p =,5234

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. vérnostni progran platnych| pofadi | Pofadi
muz 1 74 3817,00 51,5810
zZena 2 26 1233,001 47,4230,

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pofF.; 4. devy z doplatki na Iéky (Datova_matice v|l
Nezavida (grupovaci) proménna : 23. pohlavi
Kruskal-Wallisiv test: H (1, N=100) =4,450630 p =,0349

Zavida: Kéd| Podet | Souget | Pram.

4. devy z doplatkl na l1ék platnych| pofadi | Poradi
muz 1 74 4001,001 54,0675
zena 2 26 1049,001 40,3461:

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. akéni zbozi (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 23. pohlavi
Kruskal-Wallisliv test: H (1, N=100) =1,224197 p =,2685

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. akéni zbozi platnych| pofadi | Pofadi
muz 1 74 3875,00 52,3648
zena 2 26 1175,001 45,1923




Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. vlastni dfivéjsi zkuSenost (Datova_matice V|
Nezavida (grupovaci) proménna : 23. pohlavi
Kruskal-Wallisiv test: H (1, N= 100) =,7381788 p =,3902

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. vlastni dfivéjsi zkuSeno: platnych| pofadi | Pofadi
muz 1 74 3843,501 51,9391
zena 2 26 1206,501 46,4038

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloZ. na pof.; 4. sluzby (Datova_matice v R
Nezavida (grupovaci) proménna : 23. pohlavi
Kruskal-Wallisav test: H (1, N=100) =,7086271 p =,3999

Zavida: [Kod| Pocet | Soucet | Pram.

4. duzby platnych| pofadi | Poradi
muz 1 74/ 3840,501 51,8986
zena 2 26 1209,50" 46,5192

Kruskal-Wallisova ANOV A zaloz. na pof.; 4. prostfedi (Datova_matice v k
Nezavida (grupovaci) proménna : 23. pohlavi
Kruskal-Wallisiv test: H (1, N=100) =,1287813 p =,7197

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Pram.

4. prostredi platnych| pofadi | Poradi
muz 1 74 3782,00 51,1081
zena 2 26 1268,00' 48,7692

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. personal (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 23. pohlavi
Kruskal-Wallisiv test: H (1, N=100) =,3113254 p =,5769

Zavida: Koéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. personal platnych| pofadi | Pofadi
muz 1 74 3806,50' 51,4391
zena 2 26 1243,501 47,8269

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloZ. na pof.; 4. fronty, dlouhé ¢ekéni (Datova_matice
Nezavisla (grupovaci) proménna : 23. pohlavi
Kruskal-Wallisiv test: H (1, N=100) =,2058296 p =,6501

Zavisa: Kéd| Pocet | Soulet | Prum.

4. fronty, dlouhé Cekar platnych| pofadi | Pofadi
muz 1 74 3680,501 49,7364
Zzena 2 26 1369,501 52,6730

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. ceny Iékll (Datova_matice v
Nezavisda (grupovaci) proménna : vek kat
Kruskal-Wallisliv test: H (1, N=100) =,1275853 p =,7209

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. ceny lékl platnych| pofadi | Poradi
do 45 let 101 63 3133,001 49,7301
nad 45 let | 102 37 1917,001 51,8108




Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. ceny |ékll (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-Wallisliv test: H (5, N=100) =3,226236 p =,6652

Zavida: Koéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. ceny lékl platnych| pofadi | Pofadi

16 - 25 let 1 13 767,000 59,0000

26 - 35 let 2 23 1036,50 45,0652,

36 -45 let 3 27 1329,501 49,2407

46 - 55 let 4 22 1066,50' 48,4772

56 - 65 let 5 7/ 368,001 52,5714

66 let a vice 6 8 482,501 60,3125

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. ceny doplfikového sortimentu (Datova_matice
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-Wallisiv test: H (5, N=100) =1,855355 p =,8688
Z4avida: Kod| Pocet | Soucet| Prim.
4. ceny dopliikového sortimen platnych| pofadi | Pofadi
16 - 25 let 1 13 666,001 51,2307
26 - 35 let 2 23/ 1034,001 44,9565.
36 - 45 let 3 27 1427,00 52,8518
46 - 55 let 4 22/ 1144,00 52,0000
56 - 65 let 5 7. 409,501 58,5000
66 let a vice 6 8 369,501 46,1875
Kruskal-Wallisova ANOV A zaloz. na pof.; 4. Sitka sortimentu (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-Wallisliv test: H (5, N= 100) =3,354114 p =,6456
Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Pram.
4. Sitka sortimentu platnych| pofadi | Poradi
16 - 25 let 1 13/ 655,50( 50,4230
26 - 35 let 2 23 1367,001| 59,4347
36 -45 let 3 27 1247,001 46,1851
46 - 55 |et 4 22 1062,001 48,2727.
56 - 65 let 5 7/ 308,00( 44,0000
66 let a vice 6 8/ 410,50( 51,3125
Kruskal-Wallisova ANOVA zaloZ. na pof.; 4. znacka |ékamy (Datova_matice v |
Nezavida (grupovaci) proménnd : 24. vék
Kruskal-Wallisliv test: H (5, N=100) =3,886999 p =,5658
Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.
4. znaCka lékarny platnych| pofadi | Poradi
16 - 25 let 1 13 789,50( 60,7307
26 - 35 let 2 23 1153,501/ 50,1521
36 - 45 let 3 27 1186,501| 43,9444
46 - 55 let 4 22, 1081,001 49,1363!
56 - 65 let 5 7/ 407,50( 58,2142
66 let a vice 6 8 432,000 54,0000




Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. doporuceni (Datova_matice V|
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-Wallislv test: H (5, N=100) =7,011554 p =,2198

Zavida: Koéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. doporucen platnych| pofadi | Pofadi

16 - 25 let 1 13 716,00( 55,0769

26 - 35 let 2 23 1251,501| 54,4130

36 -45 let 3 27 1276,501 47,2777

46 - 55 let 4 22, 1086,501 49,3863!

56 - 65 let 5 7/ 203,00( 29,0000

66 let a vice 6 8 516,501 64,5625

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. vzdalenost Iékarny (Datova_matice v|l
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-Wallisliv test: H (5, N=100) =5,737714 p =,3326

Zavida: Koéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. vzdalenost Iékam. platnych| pofadi | Pofadi

16 - 25 let 1 13 566,00( 43,5384

26 - 35 let 2 23 1248,001| 54,2608

36 -45 let 3 27 1592,501| 58,9814

46 - 55 let 4 22, 999,50( 45,4318

56 - 65 let 5 7| 285,50( 40,7857

66 let a vice 6 8/ 358,501 44,8125

Zavida:

4. dostupnost od MHLC

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. dostupnost od MHD (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-Wallisiv test: H (5, N= 100) =5,401324 p =,3689

Kod| Pocet | Soucéet | Prim.
platnych| pofadi | Pofadi

16 - 25 let

13 678,501 52,1923

26 - 35 let

23/ 1335,00' 58,0434

36 - 45 let

27 1452,001 53,7777,

46 - 55 let

22/ 878,00( 39,9090

56 - 65 let

7 322,001 46,0000

66 let a vice

OO~ WN =

8 384,501 48,0625

Kruskal-Wallisova ANOV A zaloz. na pof.; 4. doporuceni Iékafe (Datova_matice
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-Wallisiv test: H (5, N= 100) =12,36374 p =,0301

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. doporuceni |ékaf platnych| pofadi | Pofadi
16 - 25 let 1 13/ 780,50( 60,0384
26 - 35 let 2 23 836,50 36,3695
36 - 45 let 3 27 1429,001 52,9259:
46 - 55 let 4 22 1172,501 53,2954
56 - 65 let 5 7/ 271,00( 38,7142

6

66 let a vice

8 560,501 70,0625




Kruskal-Wallisova ANOV A zaloZz. na pof.; 4. reklama (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-Wallisiv test: H (5, N=100) =11,92730 p =,0358
Zavida: Kod| Pocet | Soucet | Prim.
4. rekdama platnych| pofadi | Pofadi
16 - 25 let 1 13/ 594,50( 45,7307
26 - 35 let 2 23 1069,001 46,4782
36 -45 let 3 27 1142,501 42,3148
46 - 55 let 4 22 1304,50" 59,2954
56 - 65 let 5 7/ 336,00( 48,0000
66 let a vice 6 8 603,501 75,4375
Kruskal-Wallisova ANOV A zaloz. na pof.; 4. vérostni program (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-Wallisiv test: H (5, N= 100) =8,933356 p =,1118
Zavida: Kod| Pocet | Soucet | Prim.
4. vérnostni progran platnych| pofadi | Pofadi
16 - 25 let 1 13/ 632,50( 48,6538:
26 - 35 let 2 23 895,50( 38,9347
36 -45 let 3 27 1364,001| 50,5185:
46 - 55 let 4 22 1167,501 53,0681
56 - 65 let 5 7| 423,00t 60,4285
66 let a vice 6 8 567,500 70,9375!
Kruskal-Wallisova ANOVA zaloZ. na pof.; 4. devy z doplatki na Iéky (Datova_matice vl
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-Wallisiv test: H (5, N=100) =3,620791 p =,6052
Zavida: Kod| Pocéet | Soucet | Prim.
4. devy z doplatkl na Iék platnych| pofadi | Pofadi
16 - 25 let 1 13 563,50( 43,3461:
26 - 35 let 2 23/ 1031,501 44,8478:
36 - 45 let 3 27 1362,501 50,4629
46 - 55 let 4 22 1205,001 54,7727.
56 - 65 let 5 7 422,500 60,3571
66 let a vice 6 8 465,000 58,1250
Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. akéni zbozi (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-Wallisliv test: H (5, N= 100) =15,21975 p =,0095
Zavida: Koéd| Pocet | Soucet | Prdm.
4. akéni zbozi platnych| pofadi | Poradi
16 - 25 let 1 13 715,00( 55,0000
26 - 35 let 2 23 1050,501| 45,6739
36 -45 let 3 27 1597,501 59,1666
46 - 55 let 4 22, 998,00( 45,3636.
56 - 65 let 5 7 142,50( 20,3571
66 let a vice 6 8 546,50( 68,3125




Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na por.; 4. vlastni dfivéjsi zkuSenost (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-Wallisiv test: H (5, N= 100) =4,183749 p =,5233
Zavida: Kod| Pocet | Soucet | Pram.
4. vlastni dfivéjsi zkuSeno: platnych| pofadi | Pofadi
16 - 25 let 1 13 655,501 50,4230
26 - 35 let 2 23 1221,001 53,0869
36 - 45 let 3 27 1407,0010 52,1111
46 - 55 let 4 22/ 1163,001 52,8636
56 - 65 let 5 7 209,00( 29,8571
66 let a vice 6 8 394,50 49,3125
Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. sluzby (Datova_matice v H
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-Wallislv test: H (5, N=100) =5,979800 p =,3082
Zavida: Kod| Pocet | Soucet | Prim.
4. sluzby platnych| pofadi | Pofadi
16 - 25 let 1 13 611,00( 47,0000
26 - 35 let 2 23 1175,001 51,0869!
36 -45 let 3 27 1151,501| 42,6481:
46 - 55 let 4 22, 1224,501 55,6590:!
56 - 65 let 5 7 349,00( 49,8571
66 let a vice 6 8 539,000 67,3750!

Kruskal-Wallisova ANOV A zaloZ. na pof.; 4. prostiedi (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-Wallisiv test: H (5, N= 100) =9,134389 p =,1038

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. prostredi platnych| pofadi | Poradi

16 - 25 let 1 13/ 583,00( 44,8461

26 - 35 let 2 23 1160,50' 50,4565.

36 - 45 let 3 27 1133,50' 41,9814

46 - 55 let 4 22 1443,50' 65,6136

56 - 65 let 5 7| 333,501 47,6428

66 let a vice 6 8/ 396,00t 49,5000
Kruskal-Wallisova ANOV A zaloZ. na pof.; 4. personal (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-Wallisiv test: H (5, N= 100) =12,26596 p =,0313

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. personal platnych| pofadi | Poradi

16 - 25 let 1 13/ 641,00( 49,3076

26 - 35 let 2 23 1276,00 55,4782

36 - 45 let 3 27 1113,001 41,2222;

46 - 55 let 4 22 1429,50" 64,9772

56 - 65 let 5 7| 232,001 33,1428

66 let a vice 6 8/ 358,501 44,8125




Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. fronty, dlouhé ¢ekani (Datova_matice N
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-Wallisiv test: H (5, N= 100) =6,069302 p =,2995
Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prdm.
4. fronty, dlouhé Cekar platnych| pofadi | Pofadi
16 - 25 let 1 13/ 633,001 48,6923
26 - 35 let 2 23 1093,501 47,5434,
36 - 45 let 3 27 1171,501 43,3888
46 - 55 let 4 22 1284,501 58,3863
56 - 65 let 5 7 340,50( 48,6428
66 let a vice 6 8 527,00 65,8750
Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. ceny |ékl (Datova_matice v |
Nezavisla (grupovaci) proménna : 26. ekonomicky status
Kruskal-Wallisav test: H (4, N=97) =2,505374 p =,6437
Zhmout podminku: v96 <> 4 and v96 <> 7
Zavida: Koéd| Pocet | Soucet | Prim.
4. ceny lékl platnych| pofadi | Poradi
1 1 6/ 350,50( 58,4166
2 2 15 751,50( 50,1000
3 3 61 2845,001 46,6393.
5 5 9/ 532,00( 59,1111
6 6 6 274,000 45,6666
Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. ceny dopliikového sortimentu (Datova_matice
Nezavisa (grupovaci) proménna : 26. ekonomicky status
Kruskal-WallisQv test: H (4, N=97)=1,701838 p =,7904
Zhrnout podminku: v96 <> 4 and v96 <> 7
Zavida: Kod| Pocet | SouCet| Pram.
4. ceny doplitkového sortimen platnych| pofadi | Pofadi
1 1 6 370,00( 61,6666
2 2 15 773,501 51,5666
3 3 61 2890,501 47,3852
5 5 9 447,00( 49,6666
6 6 6 272,000 45,3333,
Kruskal-Wallisova ANOVA zalozZ. na pof.; 4. Sifka sortimentu (Datova_matice v ¥
Nezavisla (grupovaci) proménna : 26. ekonomicky status
Kruskal-Wallisav test: H (4, N=97)=1,737492 p =,7839
Zhmout podminku: v96 <> 4 and v96 <> 7
Zavida: Koéd| Pocet | Soucet | Prim.
4. Sifka sortimentu platnych| pofadi | Pofadi
1 1 6/ 221,00( 36,8333
2 2 15 692,00( 46,1333
3 3 61 3056,001 50,0983
5 5 9/ 489,00( 54,3333
6 6 6 295,000 49,1666
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Zavida:

4. znaCka lékarmy platnych| poradi | Poradi

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloZ. na pof.; 4. znaCka |ékarny (Datova_matice v
Nezavisla (grupovaci) proménna : 26. ekonomicky status
Kruskal-Wallisiv test: H (4, N= 97) =6,118002 p =,1905
Zhmout podminku: v96 <> 4 and v96 <> 7

Koéd| Pocet | Souc€et | Pram.

1

6/ 375,501 62,5833

15 557,00(/ 37,1333:

61 2958,501 48,5000!

9 487,00t 54,1111

D[ WIN

DO WN =

6 375,000 62,5000

Zavida:
4. doporucen

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. doporu¢eni (Datova_matice v
Nezavisla (grupovaci) proménna : 26. ekonomicky status

Kruskal-Wallisiv test: H (4, N= 97) =5,893625 p =,2072

Zhmout podminku: v96 <> 4 and v96 <> 7

Kéd| Pocet | Soucet | Prim.
platnych| pofadi | Poradi

M—

O WIN

6/ 348,501 58,0833
15 545,00( 36,3333:
61 2976,50' 48,7950
9/ 555,501 61,7222
6/ 327,501 54,5833

O WIN —

Zavidla:

4. vzdalenost |ékarm» platnych| pofadi | Pofadi

Kruskal-Wallisova ANOV A zaloZz. na pot.; 4. vzdalenost Iékarny (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 26. ekonomicky status

Kruskal-Wallisiv test: H (4, N=97)=2,449342 p =,6537

Zhrmout podminku: v96 <> 4 and v96 <> 7

Kod| Pocet | Soucet | Prim.

1

6 279,00( 46,5000

15 611,50( 40,7666

61 3171,001| 51,9836

9 427,50( 47,5000

D[ WIN

DT WN =

6 264,000 44,0000

Zavida:

4. dostupnost od MHL platnych| pofadi | Pofadi

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. dostupnost od MHD (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 26. ekonomicky status

Kruskal-Wallisiv test: H (4, N=97) =3,451724 p =,4853

Zhrmout podminku: v96 <> 4 and v96 <> 7

Kod| Pocet | Soucet | Prim.

1

6 331,50( 55,2500

15 561,00( 37,4000

61 3131,001| 51,3278

9 433,50( 48,1666

DWW N

W N =

6 296,001 49,3333
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Kruskal-Wallisova ANOVA zaloZ. na pof.; 4. doporu€eni |ékafe (Datova_matice
Nezavisla (grupovaci) proménna : 26. ekonomicky status
Kruskal-Wallisav test: H (4, N= 97) =6,048545 p =,1956
Zhmout podminku: v96 <> 4 and v96 <> 7
Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.
4. doporucCeni lékaf platnych| pofadi | Pofadi
1 6/ 277,50( 46,2500
15 730,50( 48,7000
61 2848,00' 46,6885:
9/ 634,00( 70,4444.
6 263,00( 43,8333

DWW IN
DO WN =

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. reklama (Datova_matice v
Nezavisla (grupovaci) proménna : 26. ekonomicky status
Kruskal-Wallisiv test: H (4, N= 97) =8,329804 p =,0802

Zhmout podminku: v96 <> 4 and v96 <> 7

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. rekama platnych| poradi | Poradi
6/ 303,501 50,5833
15 602,50( 40,1666

61 2866,00! 46,9836
9/ 635,001 70,5555!
6/ 346,00( 57,6666

O W[IN
o O WIN —

Kruskal-Wallisova ANOVA zalozZ. na pof.; 4. vérnostni program (Datova_matice v
Nezavisla (grupovaci) proménna : 26. ekonomicky status

Kruskal-Wallisav test: H (4, N=97) =7,000214 p =,1359

Zhmout podminku: v96 <> 4 and v96 <> 7

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. vérnostni progran platnych| poradi | Poradi
1 6/ 263,001 43,8333
15/ 672,00( 44,8000

61 2840,501 46,5655
9/ 636,00( 70,6666
6/ 341,50 56,9166

D[N WIN
DO WN =

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. slevy z doplatki na |éky (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 26. ekonomicky status

Kruskal-Wallisiv test: H (4, N= 97)=1,074523 p =,8983

Zhmout podminku: v96 <> 4 and v96 <> 7

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.
4. devy z doplatkl na 1€k platnych| pofadi | Pofadi
1 6 303,50( 50,5833
15 702,50( 46,8333

61 2921,001 47,8852
9 515,50( 57,2777
6 310,500 51,7500

DWW |N
[o22KS) RESC RN SR
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Zavida:

4. akéni zboZi platnych| pofadi | Poradi

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. akéni zboZi (Datova_matice v
Nezavisla (grupovaci) proménna : 26. ekonomicky status

Kruskal-Wallisav test: H (4, N=97) =4,521056 p =,3401

Zhrmout podminku: v96 <> 4 and v96 <> 7

Kéd| Pocet | Soucet | Prim.

1

6/ 217,50( 36,2500

18 718,00( 47,8666

61 3045,501 49,9262

9 554,50( 61,6111

D[N WIN

DO WN =

6 217,500 36,2500

Zavida:

4. vlastni dfivéjsi zkuseno: platnych| pofadi | Pofadi

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloZ. na pof.; 4. vlastni dfivéjSi zkuSenost (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 26. ekonomicky status
Kruskal-Wallisiv test: H (4, N=97) =10,59065 p =,0316
Zhrnout podminku: v96 <> 4 and v96 <> 7

Kéd| Pocet | SouCet | Pram.

1

6 295,501 49,2500

15 427,501 28,5000

61 3303,00 54,1475

9 431,501 47,9444

DO WIN

DT WN—~

6 295,501 49,2500

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. duzby (Datova_matice v H
Nezavisla (grupovaci) proménna : 26. ekonomicky status
Kruskal-Wallisiv test: H (4, N=97) =5,452137 p =,2440
Zhrmout podminku: v96 <> 4 and v96 <> 7

Zavida: |Kod| Pocet | Soucet | Prim.

4. sluzby

platnych| pofadi | Poradi

D WIN

6/ 314,501 52,4166
18 694,001 46,2666
61 2850,50| 46,7295
9 618,001 68,6666
6/ 276,000 46,0000

DO WN =

Zavida:
4. prostfedi

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. prostfedi (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 26. ekonomicky status
Kruskal-Wallisav test: H (4, N=97) =6,750219 p =,1497

Zhrmout podminku: v96 <> 4 and v96 <> 7

Koéd| Pocdet | Soucéet | Pram.
platnych| pofadi | Pofadi

1

D[ WIN

6 193,001 32,1666
18 683,501 45,5666
61 2967,001| 48,6393
9 478,001 53,1111
6 431,500 71,9166

DT WN =
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Kruskal-Wallisova ANOV A zaloZ. na pof.; 4. personal (Datova_matice v
Nezavisla (grupovaci) proménna : 26. ekonomicky status
Kruskal-Wallisav test: H (4, N=97) =2,197967 p =,6994
Zhmout podminku: v96 <> 4 and v96 <> 7
Zavida: Koéd| Pocet | Soucet | Prim.
4. personal platnych| pofadi | Poradi
1 1 6/ 256,001 42,6666
2 2 15 644,501 42,9666
3 3 61 3060,50' 50,1721.
5 5 9| 429,501 47,7222
6 6 6 362,501 60,4166
Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. fronty, dlouhé ¢ekani (Datova_matice N
Nezavisla (grupovaci) proménna : 26. ekonomicky status
Kruskal-Wallisiv test: H (4, N= 97) =4,440838 p =,3496
Zhmout podminku: v96 <> 4 and v96 <> 7
Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.
4. fronty, dlouhé ¢ekar platnych| pofadi | Pofadi
1 1 6 257,001 42,8333
2 2 15/ 775,501 51,7000
3 3 61 2795,00' 45,8196
5 5 9 556,501/ 61,8333
6 6 6 369,00t 61,5000
Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. ceny Iéki (Datova_matice v |
Nezavida (grupovaci) proménna : 25. vzdélani
Kruskal-Wallisiv test: H (2, N=95) =1,531910 p =,4649
Zavida: Kod| Pocet | Soucet | Prim.
4. ceny léki platnych| pofadi | Poradi
SS bez maturity 2 20 1078,00' 53,9000
SS smaturitou 3 32 1423,00' 44,4687
VS 5 43 2059,001 47,8837,
Kruskal-Wallisova ANOVA zaloZ. na pof.; 4. ceny dopliikového sortimentu (Datova_matice
Nezavida (grupovaci) proménna : 25. vzdélani
Kruskal-Wallisiv test: H (2, N=95) =1,609528 p =,4472
Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prum.
4. ceny doplfikového sortimen’ platnych| pofadi | Poradi
SS bez maturity 2 20/ 1096,50 54,8250
SS s maturitou 3 32/ 1479,00 46,2187
VS 5 43 1984,50 46,1511
Kruskal-Wallisova ANOVA zalozZ. na pof.; 4. §ifka sortimentu (Datova_matice v f
Nezavida (grupovaci) proménna : 25. vzdélani
Kruskal-Wallisiv test: H (2, N=95) =3,456154 p =,1776
Zavida: Kod| Pocet | Soucet | Prim.
4. Sitka sortimentu platnych| pofadi | Pofadi
SS bez maturity 2 20 1117,00' 55,8500
SS s maturitou 3 32 1334,00' 41,6875!
VS 5 43 2109,00' 49,0465
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Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. znaCka Iékary (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 25. vzdélani
Kruskal-Wallisiv test: H (2, N= 95) =,2911258 p =,8645

Zavida: Kod| Pocet | Soucet | Prim.

4. znaCka lékamny platnych| pofadi | Poradi
SS bez maturity 2 20 922,501 46,1250
SS smaturitou 3 32 1598,501 49,9531
VS 5 43 2039,00' 47,4186

Kruskal-Wallisova ANOV A zaloZ. na pof.; 4. doporu¢eni (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 25. vzdélani
Kruskal-Wallisiv test: H (2, N= 95) =1,575450 p =,4549

Zavida: Koéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. doporuceni platnych| pofadi | Pofadi
SS bez maturity 2 20 1084,501| 54,2250!
SS smaturitou 3 32 1424,501 44,5156:
VS 5 43 2051,001 47,6976

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. vzdalenost |ékarny (Datova_matice v
Nezavisa (grupovaci) proménna : 25. vzdélani
Kruskal-Wallislv test: H (2, N=95) =,5657021 p =,7536

Zavida: Kéd| Pocdet | Soucet | Prim.

4. vzdalenost Iékam» platnych| pofadi | Pofadi
SS bez maturity 2 20 941,500 47,0750
SS s maturitou 3 32 1462,001 45,6875
VS 5 43 2156,501 50,1511

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pot.; 4. dostupnost od MHD (Datova_matice v
Nezavisa (grupovaci) proménna : 25. vzdélani
Kruskal-Wallisiv test: H (2, N=95)=1,726162 p =,4219

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. dostupnost od MHL platnych| pofadi | Pofadi
SS bez maturity 2 20 871,00( 43,5500
SS smaturitou 3 32 1458,00/ 45,5625
VS 5 43 2231,00' 51,8837

Kruskal-Wallisova ANOV A zaloz. na pof.; 4. doporu¢eni Iékafe (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 25. vzdélani
Kruskal-Wallisiv test: H (2, N= 95) =14,69489 p =,0006

Zavida: Koéd| Pocdet | Soucet | Pram.

4. doporucCeni lékaF platnych| poradi | Poradi
SS bez maturity 2 20 1358,501 67,9250!
SS smaturitou 3 32 1487,00! 46,4687:
vS 5 43/ 1714,501 39,8720
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Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. rekama (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 25. vzdélani
Kruskal-Wallisiv test: H (2, N= 95) =1,256781 p =,5335

Zavida: Kod| Pocet | Soucet | Prim.

4. redama platnych| porfadi | Poradi
SS bez maturity 2 20 1041,501 52,0750
SS smaturitou 3 32 1592,001 49,7500
VS 5 43 1926,501 44,8023

Kruskal-Wallisova ANOV A zaloz. na pof.; 4. vérnostni program (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 25. vzdélani
Kruskal-Wallisiv test: H (2, N=95) =5,342103 p =,0692

Zavida: Koéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. vérnostni prograr platnych| pofadi | Pofadi
SS bez maturity 2 20 990,00( 49,5000
SS smaturitou 3 32 1790,001 55,9375!
VS 5 43 1780,00' 41,3953

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. devy zdoplatki na Iéky (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 25. vzdélani
Kruskal-Wallisiv test: H (2, N= 95) =5,292993 p =,0709

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. devy z doplatkii na Iék platnych| pofadi | Pofadi
SS bez maturity 2 20 1139,501 56,9750!
SS smaturitou 3 32 1643,501 51,3593
VS 5 43 1777,001 41,3255

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. akéni zbozi (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 25. vzdélani
Kruskal-Wallisiv test: H (2, N=95)=,2111533 p =,8998

Zavida: Kod| Pocet | Soucet | Prim.

4. akéni zbozi platnych| pofadi | Poradi
SS bez maturity 2 20 993,00( 49,6500
SS smaturitou 3 32 1561,501 48,7968
VS 5 43 2005,50' 46,6395

Kruskal-Wallisova ANOV A zaloZ. na pof.; 4. vlastni dfivéj$i zkuSenost (Datova_matice
Nezavida (grupovaci) proménnd : 25. vzdélani
Kruskal-Wallislv test: H (2, N= 95) =4,389026 p =,1114

Zavida: Kod| Pocet | Soucet | Prim.

4. vlastni dfivéjsi zkuSeno: platnych| pofadi | Pofadi
S8 bez maturity 2 20 984,50( 49,2250
SS smaturitou 3 32 1286,001 40,1875
VS 5 43 2289,50 53,2441
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Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. sluzby (Datova_matice v H
Nezavida (grupovaci) proménna : 25. vzdélani
Kruskal-Wallisiv test: H (2, N= 95) =6,620445 p =,0365

Zavida: Kod| Pocdet | Soucet | Prim.

4. duzby platnych| pofadi | Poradi
SS bez maturity 2 20/ 1230,50' 61,5250
SS smaturitou 3 32 1449,001| 45,2812
VS 5 43 1880,501 43,7325

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 4. prostiedi (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 25. vzdélani
Kruskal-Wallisliv test: H (2, N= 95) =1,582992 p =,4532

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. prostiedi platnych| pofadi | Poradi
SS bez maturity 2 20 1092,50' 54,6250
SS smaturitou 3 32 1448,00 45,2500
VS 5 43/2019,50 46,9651,

Kruskal-Wallisova ANOV A zaloz. na pof.; 4. personal (Datova_matice v
Nezavisa (grupovaci) proménna : 25. vzdélani
Kruskal-Wallislv test: H (2, N= 95) =4,465405 p =,1072

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.

4. personal platnych| pofadi | Pofadi
SS bez maturity 2 20 1105,00' 55,2500
SS smaturitou 3 32 1286,50' 40,2031
VS 5 43 2168,50' 50,4302

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloZ. na pof.; 4. fronty, dlouhé &ekani (Datova_matice
Nezavida (grupovaci) proménna : 25. vzdélani
Kruskal-Wallisiv test: H (2, N= 95) =3,675770 p =,1592

Zavida: Koéd| Pocet | Soucet | Prim.
4. fronty, dlouhé Cekar platnych| pofadi | Pofadi
SS bez maturity 2 20 1165,501 58,2750
SS s maturitou 3 32 1440,501 45,0156
VS 5 43 1954,001 45,4418
Mann-Whitneylv U test (Datova_matice v PS)
Dle promén. 23. pohlavi
Oznacené testy jsou vyznamné na hladiné p <,050|
Sc¢t pof. | S¢t pof. U VA p-hodn.
Proménna muz Zena
19. personal 562,000 141,000/ 86,000( 1,65866: 0,1C
19. ceny sortimentu 484,000 146,0001 91,000( 1,22324 0,22
19. Sitka sortimentu 424,500 170,500 115,500/ 0,15118! 0,8¢
19. poskytnuté informace 560,000 143,000/ 88,000( 1,59026! 0,11
19. vnitini prostfedi 1ékamy | 551,000 190,000/ 135,000 0,14917. 0,8¢
19. umisténi Iékarny 670,000 150,000/ 95,000¢ 1,70229. 0,0¢
19. dopravni dostupnost 676,000 144,000 89,000( 1,88970: 0,0€
19. sluzby lékarmy 357,000 78,000( 33,000( 2,66343I 0,01
19. oteviraci doba 527,500 138,500" 83,500( 1,62465. 0,1C
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Kontingené&ni tabulka (Datova_matice v PS)
Tab. :
1. jak asto chodite do | 23. pohlav| 23. pohlav| Radk.
lékarny muz zena soucty
méneé nez jednou za més 35 17 52
jednou za mésic 26 7 33
nékolikrat za mésic 13 2 15
V§.skup. 74 26 10(

Souhmna tab.: O¢ekavané Cetnosti (Datova_matice v PS)

Pearsonuv chi-kv. : 2,85451, sv=2, p=,239967
1. jak 8asto chodite do | 23. pohlav| 23. pohlav| Radk.
lékamy muz zena soucty

méné neZ jednou za més 38,4800 13,52001 52,000t

jednou za mésic 24,4200 8,58001 33,000
nékolikrat za mésic 11,1000 3,90001 15,000
V§.skup. 74,00000 26,0000( 100,000

Kruskal-Wallisova ANOV A zaloZ. na pof.; 19. personal (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 1. jak Casto chodite do Iékarny
Kruskal-Wallisiv test: H (2, N= 37) =2,395932 p =,3018

Zavida: Kod| Pocet | Soucet | Prim.

19. personal platnych| pofadi | Pofadi
méné nez jednou za mésic 2 13/ 207,000 15,9230
jednou za mésic 3 12 237,000 19,7500
nékolikrat za mésic 4 12/ 259,000 21,5833:

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 19. ceny sortimentu (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 1. jak Easto chodite do Iékamy
Kruskal-Wallisiv test: H (2, N= 35) =,4597159 p =,7946

Zavida: Kéd| Pocet | Soudet | Prim.

19. ceny sortimentu platnych| pofadi | Pofadi
méné neZ jednou za mésic 2 12 199,000 16,5833
jednou za mésic 3 13/ 236,0001 18,1538
nékolikrat za mésic 4 10 195,000 19,5000

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloZ. na pof.; 19. Sifka sortimentu (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 1. jak ¢asto chodite do Iékarmny
Kruskal-Wallisdv test: H (2, N=34) =,0766401 p =,9624

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet| Prim.

19. Sitka sortimentu platnych| pofadi | Pofadi
méné nez jednou za mésic 2 13 225,000 17,3076
jednou za mésic 3 11 199,500 18,1363
nékolikrat za mésic 4 10 170,500 17,0500
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Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 19. poskytnuté informace (Datova_matice
Nezavida (grupovaci) proménna : 1. jak ¢asto chodite do Iékamy
Kruskal-Wallishv test: H (2, N=37) =1,469665 p =,4796

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.

19. poskytnuté informace platnych| pofadi | Pofadi
méné neZ jednou za mésic 2 13 229,000 17,6153,
jednou za mésic 3 12 211,000 17,5833
nékolikrat za mésic 4 12 263,000 21,9166

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 19. vnitini prostiedi Iékdmy (Datova_matice
Nezavida (grupovaci) proménna : 1. jak Easto chodite do Iékamny
Kruskal-WallisGv test: H (2, N= 38) =1,138046 p =,5661

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Pram.

19. vnitini prostfedi Iékarny platnych| pofadi | Pofadi
méné nez jednou za mésic 2 14 242,500 17,3214
jednou za mésic 3 13 261,000 20,0769
nékolikrat za mésic 4 11 237,500" 21,5909

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloZz. na pof.; 19. umisténi Iékdmy (Datova_matice v |
Nezavida (grupovaci) proménna : 1. jak Casto chodite do I1ékamy
Kruskal-Wallisiv test: H (2, N=40) =,1487572 p =,9283

Zavida: Kod| Pocéet | Soucet | Prdm.
19. umisténi [ékamy platnych| pofadi | Pofadi
méné nez jednou za mésic 2 14/300,0001 21,4285
jednou za mésic 3 14 277,500 19,8214.
nékolikrat za mésic 4 12 242,500 20,2083:

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloZ. na pof.; 19. dopravni dostupnost (Datova_matice
Nezavida (grupovaci) proménna : 1. jak Casto chodite do Iékarmny
Kruskal-Wallisiv test: H (2, N=40)=2,151236 p =,3411

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.

19. dopravni dostupnost platnych| pofadi | Pofadi
méné nez jednou za mésic 2 14/ 237,000 16,9285
jednou za mésic 3 14 307,000 21,9285
nékolikrat za mésic 4 12 276,000 23,0000

Kruskal-Wallisova ANOV A zaloZ. na pof.; 19. sluzby |ékarny (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 1. jak Casto chodite do Iékarmy
Kruskal-WallisQv test: H (2, N=29) =3,128575 p =,2092

|

Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Pram.

19. duzby lékarny platnych| pofadi | Poradi
méné nez jednou za meésic 2 10 129,500t 12,9500!
jednou za mésic 3 9 117,500 13,0555!
nékolikrat za mésic 4 10 188,000 18,8000

19




Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 19. oteviraci doba (Datova_matice
Nezavida (grupovaci) proménna : 1. jak asto chodite do I1ékamy
Kruskal-Wallisiv test: H (2, N= 36) =7,470448 p =,0239

Zavida: Koéd| Pocet | Soucet | Prim.
19. oteviraci doba platnych| pofadi | Pofadi
méné neZ jednou za mésic 2 14 187,500 13,3928
jednou za mésic 3 11,208,500 18,9545
nékolikrat za mésic 4 11 270,000/ 24,5454
Kruskal-Wallisova ANOVA zaloZ. na pof.; 19. personal (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-Wallisiv test: H (5, N= 37) =5,381619 p =,3711
Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prum.
19. personal platnych| pofadi | Poradi
16 - 25 let 1 3 62,5001 20,8333
26 - 35 let 2 8 117,500 14,6875
36 -45 let 3 8 186,000 23,2500
46 - 55 let 4 10/ 160,000 16,0000
56 - 65 let 5 4 88,500( 22,1250
66 let a vice 6 4 88,5001 22,1250
Kruskal-Wallisova ANOV A zaloZ. na pof.; 19. ceny sortimentu (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-Wallisiv test: H (5, N= 35)=11,74854 p =,0384
Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.
19. ceny sortimentt platnych| poradi | Poradi
16 - 25 let 1 3/ 56,500 18,8333
26 - 35 let 2 9 100,0001 11,1111
36 -45 let 3 7/133,000' 19,0000
46 - 55 let 4 8/ 135,500 16,9375!
56 - 65 let 5 4/ 78,5001 19,6250
66 let a vice 6 4/ 126,500 31,6250
Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 19. Sifka sortimentu (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-WallisGv test: H (5, N= 34) =7,293151 p =,1997
Zavida: Kéd| Pocet | Soucet | Prim.
19. Sitka sortimentu platnych| poradi | Poradi
16 - 25 let 1 3/ 56,000 18,6666
26 - 35 let 2 9 137,500 15,2777
36 -45 let 3 6/ 122,000/ 20,3333
46 - 55 let 4 8 96,500( 12,0625
56 - 65 let 5 4 77,5001 19,3750
66 let a vice 6 4/ 105,500 26,3750
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Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 19. poskytnuté informace (Datova_matice vl
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-Wallisv test: H (5, N= 37) =6,132289 p =,2936

Zavida:
19. poskytnuté informace

Kéd| Pocéet | Soucet | Prim.
platnych| pofadi | Pofadi

16 - 25 let 1 3 60,5001( 20,1666
26 - 35 let 2 8/ 103,000 12,8750
36 - 45 let 3 8/ 196,000 24,5000
46 - 55 let 4 10 183,500 18,3500
56 - 65 let 5 4 68,0000 17,0000
66 let a vice 6 4 92,0000 23,0000
Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 19. vnitini prostfedi Iékarny (Datova_matice b
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-Wallisiv test: H (5, N= 38) =11,28845 p =,0460
Zavida: Kod| Pocet | Soucet | Pram.
19. vnitini prostfedi |ékarn platnych| pofadi | Pofadi
16 - 25 let 1 3 85,5001 28,5000
26 - 35 let 2 10/ 114,0001 11,4000
36 - 45 let 3 8/ 152,0001 19,0000
46 - 55 let 4 10 241,0001 24,1000
56 - 65 let 5 4 76,000( 19,0000
66 let a vice 6 3 72,5001 24,1666
Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 19. umisténi Iékarny (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-Wallislv test: H (5, N=40) =6,197780 p =,2874
Zavida: Koéd| Pocet | Soucet | Prim.
19. umisténi lékarn platnych| pofadi | Pofadi
16 - 25 let 1 3/ 64,500( 21,5000
26 - 35 let 2 10 134,000' 13,4000
36 -45 let 3 8 190,000 23,7500
46 - 55 let 4 11 229,500 20,8636:
56 - 65 let 5 4/ 92,000( 23,0000!
6

66 let a vice

4 110,000 27,5000

Kruskal-Wallisova ANOV A zaloz. na pof.; 19. dopravni dostupnost (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-Wallisiv test: H ( 5, N= 40) =5,658807 p =,3408

Zavida: Kod| Pocet | Soucet | Prim.

19. dopravni dostupno:

platnych| poradi | Pofadi

16 - 25 let
26 - 35 let
36 - 45 let
46 - 55 let
56 - 65 let

66 let a vice

3| 65,000( 21,6666
10/ 142,5001 14,2500
8/ 209,0001 26,1250
11 248,500 22,5909
4 69,000( 17,2500
4 86,0000 21,5000

o O WN =
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Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 19. sluzby Iékarny (Datova_matice v F
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-Wallisiv test: H (5, N=29) =1,493876 p =,9138

Zavida: Kod| Pocet | Soucet | Prim.

19. duzby lékarny platnych| pofadi | Pofadi

16 - 25 let 1 3/ 49,500( 16,5000

26 - 35 let 2 7/ 90,500( 12,9285

36 -45 let 3 3/ 39,500( 13,1666

46 - 55 let 4 9 151,500/ 16,8333

56 - 65 let 5 4/ 52,500(/ 13,1250!

66 let a vice 6 3/ 51,5000 17,1666

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na pof.; 19. oteviraci doba (Datova_matice v
Nezavida (grupovaci) proménna : 24. vék
Kruskal-Wallislv test: H (5, N= 36) =5,529529 p =,3547

Zavida: Koéd| Pocet | Soucet | Prim.

19. oteviraci dob platnych| pofadi | Pofadi

16 - 25 let 1 3/ 61,000 20,3333

26 - 35 let 2 9 116,500 12,9444.

36 - 45 let 3 7 135,500 19,3571.

46 - 55 let 4 101 221,500/ 22,1500

56 - 65 let 5 4 59,500(/ 14,8750

66 let a vice 6 3/ 72,000t 24,0000

Kontingenéni tabulka (Datova_matice v PS)
Tab. :

11. vyuzivate| 10. chodite d¢| 10. chodite dc¢| Radk.
vérnostni lékarny lékarny soucty
program pravidelné? | pravidelné?

1 2
ano 29 10 39
ne 16 45 61
VS.skup. 45 55 10(
Souhrnnd tab.: O¢ekavané Cetnosti (Datova_matice v
Pearsonuv chi-kv. : 22,2660, sv=1, p=,000002

11. vyuzivate| 10. chodite dc¢| 10. chodite d¢| Radk.
vémostni lékarny lékarny soucty
program pravidelné? pravidelné?

1 2
ano 17,5500 21,4500 39,000
ne 27,4500 33,5500 61,000!
VS§.skup. 45,0000 55,00001 100,000t
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Kontingen&ni tabulka (Datova_matice v PS)

Tab. :

11. vyuzivate| 1. jak asto| 1. jak asto| 1. jak&asto | Radk.
vérostni chodite do| chodite do| chodite do |soucty
program lékarny Iékarny lékarny

méné nez | jednou za | nékolikrat za
jednou za meésic meésic
meésic
ano 17 14 8 39
ne 35 19 7 61
VS§.skup. 52 33 15 10C

Souhrnna tab.: OCekavané Cetnosti (Datova_matice vPS)

Pearsonuv chi-kv. : 2,32767, sv=2, p=,312286

11. vyuzivate| 1. jak Casto| 1. jak Easto| 1. jak Easto Radk.
vérnostni | chodite do| chodite do| chodite do | soucty
program lékarny lékarny lékarny

méné nez | jednou za | nékolikrat za

jednou za meésic mésic

meésic

ano 20,2800 12,8700 5,8500(| 39,000
ne 31,7200! 20,1300 9,1500(| 61,000t
VS§.skup. 52,0000! 33,0000 15,0000 100,000
Kontingenéni tabulka (Datova_matice v PS)
Tab. :

11. vyuzivate| 24.vék | 24.vék | 24.vék | 24.vék | 24.vék 24.vék | Radk.
vémostni |16 -251e|26 -351e(36 -451e |46 -55 1e'|56 - 65 le’| 66 let a vice| souCty
program

ano 3 8 10 9 3 6 39
ne 10 15 17 13 4 2 61
VS§.skup. 13 23 27 22 7 8 10(
Souhrnna tab.: O¢ekavané Cetnosti (Datova_matice v PS)

Pearsonuv chi-kv. : 6,03679, sv=5, p=,302655

11. vyuzivate| 24.vék | 24.vék | 24.vék | 24.vék | 24.vék 24. vék Radk.
vémostni |16 -251e |26 -351e|36 -451e|46 -551e|56 - 65 le’| 66 let a vice] soulty
program

ano 5,0700( 8,9700¢ 10,5300/ 8,5800( 2,73000! 3,12000( 39,000
ne 7,9300( 14,0300 16,4700 13,4200 4,27000! 4,880001 61,000t
VS§.skup. 13,0000 23,00001 27,0000 22,0000 7,00000! 8,000001 100,000
Kontingen&ni tabulka (Datova_matice v PS)

Tab. :

11. vyuzivate| vékkat 2 | vékkat 2 | v8kkat 2 | vékkat2 | vékkat2 | Radk.
vémostni |16 -251e|26 -351e|36 -451e|46 - 55 le| 56 let a vice| soulty
program

ano 3 8 10 9 9 39
ne 10 15 17 13 6 61
V§.skup. 13 23 27 22 15 10(




Souhrnna tab.: O¢ekavané Cetnosti (Datova_matice vPS)
Pearsonlv chi-kv. : 4,41546, sv=4, p=,352690
11. vyuZivate| vékkat 2 | vékkat 2 | vékkat 2 | vékkat 2 | vékkat 2 Radk.

vémostni |16 -251e|26 -351e(36 -451e|46 -55 le’| 56 let a vice| soulty
program

ano 5,0700( 8,9700( 10,5300 8,5800t 5,8500(f 39,000
ne 7,9300( 14,0300/ 16,4700 13,4200 9,1500([ 61,000!
V§.skup. 13,0000 23,0000 27,00001 22,0000! 15,0000( 100,000
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