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ABSTRAKT

Bakalaiska prace je zaméfena na analyzovani spokojenosti zprostiedkovatel prodeje
brnénské firmy Valosun a.s. Prace je rozdélena do teoretické, praktické a navrhové casti.
V teoretické Casti rozebira problematiku spokojenosti zprosttedkovateli a S ni souvisejici
pojmy. Z téchto poznatkti vychazi ¢ast prakticka. Pomoci dotazniku, sestaveného na
zakladné focus group, sbira od zprostfedkovateli prodeje i od kone¢nych zakaznikt
zpétnou vazbu. Na zdkladé vysledkl Setieni uddvd névrhy na zlepSeni a zvySeni

spokojenosti zprostredkovateld.

ABSTRACT

The bachelor’s thesis aims at analysing customer’s satisfaction of Brno based company
Valosun a. s. The study is articulated into three parts; theoretical, practical and proposal.
Theoretical part analyses issues of customer’s satisfaction and related notions.
The practical part is build upon these findings, using survey compiled on the basis
of focus group it gathers feedback from the sales agent’s and the customers. The results

of this investigation suggest improvements in customer’s satisfaction.

KLICOVA SLOVA
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UVOD

,,Jen to nejlepsi, co miizeme udélat, jest pro nase zakazniky dosti dobré*

(Laurin & Klement 1914)

Uspéch chce mit kazdy. V oblasti podnikani to znamena mit vybornou podnikatelskou
strategii, ktera firmé piinasi velké zisky od velké skupiny zakazniki. Domnivam se, Ze
komer¢ni tspéch v sob¢ skryva nejen konkurencni boj, dokonaly management, skvéle
propracovany podnikatelsky plan, spravny vybér segmentu trhu, spravny vyrobek za
spravnou cenu prodavany spravnym zplsobem a jiné dulezité aspekty. Pfedevs§im je jim
ale spokojeny zakaznik, ktery ptijde koupit znovu. Proto jsem si vybrala jako téma své
bakalatské prace pravé analyzu spokojenosti zdkaznikl, konkrétné zprostredkovateli
prodeje. Jsem piesvédéena, ze snem kazdého podnikatele by mél byt predev§im
spokojeny a loajalni zdkaznik, ktery predstavuje pro firmu nejen stabilni trzby, ale i Gstni
pozitivni reklamu. Spokojenost zakaznikl je kli€ovy pojem, ktery bohuzel nebyva ve

firmach sklofiovan tak ¢asto, jak by si zaslouzil.

Hlavnim zamérem prace bude provést analyzu spokojenosti zprostiedkovatelti

prodeje, zhodnotit jejich spokojenost a navrhnout opatfeni na zvySeni jeji urovne.

Moje prace bude zaméfena na zprostiedkovatele firmy Valosun a. s., jejichz
pfedmétem podnikéani je vyroba a distribuce 1é€ivych dopliki stravy. Zprostiedkovateli
prodeje této spole¢nosti jsou predevSim lékarnici a Castecné lékari, kteti pokryvaji 95%

trzeb firmy.

Prvni ¢ast prace bude zamétena na praci s literaturou, zde budou vysvétleny
zakladni pojmy tykajici se tématu spole¢né s teoretickymi vychodisky z oblasti analyzy
sbéru dat. Na zakladé teoretickych poznatkli pak budu vychazet v ¢asti praktické.
zvySeni spokojenosti zprostiedkovateltl prodeje. V prubéhu Setieni se vedeni firmy zdalo
velice zainteresované, proto oc¢ekavam, ze se nad mymi doporuc¢enimi zamysli a néjaké

opravdu zrealizuje a zvysi tak mnozstvi svych spokojenych zprostiedkovatelt.



CIiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavni cil

Cilem prace je zmapovat spokojenost zprostiedkovatelti prodeje spole¢nosti Valosun a.s,
konkrétné 1ékarnikh, kteti produkty firmy konecnému spotiebiteli doporucuji
a prodavaji. Hlavnim cilem této prace bude na zakladé provedené analyzy navrhnout
konkrétni koncept, jak zlepsit spokojenost této skupiny zakaznikd. Vytvofit navod, jak

S nimi zachazet, aby byly skute¢né spokojeni a tim i loajalni.

Dil¢i cile

Spole¢né s hlavnim cilem na zakladé zjisténé spokojenosti nalézt odpovédi na otazku, jak
zlepsit vnimani jména firmy Sirokou vefejnosti, tak aby ziskala co nejvétsi segment trhu
a zvysila svoji konkurenceschopnost a dale zmapovat silné a slabé stranky firmy vici

konkurenci.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze spole¢nost Valosun a.s. nikdy Zadny prizkum
spokojenosti zakaznikli neprovadéla, bude mym dalSim dil¢im cilem ptesvédcit
o0 dilezitosti vykonu tohoto prizkumu vedeni firmy a docilit tak jeho praktického

zrealizovani podle mych navrht.

Metody a postupy zpracovani

StéZejni metodu tvotilo dotazovani, pii kterém respondenti odpovidali na vybrané otazky.
Pti ziskavani potiebnich udaji bylo pouzito dvou dotaznikl. Dotazniky byly vypracovany
na zakladé provedeného focus group, kterého se ucastnili obchodni partneti dané firmy.
Jeden dotaznik byl uréen pro zprostiedkovatele prodeje, druhy pro konecné zakazniky.
Formulace otazek zhlediska formy odpoveédi tvoii otdzky piedevSim uzaviené.
Z hlediska ucelu se otdzky tykaly charakteristiky osob a existence urcitych vztaht
k vyrobkiim, ale i k vyrobkiim konkuren¢nim. Z hlediska funkce se jednalo o otazky
pfevazné zjiStujici subjektivni stav hodnot zkoumanych veli¢in. Vyzkum byl obohacen
0 fizené rozhovory se zaméstnanci firmy. Po dokonceni Setfeni, byla data vyhodnocena
adale byly zpracovany vSechny informace vedouci khodnoceni spokojenosti

zprostiedkovateld. Pfi vyhodnocovani pak bylo pouzito matematicko-statistickych metod.

10



Na zaklad¢ tohoto zjisténi byly vypracovany navrhy a konkrétni kroky ke zméng¢,

jak spokojenost zprostiedkovatelt zlepsit a tim zvysit konkurenceschopnost podniku.
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1 Teoreticka vychodiska prace

“Mnoho organizaci nabizejicich nabytek, odévy nebo péci o zdravi, tyto produkty pouze prodava — nic vic,

nic méné. Po delsi dobé se mezi nimi projevi rozdily podle toho, jak pecuji a staraji se o své zdakazniky”.
Michael Mescon a Timothy Mescon.

Chce-li byt podnik komeréné uspésny a predbéhnout konkurenci musi znat mnoho
zékladnich aspekti ispéchu podnikani. Jako naptiklad znat odpovédi na 3 zakladni
ekonomické otdzky: Co? Jak? A pro koho mé vyrabét? Mit skvEély management.
Dokonaly ptehled o ekonomické, politické i jiné situaci na trhu, znat konkurenci. Ovladat
zékladni ¢innosti marketingu, mezi néz patii marketingovy prizkum trhu, segmentace
trhu a vybér vhodného segmentu, v neposledni fad¢ sestaveni spravného marketingového

mixu.}

Nelze presné urcit, ktery z téchto aspektli je dilezitéj$i, vse musi byt dokonale
propojeno a je tfeba nepodcenit tzv. nejslabsi ¢lanek. Piesto lze tvrdit, Zze veskery

. ;o v Vs s v I ’ 2
podnikatelsky uspéch zacina a kon¢i u zakaznika.

1.1 Zakaznik

Zna firma svého zakaznika? Vi kdo je jeji zakaznik, jaké ma pfani a piijmy? Ma o ném
takové znalosti, aby v&déla koho a jak oslovit? To jsou zakladni otadzky, které si firma
musi zodpoveédét na samém zacatku podnikdni. ProtoZe jak jiz bylo uvedeno, spokojeny

vvvvv r

zékaznik je tim nejdiileZit&j$im, o co v podnikani jde.?

Chce-li se firma dozvédét, kdo muze byt jejim zakaznikem, nikdy se nesmi ptat

,Kdo koupi miij vyrobek?* otazka musi byt ,,Komu a jak mohu prosp&t? *

Klasicky marketing ke svému cili vyuziva relativné drahy prizkum trhu,
modelovani a odhadovani vyvoje poptavky. Lze vSak tvrdit, ze k tomuto cili se Ize dobrat
1 intuici. Nicméné abychom mohli spravné odpovédét, je tfeba znat svého zdkaznika.

Jeden z nejvétsich americkych finanénich poradcii v oblasti pojistovnictvi Frank Bettger

! SAMUELSON, A. P., W. D. NORDHAUS. Ekonomie. Praha: Nakladatelstvi Svoboda, 1991, s. 38-43.
2 KOTLER, P. Marketing management: Analyza, planovdni, realizace a kontrola. D&&in: Victoria
publishing, 1992, s. 5.

3 VYSEKALOVA, J. a kol. Marketing. Praha: Fortuna, 2006, s. 14-15.

* KOTLER, P. 10 smrtelnych marketingovych hiichii: Jak je rozpoznat a nespdchat. Praha: Grada
Publishing, 2005, s. 36-38.
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prohlésil, Ze sviij uspech zalozil na co nejvétsich znalostech svého zékaznika.®

1.1.1 Spokojeny zakaznik

., Vychova vérnych zakaznikii je podstatou kazdého podnikani. *

Don Peppers a Matha Rogersova

Spokojenost zakaznika je velmi diskutovany pojem. Autor uGspéSnych publikaci pan
Nenadal spokojeného zakaznika definuje jako ,,souhrn pocitii vyvolanych rozdilem mezi
jeho pozadavky a vaimanou realitou na trhu . Pozadavky zakaznika jsou kombinaci jeho
vlastnich potieb a ocekavani.® Kotler dodava, Ze ,zdkaznikem vnimand hodnota je
rozdilem mezi souctem vsech prinosii a souctem vsech ndkladit urcité nabidky z pohledu
urcitého zdkaznika*.'

V zavislosti na stupni a povaze téchto rozdilt lze

spokojenost zakaznika rozdélit do n&kolika kategorii.® Zikaznikem
viiunana

hodnota

V prvnim piipadé¢ se jednad o tzv. potéSeného

zakaznika, nad miru spokojeného, ktery realitu [ celkové | [ celkove )
prinosy naklady
a poskytnutou hodnotu vnima velmi kladn& a dokonce Lzaklamﬂ‘“ ) LZ“kI“Z“"k“ )
piekrocila jeho ptvodni predstavy, pozadavky i o¢ekavani. r Y [ )
prinosy penéini
B o, . i . i ., vyroblu naklady
V druhém piipadé se stile jednd o0 spokojeného — )
zakaznika s plnou respektive naprostou spokojenosti, jehoz - N [ )
prmosy casove
ocekavani bylo stejné jako prozita realita. Zakaznik vnima, | sluzeb | | naklady
. . y y I I
ze vSechny jeho poZadavky byly splnény. - N \
prinosy nakladyna
Dalsi skupinou je zakaznik s limitovanou | persoudlu || enersii
I I
spokojenosti. Kdy vnimana realita neni shodna s jeho ( ofinosy ) (psychologr)
. cke
ptvodnimi pozadavky. Zakaznik je sice do urité miry [ "% | | néklady

spokojen, ale jeho mira spokojenosti je velmi kiehka (nizsi

Obrazek 1: Zakaznikem vnimana

nez v predchozich ptipadech) a nelze s jistotou urcit, kdy hodnota

prejde v nespokojenost. Zde totiz zalezi i na subjektivnich pocitech a momentalnim

*TOMAN M. Intuitivni marketing. 2. vydéni. Praha: Management Press, 2007, s. 19.

® NENADAL J. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2. doplnéné vydani. Praha: Management Press,
2004, s. 63.

"KOTLER P. a K. L. KELLER. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada Publishing, 2013,

s. 161.

8 NENADAL J. MéFeni v systémech managementu jakosti. 2. doplnéné vydani. Praha: Management Press,
2004, s. 65.
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psychickém stavu zakaznika.

Posledni skupinou je nespokojeny zakaznik, jehoz ocekavani bylo zcela, nebo
jen zcasti jiné nez realita, se kterou je do urcit¢ miry nespokojen. VySe miry
nespokojenosti pak ovlivni pfipadnou stiznost ¢i reklamaci zdkaznika, ke které¢ vsSak
z mnoha duivodi nemusi dojit, i kdyZ je zakaznik zcela nespokojen. Jako napiiklad mize
byt velka vzdalenost mezi bydlistém zakaznika a prodejnou pii nizkych cenach vyrobkii,
velky Casovy odstup mezi koupi a projevenou vadou, pfilisna sluSnost nebo bojacnost
zakaznika, jeho pohodlnost, liknavost, vytizenost ¢i vék. V neposledni tad¢ fakt, ze
vydaje spojené s reklamaci, poptipadé stiznosti mohou byt vyssi nez kupni cena

produktu.

Nelze tedy vychazet z toho, ze spokojenost zakaznikli 1ze méfit poctem reklamaci.
Toto tvrzeni je mozné podpofit vysledky vyzkumi, které¢ uvadi, ze ke konecné reklamaci
dojde jen u 4% nespokojenych zakaznikti. Kromé toho mnozi nespokojeni zakaznici pak
své stiznosti neuplatiiuji oficidlni cestou, ale pouze stiznosti at’” uz na nizkou uroven
produktu ¢i nespokojenost pii koupi. Je tieba upozornit na smutny fakt, ze se vétSinou
tyto stiznosti ve firmach nefesi a ani neeviduji, pfitom by se mohly stat tolik cennymi
informacemi o spokojenosti ¢i nespokojenosti zakaznikd. Zakaznik pak zpravidla tuto
situaci fe§i pomluvou vyrobku a firmy u svych znamych, nebo v soucasné moderni dob¢
prostiednictvim nejraznéjSich webovych stranek, které v relativné kratkém casovém
useku oslovuji velky pocet potencidlnich zdkaznika. Tim se tato informace velmi rychle
rozsiii.° Existuji psychologické vyzkumy, které potvrzuji, Ze negativni informace, mezi
néz patii i $patné jméno firmy, se $ifi az 6x rychleji nez pozitivni.10

Pro mé&feni spokojenosti zdkazniki se Casto vyuziva model KANO.™ Tato metoda
rozdéluje zakazniky podle pozadavkid na vlastnost pozadovaného produktu do tfi

zékladnich skupin:

S NENADAL J. MéFeni v systémech managementu jakosti. 2. doplnéné vydani. Praha: Management Press,
2004, s. 62.

Y HARRARI, O. Thank heavens for compleiners. Management Review, n.3/1997, s. 25.

X CHLEBOVSKY, V. CRM Fizeni vztahii se zdkazniky. Brno: Computer Press, 2005, s. 49-53.
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Spokojeny zakaznik

?
Atraktivni poZzadavky Jednorozmérové

poZadavky:
;:::Sr;::lpropofcmnalm proporcionaini
zavislost
Pozadavek Pozadavek
nespinén W AV spinén
3 /’
=
~ Povinné poZadavky:
Y

jejich nespinéni vede
k velké nespokojenosti
zakazniku

v

Nespokojeny zakaznik

Obriazek 2: Model KANO*

e  Povinné (must be) - jedna se o ty pozadavky, které musi byt prioritné splnény,
jejich nesplnéni vede k nespokojenosti zakaznika. Ovsem je tfeba vzit v uvahu, ze

jejich splnéni ma jen maly vliv na jeho spokojenost.

e Jednorozmérné (One-dimensional) - tyto poZzadavky jsou linearné zavislé na
naplnéni spokojenosti zdkaznikii, ¢im vice je pozadavek splnén, tim je zakaznik
spokojen¢jsi.

e  Atraktivni (Attractive) — tyto pozadavky ovliviiuji spokojenost zakazniki nejvice,
jejich plnéni je pfimo tmérné vysi spokojenosti zakazniki. Zaroven plati, Ze jejich

nesplnéni nevede k velké nespokojenosti zakaznik.

1.1.2 Loajalni zakaznik

Pojem loajalita zakaznika je definovan jako ,,zpiisob chovani zakaznika, projevujici se na
trhu zejména dvema diisledky: opakovanymi objednavkami a pozitivnimi referencemi do
okoli“*® Muzeme viak loajalitu zakaznika chapat jako vysokou miru spokojenosti
zékaznika? Principielné nemtzeme, loajalnim muiiZze byt i nespokojeny zdkaznik a naopak

neloajalnim muze byt i zdkaznik spokojeny.

Specialni skupina Evropské nadace pro management jakosti definuje hlavni faktory

loajality zakaznikli v tomto pofadi:14

2 GLANZ, B. A. Jak ziskat vérné zdkazniky. Praha: Grada Publishing, 1996, s. 49.

B'NENADAL J. Mérent v systémech managementu jakosti. 2. doplnéné vydani. Praha: Management Press,
2004, s. 65.

Y Tamtéz.
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e potéSeni zakaznika (vice nez spokojenost),

e naprostd spokojenost,

e pozice dodavatele na trhu,

e mira vzajemné zavislosti dodavatele a zakaznika,

e setrvacnost a pohodlnost zakaznika.

Pfi¢emz prvni dva faktory se na budovani loajality podileji z 53%, takze mluvime-
li oloajalit¢ zakaznika, jeho spokojenost hraje kli¢ovou roli nikoli jedinou. Podminka
spokojenosti tedy nemusi platit vzdy. I pies veskera protimonopolni opatieni se mtizeme
dostat do situace, kdy jsme nuceni byt loajalnimi zakazniky i pies veskerou nasi
nespokojenost. A to ptedevsim v téch piipadech, kdy je piechod ke konkurenci pro
zékaznika Casové, finan&né & jinak naroény a slozity. *°

Zjistovani a uspokojovani prani a potteb zakaznikl je vyznamné jak pro udrzeni
existujicich zdkaznikl, tak pro ziskdvani novych. Meéfitka spokojenosti zakaznikil
poskytuji zpétnou vazbu o Grovni podniku. PécCi o spokojenost zdkaznika je tfeba neustéle
hlidat. Soucasny vyzkum prokézal, ze pouze ,,zakladni“ spokojenost pro dosazeni vysoké
loajality a udrzeni zakaznika nestaci. Podnik muze pocitat s vérnosti zakaznika jen,
oznaci-li zdkaznik své nakupni zkuSenosti za plné¢ nebo mimotadné uspokojujici.16 Navic
ziskat nového zakaznika je finanéné mnohem naroéngjii jak udrzeni stavajiciho."’

Podniky, u kterych je snadné své zakazniky identifikovat, si mohou zméfit, zda si

sve zakazniky za urcité obdobi udrzely nebo ne. Zméfit si také mohou jejich loajalitu

procentem rustu objemu zakazek, které s nimi uzaviely.

Vsechny informace o zakaznikovi by ale byli k ni¢emu, pokud se s nimi nebude
dale pracovat. Je tfeba je utfidit a zaznamenat.
Nékteré spolecnosti maji Sté€sti na zakazniky, ktefi jim dobrovolné poskytuji rating

vsech svych dodavatelti. Nicméné pocitat se stoprocentni zpétnou vazbou nemohou.

' NENADAL J. MéFeni v systémech managementu jakosti. 2. doplnéné vydani. Praha: Management Press,
2004, s. 65.

' KAPLAN, S. R. a D. P. NORTON. Balanced scorecard: Strategicky systém méfeni vwkonnosti podniku.
4. vydani. Praha: Management Press, 2005, s. 67.

" KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytvdret a oviddnout nové trhy. Praha: Management Press,
2004, s. 209.
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1.1.3 Uréeni zakaznika

Chce-li si firma urcit a vybrat svého zdkaznika musi hledat v souboru v$ech skute¢nych

I potencionalnich kupci, ktery se oznacuje jako trh.
Z tohoto pohledu se trh d&li:*®

1)  Potencionalni trh — jedna se o skupinu zakazniku, kteti o vyrobku védi a chtéji ho.

To vSak neznamena, ze ho koupi.

2)  Dostupny trh — je takova skupina zakaznikd, ktefi nejen o vyrobku vi, ale maji

ochotu i schopnost si ho koupit.
3) Cilovy trh — je velmi zadana skupina zakazniku, kterd vyrobek na zakladé
nejriiznéjsich indicii uz koupila.

4)  Obsluhovany trh — je pro kazdou firmu nejzadangjsi skupina zakaznikt, kdy byl
vyrobek jiz zakoupen a spokojeny zdkaznik se k prodejci vraci. Takového

zékaznika lze oznacit za loajalniho.

5)  Neosloveny trh - zakaznik by mozna chtél, ma ochotu i schopnost, ale nema

védomi o existenci vyrobku. Zde jsou nejvEétsi moznosti firmy.

Zakazniky je také mozné rozdélit do konceptu tii prodejnich platforem:19

1)  nékupni platforma (buying) — zahrnuje zakazniky, ktefi jiz od spolecnosti

nakoupili,

2)  pracovni platforma (working) — zahrnuje potencialni zakazniky, kteti zatim nic

nekoupili, ale spole¢nost je na né jiz zamétena,

3) trzni platforma (market) — nejsirsi platforma, zahrnuje veskeré potencialni

zakazniky, ktefi ale prozatim nebyli obezndmeni s konkrétni nabidkou.

' KOTLER, P. Marketing management: Analyza, planovéni, realizace a kontrola. D&in: Victoria
publishing, 1992, s. 175-190.

9 MERCURI INTERNATIONAL. Rozvojovy program Mercuri International: Jak optimalizovat vasi
prodejni platformu.
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Jednotlivé platformy maji mezi sebou tuzkou souvislost, trzni platforma pfedzasobuje
platformu pracovni aktivnimi subjekty, a ta dale zasobuje platformu nakupni. Mezi

dosazenymi vysledky je vSak ¢asova prodleva.

|

Obrazek 3: Prodejni platforma®

1.1.4 Déleni zakaznika

Zpohledu nejmodernéjSi teze managementu jakosti, je zdkaznik kazdy komu
odevzdavame vysledky své prace. Zakazniky miizeme rozdélit do ¢ty zakladnich

skupin.?

e Interni zdkaznici — jednd se o zameéstnance, napiiklad d€lniky na vyrobnich

linkach.

e Zprostiedkovatelé — sem fadime pfedevSim dealery, velkoobchodni organizace,

sklady.

e Externi zdkaznici — pravnické neb fyzické osoby, vyuzivajici dodané vystupy,

nemusi se ale jednat vzdy o kone¢né uzivatele vystupti.
e Konecni uzivatelé — finalni spottebitelé naSich produkti.

Kazd4 organizace ma dva zédkladni typy zakaznikl. Internimi zakazniky jsou, jak
Jjiz bylo uvedeno zaméstnanci firmy a externimi pak zprostfedkovatel¢, odbératelé
a kone¢ni uzivatelé vyrobkid a sluzeb. Od pocinani internich zdkaznikli je odvisla

spokojenost externich zakazniku.

Firma musi pfesné¢ védét, kdo je pro ni zakaznikem. Napiiklad restaurace je
externim zakaznikem pro vyrobce talifd, ale neni uz kone€nym uZzivatelem. Konecnym
uzivatelem je pro restauraci stravnik, ktery pfijde na obédové menu, internim zdkaznikem

pro restauraci naopak kuchat a zprostiedkovatelem je feznik. Stavebni firmy zamétujici

2 MERCURI INTERNATIONAL. Rozvojovy program Mercuri International: Jak optimalizovat vasi
prodejni platformu.

“'NENADAL J. Méreni v systémech managementu jakosti. 2. doplnéné vydani. Praha: Management Press,
2004, s. 13-14.
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se na vystavbu pozemni komunikace povazuji za zakaznika investora, tedy objednavatele
stavby, na statisice anonymnich motoristii zapominaji, u vyrobcii osobnich vagéni neni

zakaznikem jen dopravni podnik, ale i vSichni cestujici.

Stejny problém mohou mit napfiklad vyrobci doplnkd stravy. Jsou jejich
zékazniky jednotlivi lékaii a Iékarnici respektive obchodni fetézce, nebo ti ktefi tyto
produkty skute¢né konzumuji? Z pohledu rozdéleni internich a externich zakaznikt lze za
zakazniky povazovat vSechny jmenované, jenom miize mit kazdd skupina naprosto
rozli$né ptani, potfeby a oekavani.

To znamend, Ze si musi hned na zacatku kazda firma ujasnit, u kterych skupin
zakazniki bude meéfeni jejich spokojenosti realizovat. Ur€eni zkoumané skupiny
zakaznika ma vliv nejen na naklady s méfenim spojené, ale i na jeji dalsi aktivity. Proto
se urCeni zakazniki stava jednou z hlavnich ¢innosti marketingu firmy bez ohledu na to,

jaké druhy produkta dodava.?

1.1.5 Ziskovost zakaznikii a jeji méreni

Dosazeni zakaznického uspéchu v oblasti udrzeni a ziskdvani zakaznik jeSté nezarucuje,
7ze podnik ma ziskové zakazniky. Nabizi se, Ze jednou z cest k ziskdni mimotadné
spokojenych zakaznikl je prodej za velmi nizké ceny. I kdyZ je vysoka spokojenost
zakaznikl a velky podil na trhu pfislibem k ziskani vySSich finan¢nich vynost, budou
podniky pravdépodobné méfit nejen objem zakézek, ale 1 ziskovost zédkaznikil, zejména

Vv cilovych zakaznickych segmentech.23

Podniky by mély usilovat o néco vic, nez jen o spokojené zdkazniky, mély by
hlavné€ usilovat o ziskové zakazniky. Finanéni méfitko jakym je ziskovost zdkaznika,
pomaha podnikim, které se orientuji na zakazniky, aby svoje usili na pouhou spokojenost
nedélaly bez finan¢niho efektu, protoze ne vSechny pozadavky mohou byt uspokojeny
zpisoby pfinasejici firmé zisk. V takovych to ptipadech je tfeba vyuzit v§ech dostupnych
procest pro realizaci, které je nutné zménit tak, aby potieby zdkaznika byly uspokojeny

a podnik pfesto Vydéléwal.24

22 NENADAL J. MéFeni v systémech managementu jakosti. 2. doplnéné vydani. Praha: Management Press,
2004, s. 67.

ZKAPLAN, S. R. aD. P. NORTON. Balanced scorecard: Strategicky systém méieni vikonnosti podniku.
4. vydani. Praha: Management Press, 2005, s. 68.

“NENADAL J. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2. doplnéné vydani. Praha: Management Press,
2004, s. 63-69.

19



Meéftitko ziskovosti mize odhalit, Ze urCiti zakaznici ziskovi nejsou. To se dé&je
Vv ptipad¢ hledani a ziskavani novych zakaznika, kdy naklady pokryje az zisk z budouciho
prodeje. Zde opét plati pravidlo, ze mnohem levnéjsi je zakaznika si udrzet, jak ziskat
zékaznika nového.? V takovych to pripadech je tfeba zvazit, zdali se firm¢ zdkaznik
vyplati. Dlouhodoba ziskovost je hlavnim kritériem pro jejich udrzeni ¢i jejich opusténi.
Ptes veskerou neziskovost v daném okamziku se vSak muze jednat o pro podnik velmi
zajimavy ristovy potencial, ktery je potieba si hyckat, protoze takovyto zdkaznik se mize

stat loajalnim zékaznikem.?®

Znalost ziskovosti zakaznika je pro podnik kli€¢ové. UmoZiuje firmé rozlisit
ptistup k jednotlivym zakaznikiim a minimalizovat tak ndklady na své neziskové klienty.
Urcit pfijmy plynouci z kazdého zdkaznika neni slozité. Stanovit naklady spojené
S jednotlivymi klienty uz je naro¢né&jsi. K tomu je zapotiebi mit dokonaly piehled nejen
0 vSech pfimych nakladech s vyrobou a dodanim produkti souvisejici, ale vzit v tivahu
i veskeré naklady na realizaci a podporu prodeje daného klienta. Ziskovost zakaznika
musi odpovidat skutecnosti, proto je nutné evidovat veskeré cinnosti s konkrétnim

zakaznikem spojené a pfifadit k nému piislusné naklady.

Zakladem vypoctu takovéhoto pojeti hodnoty zakaznika jsou Ctyfi zakladni

veli¢iny: obrat, naklady, investice a riziko.?’

ProtoZe momentalné ztratovy klient miize byt v budoucnu pro firmu ziskovy, je
zapotiebi sledovat nejen soucasny, ale 1 budouci potencial prodeje. Firma musi porozumét
zivotnimu cyklu svych zakaznikli a analyzovat vyvoj a budoucnost jejich pfani a potieb.
Tak jak se zivotni cyklus vyrobkd rozdéluje do ¢tyf zakladnich etap, podle aktualni
ziskovosti a budouciho potencidlu miizeme v ramci zédkaznického Zivotniho cyklu urcit

Styti zakladni skupiny zakaznika:*®

U prvni skupiny zakaznikl tzv. udrzovaciho segmentu je ziskovost firmy velmi
vysoka, ale celozivotni potencial relativné nizky, proto je vhodné minimalizovat naklady

s podporou prodeje spojené.

Druhy segment je snem kazdého podnikatele, ma nejen vysokou ziskovost, ale

% KOTLER, P. Marketing management: Analyza, planovani, realizace a kontrola. D&in: Victoria
publishing, 1992, s. 109.

“ NENADAL J. MéFeni v systémech managementu jakosti. 2. doplnéné vydani. Praha: Management Press,
2004, s. 63-67.

2l CHLEBOVSKY, V. CRM Fizeni vztahii se zdkazniky. Brno: Computer Press, 2005, s. 53.

% KOTLER, P. Marketing management: Analyza, planovani, realizace a kontrola. DECin: Victoria
publishing, 1992, s. 373.

20



i velky Zivotni potencial, proto se firm¢ vyplati osobni piistup a nabidka nejkvalitnéj$ich

sluzeb.

V ramci tretiho rastového segmentu je sice potencidl vysoky, ale za nizké zisky,

proto by firma méla za stavajiciho osobniho pfistupu nabizet ziskovejsi produkty.

Posledni skupina tzv. Gtlumovy segment je pro firmu nezajimavy jak z hlediska
zanedbatelnych ziskli, tak nizkého potencidlu, proto se doporuCuje pienechat

konkurenci.?®

Jedno z oblibenych marketingovych klis¢ tika, ze uspé$ny podnik je ten, ktery
dokaze neustale ptekonavat oéekavani zakaznikt. Problém je v tom, Ze piekonate-li toto
ocekavani, bude piiSti zdkaznikovo ocekavani jeSt¢ vysSi. Piekonat toto zvySené
ocekavani je ¢im dal obtiznéjsi a drazsi. Diive ¢i pozdéji se firma musi spokojit s tim, ze
bude nejnovejsi ocekavani pouze plnit. Jinymi slovy feceno, dneSni zékaznik zada
nejvyssi kvalitu, vysoky uZivatelsky komfort, individudlni pfistup, dodatecné sluzby,
moznost vraceni nevyhovujiciho zbozi, doprovodné sluzby - a to vSe za nejnizsi cenu.

Kazdy podnik se musi umét rozhodnout, ktery z téchto prani je schopen a ochoten

zéakaznikovi se ziskem splnit.30

1.1.6 Pochopeni a hodnoceni zakaznickych potieb

Zakladem je pfesun zékaznika do centra déni a hlavni pozornosti firmy. Pfi zjiStovani
a uspokojovani jeho potieb, je tfeba hledat odpovédi na tyto otazky: Jaké je oCekavani
zékaznika? Jaké jsou jeho aktudlni potteby? Jaké jsou kritéria zdkaznikovi spokojenosti?
Ktefi zakaznici pfinasi firme¢ zisk? A jak to vSe vérohodné zjistit a zméfit? Jak dobie
a efektivné se stard firma o potieby svych zakazniki? Lze to zméfit? A fadu dalSich...
Hlavnim diivodem proc sledovat spokojenost a loajalitu zakaznikl je dopad spokojenosti

zékazniki na finan¢ni vysledky firmy.

1.1.7 Cty¥i zakladni poZzadavky zakaznika

Uz vroce 1973 byly poprvé uvedeny ve studiu British Airways Ctyfi zakladni naroky,

Lz ;s v .7 . v . . s v.31
které zakaznici vyZaduji, které lze uplatiiovat i v dnesni dobé:®

% CHLEBOVSKY, V. CRM Fizeni vztahii se zdkazniky. Brno: Computer Press, 2005, s. 54.

% KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytviret a ovlddnout nové trhy. Praha: Management Press,
2004, s. 23.

¥ GLANZ, B. A. Jak ziskat vérné zdkazniky. Praha: Grada Publishing, 1996, s. 36.
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e Pratelskost - zakaznik si pteje nakupovat v pratelské a vstiicné atmosféfe, chce
byt obsluhovan zdvoftile a uctivé. Podle Batova hesla ,, nd$ zakaznik, na$ pan",

chce mit pocit, ze on je dulezity.

e Pruznost - zadkaznik si pfeje, aby se firma pfizplsobila jeho individudlnim
pozadavktim, nechce slySet, Ze néco nejde, o¢ekava, ze bude nalezen zpusob, jak

vyftesit jeho problém, splnit jeho prani.

e  VyreSeni problému - zakaznik ocCekava, ze jeho problém vyfesi hned prvni
pracovnik, se kterym pfijde do styku, ne nadfizeny nebo jinak specializovany

zaméstnanec firmy.

e Naprava — V pfipadé, ze organizace ¢i zaméstnanec udéla chybu, zakaznik
oc¢ekava omluvu, aby byla z4dvada co nejdiiv odstranéna a piipadné mu bylo
poskytnuto néco "navic", jind satisfakce v podobé€ slevy ¢i jiné vyhody. Pieje si

vse vyridit rychle a k jeho spokojenosti.

1.1.8 Zakaznické sluzby

Zakladni zékaznické sluZzby mohou nanejvys odpovidat jeho ocekavani. K jeho vérnosti
pfispiva to, co jeho ofekavani presahuje, a tim jsou sluzby v oblasti péfe o zdkaznika.
Kdyz firma zklame svého zédkaznika nizkou kvalitou svych zékladnich sluZzeb a ma s nim
velmi mélo pozitivnich vztaht, tak je v zdkaznikové mysli hodnocena velmi negativné.
Bude vSak hodnocena stejné nizko 1 tehdy, kdyZ jedna se zdkaznikem nedbale a hrubg,
i kdyz sluzba jeho pozadavkim odpovidala? Je ziejmé, Ze nestaci plnit zéakladni
zakaznikovi pozadavky, ale zajistit si jeho vérnost i poskytovanim mimotadné péce
Vv lidské roviné€. Jednou z nejlepSich cest, jak si zajistit zdkaznikovu vérnost je zajistit
zékaznikovi takovy pozitivni zazitek, aby si ho ulozil v paméti. Napiiklad vést o svych
zakaznicich zdznamy a pfi urcité vysi jeho utraty, pak vérnost ocenit malou pozornosti
zdarma. Cilem zakladnich sluzeb je zakaznika uspokojit, cilem zakaznickych sluzeb je

zékaznika nadchnout.*?

% GLANZ, B. A. Jak ziskat vérné zikazniky. Praha: Grada Publishing, 1996, s. 40-41.
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1.1.9 Zakaznicka vérnost

V zajmu vytvoieni zakaznické vérnosti musi mit firma zajistény kvalitni zakladni sluzby,
které odpovidaji zakaznikovu ocekéavani. Zakaznikovu vérnost pak upeviuji takové
sluzby, které jeho ocekéavani piekonaji. Vedle vyhod a c¢tyf zakladnich pozadavki

zékaznika, existuje pet predpokladi vzniku zakaznické vérnosti:*
e Vérit zakaznikovi,
* Vychazet zakaznikovi vstfic,
* Napravit chybu kdyz k ni dojde,
» Vazit si zakaznika,

* Iniciativn¢ zakaznikovi pomahat.

1.1.10 Rozdil mezi zdkaznikovym o¢ekavanim a jeho dojmem

Kvalitu jakéhokoli produktu ¢i sluzby je tfeba hodnotit vzdy z pohledu zakaznika.
Rozhoduje totiz zdkaznikiv dojem. Pokud jde o kontakty se zaméstnanci, jsou o¢ekavani

zakaznikl velmi specifickd. Vnimani jejich zazitku je zavislé na fadé¢ faktori.

Zakaznikovi potieby jsou uzitky, jez maji byt koupi produktu splnény.
Ocekavanim zakaznika pak poZadavky tykajici se mimo jiné i charakteristik jako je cas,
frekvence, Uplnost. Dojem z tohoto pak miiZe ovlivnit mnoho aspektd. Jejich vniméni
skute¢ného zazitku je zavislé na vztahu ,tak to je* a na tom, jestli ofekavani bylo

splnéno, nesplnéno nebo prekonano.

"Kdyz obsluhujete zakazniky, méjte na pameéti, Ze nejdiilezitejsi jsou jejich
ocekavani. Splite je, abyste zakazniky uspokojili. Prekonejte je, chcete-li, aby Vds méli

radi."

¥ GLANZ, B. A. Jak ziskat vérné zdkazniky. Praha: Grada Publishing, 1996, s. 42.
3 Tamtéz s. 59.
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1.1.11 Zakaznikem vnimana hodnota

Je rozdil mezi souCtem vSech piinost a vSech nakladi urcité nabidky z pohledu
potenciondlniho zdkaznika. Celkové pifinosy pro zdkaznika jsou vnimanou financni
hodnotou sumy ekonomickych, funkénich a psychologickych piinost, které zakaznik
od konkrétni trzni nabidky o¢ekava. Celkové naklady pro zakaznika jsou pak souctem
vSech jeho vnimanych nakladt, které musi vynalozit na vyhodnoceni, ziskani a pouzivani
konkrétni marketingové nabidky. Zakaznikem vnimana hodnota je proto rozdilem mezi

viemi piinosy, které ziska a naklady, které na jejich ziskani musi vynalozit.*

Systém poskytovani hodnoty zahrnuje vSechny zkuSenosti, se kterymi se
zékaznici setkdvaji na cesté¢ k ziskdvani a pouzivani dané trzni nabidky. VSechny
informace o0 zakaznikovi by byly firm¢ k ni¢emu, kdyby s nimi dale nepracovala. Prvnim

predpokladem je, je ziskat, druhym je uchovat v paméti a tietim s nimi stale pracovat.

1.2 SWOT analyza

Jestlize chce podnik jakkoliv hodnotit své postaveni na trhu vici konkurenci, mél by
posuzovat Gspéchy svého podnikani pomoci SWOT analyzy. V Sedesatych letech vedl
Albert Humphreym ze Stanfordovy univerzity vyzkumny projekt, ve kterém vyuzil data
od 500 nejvyznamngjSich americkych spole¢nosti. Na zdklad¢ tohoto vyzkumu vznikla

dnes jiz celosvétovs uznavana SWOT analyza.*®

SWOT analyza hodnoti silné (Strenghts), slabé (Weaknesses) stranky spole¢nosti,
hrozby (Threats) a pfilezitosti (Opportunities). Zaméfuje se na podnikatelsky zameér,
projekt, strategii, dalsi pasobeni na trhu, nebo i restrukturalizaci procest. Podle mého

/4 O W W /4 . M . Id M b r r <] 7
nazoru se muze ¢i naopak musi aplikovat i1 v oblasti analyzy spokojenosti zékazniki.>

Diky ni dokdzeme komplexné vyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy nebo
nové moznosti ristu podniku v distribuci a prodeji vyrobki. SWOT analyza je soucésti
strategického pldnovani spolec¢nosti. Spociva v rozboru a hodnoceni soucasného stavu
firmy a soucasné situace okoli firmy vzdy v porovnani vii¢i konkurenci. Ve vnitinim

prostfedi hodnoti a klasifikuje pfedevSim silné a slabé stranky firmy. Ve vné&jSim

% KOTLERP. a K. L. KELLER. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada Publishing, 2013,
s. 160.

% KOTLER, P. Marketing management: Analyza, planovani, realizace a kontrola. D&in: Victoria
publishipg, 1992, s. 54.

" BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 64.
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prostiedi zkouma a predvida prilezitosti a hrozby pro firmu.*®

Pro vyspecifikovani jednotlivych silnych ¢i slabych stranek byva vyuzit napiiklad
brainstorming. Poté se dle relevantnosti k zdméru pouziti SWOT vse roztfidi, a poté
kvalifikované zhodnoti jednotlivych polozky vSemi zicastnénymi a dle dilezitosti se
sefadi. Nasledné musi probéhnout jednoznac¢né rozhodnuti managementu, jaké zavéry se

Z analyzy vyvodi a jak se budou realizovat.

V ramci SWOT analyzy je vhodné vyhledavat

SWOT ANALYZA

vzajemné synergie mezi vSemi Ctyfmi polozkami.

Vyhodnocené synergie se v zapéti mohou byt pouzit Pomocné Skodlivé
desatani cile desabinl dis
pro stanoveni strategie a rozvoje firmy. -
SWOT analyzu je mozné vyuzit ve vSech ‘EE Silné stranky  Slahé stranky
b r 4 ISP . /4 I. Ii
oblastech podnikani, zvlast¢ pak v oblasti vyroby a E?
prodeje, jako silny nastroj pro stanoveni a
=
. . . . . . . , o3
optimalizaci strategie spoleCnosti s Orientaci na 3%
) I = Plilezitosti Hrozhy
zakaznika. iy
=

Obecné lze prohlasit, ze Zadna firma neni tak
dobra, aby neméla alesponi jednu slabou stranku, jde Obrézek 4: Vyobrazeni SWOT analyzy
jen o to ji vyhledat a pfipadné potlacit ¢i jinak vyteSit. Zaroven vSak 1ze rovnéz tvrdit, Ze
z4ddna firma neni tak Spatnd, aby neméla alesponi jednu silnou stranku, jde jen o to ji

vyhledat a patfi¢né vyzdvihnout.

1.3 Marketingovy vyzkum trhu

,.Bez vyzkumu je marketing slepy“*°

Jana Bouckova
Definici podle ESOMAR, mezinarodni organizace soustfedujici odborniky z oblasti

marketingu a marketingového vyzkumu, je marketingovy vyzkum naslouchani

spottebiteli.

Smith a Albaum pak definuji marketingovy vyzkum jako systematické

¥ BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 64-67.
39 Tamtéz, s. 65.
0 Tamtéz, s. 51.
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a objektivni hledani a analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a feSeni jakéhokoliv

problému na poli marketingu.“

Nejprve bych uvedla rozdil mezi marketingovym vyzkumem a prizkumem trhu,
ktery spociva predevSim Vtom, Ze marketingovy vyzkum pifedstavuje aktivitu
systematickou, dlouhodobou a komplexni. Pomoci vyzkumu zjistujeme kvantitativni
udaje, jako trzni potencial, velikost trzniho podilu firmy, nebo kapacitu trhu, zatimco
prizkum trhu slouzi k feSeni aktudlnich problémi a k jednordzovému zjistovani
potiebnych informaci. Prizkum trhu provadime ¢asto v soukromém zivoté, kdyz hledame
produkt, ktery uspokoji naSi potfebu, nebo si potfebujeme vybrat mezi nékolika

variantami vyrobku ¢i sluzeb.

1.3.1 Charakteristiky marketingového vyzkumu

Mezi hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu patii jeho jedineCnost, kdy
informaci ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu, dale jeji vysoka vypovidaci
schopnost a aktualnost ziskanych informaci. Pfi zvoleni marketingového vyzkumu je
tteba si uvédomit, ze je doprovdzen pomérn€¢ vysokou finan¢éni néarocnosti ziskani
informaci, vysokou naro¢nosti na kvalifikaci pracovnikii, ¢as i pouzité metody. Aby se
firma vyvarovala nadkladnym omylim, musi spravné provedeny marketingovy vyzkum
probihat podle urcitych zasad. Zaméfit se, v prvni fad€, na objektivnost a systemati¢nost
vyzkumu. Provadét vyzkum tvaréim zplsobem a vyhleddvat nové pfistupy,
shromazd’ovat informace z vice na sob¢ nezavislych zdrojii. Kazda analyza samoziejmé
neni vyzkumem. Proto by mél marketingovy vyzkum fungovat jako védecka metoda.
Vyuziva védecké postupy a aplikace, napt. etnografické, sociologické, statistické,

psychologické a jiné. 42

Vyznam marketingovych vyzkumil spociva v tom, Ze piinaSi cenné informace
a data pro diilezitd marketingova rozhodnuti a feSeni urcitych problému. O tom do jaké
miry bude vyzkum trhu pfinosem, rozhoduji dvé zakladni podminky. Na jedné strané
kvalita vlastniho vyzkumu, jako je v¢asnost, vérohodnost a spravnost ziskanych dat a na

druhé¢ stran¢ kvalita fizeni podniku, tedy spravné a v€asné rozhodnuti managementu.

* KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody techniky marketingového vyzkumu.
Praha: Grada Publishing, 2011. S. 54-59.

*2 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytvdret a oviddnout nové trhy. Praha: Management Press,
2004, s. 113-123.
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Marketingové vyzkumy jsou ndm schopny sdélit data, jak o cilové skupin€, tak
0 ndkupnich zvycich, informace o vnimani vyrobku, ¢i vhodném zplisobu komunikace na

v$ech arovnich.

Prodejci ale i vyrobei musi neustale védét, co si zdkaznik pteje, kolik je ochoten
zaplatit, co ho presvédCuje ke koupi. To pak Ize vyuzit v boji s konkurenci, k udrzeni
stalych (loajalnich) zakazniki nebo ziskani novych. Tim minimalizovat naklady na
ziskavani ztracenych (nespokojenych) zdkaznikli a udrzet si, ¢i rozsitit sviyj podil na trhu.
Proto je pro firmu dilezitd predevSim orientace na zdkaznika. Spokojeny zakaznik neni
motivovan néco menit a stava se pro firmu loajalnim zdkaznikem. Navic konkurencnim

znackam a reklam¢ vénuje minimalni pozornost.

1.3.2 Déleni informaci
Nejobvyklejsi je ¢lenéni informaci:

e Primarni x sekundarni

e Interni x externi

e Kvantitativni x kvalitativni

e Stavové x tokové

Z hlediska zdroju dat se informace €leni na primarni a sekundarni. Primarni data
jsou sbirdna piimo pro konkrétni vyzkum. Priméarni informace obsahuji nova data, ktera
musi byt nejdiive shroméazdéna. Proto byva vyzkum provadén tzv. ,,na miru“ potiebam
zadavatele vyzkumu. Pofizena data a informace, znichz zjisténa patii zadavateli.
Primarni data nebyla nikdy diive publikovéna, nebo o tom firma nevi. Hlavni vyhodou
primarnich dat je jejich aktudlnost a konkrétnost. OvSem sbér primarnich dat je vyrazné

. veng e e P AL ’ v [y v « sy I 4
nakladngjsi a jejich ziskani je vyrazn& pomalejsi nez u Cerpani ze sekundarnich dat.*®

Sekundarni jsou ty, které uz byly zjistény diive ale za jinym ucelem. Existuje
mnozstvi zdroji, je dilezité védet, kde a které hledat. Byvaji k dispozici jiz pti zacatku
vyzkumu, primarné je totiz sesbiral nékdo jiny. Jednad se o data pouzivand opakovang.

Cena jejich pofizeni a ¢as jim v€novany je vyrazné niZ§i neZ u primarnich dat. Jsou

* KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody techniky marketingového vyzkumu.
Praha: Grada Publishing, 2011. S. 54-59.
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vétSinou volné pfistupné. Vetejné nebo firemni zdroje sekundarnich informaci lze
rozliSovat na interni a externi. Vnitini (interni) informace si firma vytvafi sama, proto
jejich kvalita je zé&visld na vyspélosti informacniho systému firmy. Vnéjs$i (externi)
informace pochazeji z vnéjsiho prostiedi firmy. Jednd se tedy napiiklad statistické
piehledy, data domadcnosti, prodejen, televiznich divakd. Hlavnim externim zdrojem

volng ptistupnych dat je v soucasnosti internet.

Z hlediska charakteru jevu kvantitativni informace vyjadfuji hodnoty métenych
veli¢in ziskané z dat ¢iselného charakteru napt. mnozstvi, Cetnost, velikost. Kvalitativni

vvvvv

nazor na oblibenost. ..

Rozdil mezi stavovymi a tokovymi veli¢inami spociva v tom, jaké informace tyto
veli¢iny charakterizuji. Stavové informace uvadéji informace o stavu v ur€itém ¢asovém
okamziku, nejsou citlivé na délku obdobi. Tokové ukazatele naopak vypovidaji o vyvoji

ekonomické skute¢nosti za urc¢ité obdobi.

Odbornici zabyvajici se vyzkumem trhu maji obvykle k dispozici velké mnozstvi
informaci. Bez informaci nemizeme byt Gspés$ni. Prili§ mnoho informaci vyzkum nejen
prodrazuje, ale vede k ¢asovym ztratdm a snizovani schopnosti se sim rozhodnout. Je
proto tfeba informace vybirat obezietné s ohledem na jejich relevantnost, validnost,
spolehlivost, vEasnost a nakladovost. Relevantni informace jsou takové, které se vztahuji
piimo k problému. Za validni informace povazujeme ty, co nevykazuji Zadné systémoveé
chyby, spolehlivé informace pak nesmi vykazovat Zadné ndhodné chyby. Aby mohly byt
informace vyuzitelné, musi mit byt Gplné, srozumitelné, pravdivé, ptesné, objektivni

a aktualni.

Pozadavek vcasnost dnes dokonale spliuje internet a socidlni media, ktera
umoziiuje diive nemyslitelné. Béhem jedné hodiny si mlze konkrétni informaci piecist
nékolik miliont lidi na celém svété. Internetové vyhledavade a e-shopy jsou pro
vyzkumniky 1 prodejce neocenitelnym pomocnikem. Muze slouzit jako komunikacni

i obchodni kanal.
Stale narGstajici pocet uzivateli online médii vede firmy v ramci uspor
k vytvareni riznych online prizkumui. Dotaznik umistény na webové strance, nebo na

socialni siti mize velmi brzy vyplnit velké mnozstvi respondentti. Je tieba brat v ivahu

spolehlivost a validnost téchto udajt.
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Mnozstvi a druh informaci ma vliv na kvalitu a vérohodnost kazdého vyzkumu.
V ramci shromazd’ovani informaci se mohou firmy dopoustét dvou chyb. Bud’ jich maji
prilis mnoho a to cely vyzkum zna¢né prodrazuje a zdrzuje, nebo pfili§ malo a to vede
ke $patnému zavéru. Vysledné informaéni schéma musi byt ur€itym kompromisem mezi
tim, co je tfeba pro spravny zaver védét a co je pro firmu stale jest¢ ekonomicky unosné

zajistit.*
1.3.3 Casti vyzkumu podle ¢asu

Podle toho kdy se vyzkum dé&je hovotime o tzv. pretestu, pritbéznym vyzkumu a posttestu.
Pretest je pocatecni vyzkum mapujici startovni rovinu pro jakékoliv méteni podnikovych
aktivit, napiiklad znamosti zna¢ky, uéinnosti marketingové komunikace. Casto byva
pouzivan proto, aby mohla byt definovana zména, které chceme dosahnout, nebo pfi

definovani métitelnych cili.

Nésleduje prubézny vyzkum, ktery sleduje jednotlivé ucinky marketingovych

aktivit v prvnich fazich jejich nasazeni, nebo v pravidelnych intervalech.

Na zavér se vyuzivd tzv. posttest. Podstatou tohoto vyzkumu je ovéfit po
marketingovych rozhodnutich, nebo aktivitich jejich vysledky. Timto vyzkumem
potvrzujeme nebo vyvracime vhodnost jejich pouziti. Hodnoty z pretestu a posttestu se

vétSinou srovnélvaji.45

1.3.4 Postup marketingového vyzkumu trhu

definovat problém je mnohdy klicem k uspéchu, protoze dobfe vydefinovany problém je

napul vyfeSeny problém. Pocet cilii vyzkumu musi byt dostatecny, ale pfiméfeny.

Po vyjasnéni toho, co je pfedmétem prizkumu, je tieba zpracovat plan vyzkumu.
Ten obsahuje vsechna podstatna fakta vztahujici se néjak k problému firmy a tkolu
prizkumu. Je tfeba urcit cil a velikost zkoumaného vzorku, znat zpisob a zpracovani

informaci, vybrat vhodnou metodu a techniku marketingového vyzkumu a dalsi

* KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytvdret a ovlddnout nové trhy. Praha: Management Press,
2004, 5 92.

*® KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: Nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. Praha: Grada Publishing, 2006, s. 84.
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skutec¢nosti potiebné pro spravné feseni problému.46

Dobfe sestaveny projekt vyzkumu musi védét, v jakém konkrétnim obdobi sbér
dat bude probihat a o jaké data a informace se bude jednat. Kde k tomuto sbéru dat bude
dochéazet (v domdacnostech, na pracovisti, v zaméstnani...). Kdo a v jakém poctu bude
data sbirat, jejich odbornost i funkce. A v neposledni fad¢ je tieba vymezit cilové skupiny
a jejich velikost. Soucasti kazdého planu by meéla byt urena cena a terminy v jakych

budou jednotlivé kroky realizovany.*’

ResSeni a prezentace vysledkii

Aby méla zavérecnd zprava marketingového vyzkumu vypovidaci schopnost, musi vedle
stanoveni pfedmétu a cile vyzkumu podle zadani, veskerého ptehledu metodickych
postuptl, stru¢ného popisu zkoumaného souboru, detailniho shrnuti zékladnich poznatki
vyzkumu, hlavné obsahovat doporuceni pro feseni zkoumaného problému. Jehoz soucasti
je plan marketingové strategie, vliv jednotlivych faktorii na prodej vyrobkt, efektivnost
pusobeni marketingového i komunikaé¢niho mixu.

Vysledky vyzkumu jsou pak podkladem pro rozhodnuti feSeni a daného

problému.48

1.4 Kvantitativni vyzkum

Ukolem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelna &iselnd data. Zaméfuje se predevsim
na mnozstevni faktory, které zachycuji fakticky zjistitelné udaje. Hlavni otazkou
kvantitativniho vyzkumu je ,,kolik?*. Zabyva se méfenim aspekti trhu nebo populace
spotiebiteld, ktefi trh vytvareji. Ziskava data néceho probihajiciho, nebo néceho co uz se
délo, jen vyjimecné sleduje budoucnost. K ziskani spolehlivych vysledki se tedy pouziva
velké mnozstvi respondentii v procesu formdalniho dotazovani, poptipadé se udaje

ziskavaji pozorovanim frekvence ur¢itych jevii, nebo analyzou sekundéarnich dat. *°

Patii sem fenomény ,,mekké” jako jsou stanoviska zékaznikl a ,,tvrdé* jako je

velikost trhu, podil znacky, Cetnost nakupi atd. Konecna data tedy poskytuji zaklad

* VYSEKALOVA, J. a kol. Marketing. Praha: Fortuna, 2008, s. 71.

" BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 54.

*® KOTLER P. a K. L. KELLER. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada Publishing, 2013,
s. 147.

* BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 59.
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k vytvofeni n¢jaké celkové pfedstavy.50

1.5 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum hleda pfedevsim piiCinu toho, pro¢ se néco déje, nebo délo. Ucelem
je zjistit motivy nebo pii¢iny, které vedou k urCitému chovani. Nejcastéji se vyuzivaji

skupinové rozhovory. VétSinou se pracuje s mensim poctem respondenttl.

Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu je kvalitativni vyzkum zaloZen piedev§im
na porozumeéni, nikoli na méfeni. Podstatou kvalitativniho vyzkumu je analyza vztaht,
zéavislosti a pficin. Vyuzivd metod klinické psychologie a myslenek zaloZzenych na
sociologii a antropologii.®® Zabyva se naptiklad motivem nakupu zéakaznika, jeho

vztahem a postojem ke znackam.™

1.6 Metody marketingového vyzkumu

Nejprve je tieba vysvétlit rozdil mezi pojmy metoda vyzkumu a technika vyzkumu.
Metoda je obecnéjsi, jde predev§im o charakter poznavaci Cinnost. Metodou je tedy
dotazovani, pozorovani a experiment. Pojem technika je vice specificky, ma uz uZzsi
zaméfeni a vystihuje pfedevS§im technologii provedeni. Je velmi dileZité rozhodnout
0 typu vyzkumu, které rozliSujeme na zéklad¢€ fady riznych kritérii, kde jsou uplatnény

aspekty Casové, vécné i metodologické.53

Existuyje mnoho riznych metod sbéru dat, kterda se vyuzivaji v ramci
marketingového pruzkumu trhu. Firma pomoci nich ziskava informace, potfebné pro
konfrontovani teoretickych predpokladi s praxi. Na zdklad¢ toho pak mize vysvétlit
chovani zkoumaného jevu, ¢i odhalit jiny problém, ktery vyzaduje feSeni. Obecné

rozlisujeme metody sbéru dat pozorovani, dotazovani a experiment.

¥ HAGUE, P. N. Priizkum trhu: piiprava, vwbér vhodnych metod, provedeni, interpretace ziskanych uidajii.
Brno: Computer Press, 2003, s. 134-136.

*L Tamtéz.

2 KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody techniky marketingového vyzkumu.
Praha: Grada Publishing, 2011, s. 75-79.

¥ KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: Nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
priibéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. Praha: Grada Publishing, 2006, s. 84-88.
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Pozorovani

RozliSujeme piimé ¢i nepiimé pozorovani. Pfimé pozorovani provadi sam vyzkumnik
svymi smyslovymi organy. U nepfimého pozorovani sekunddrné zpracovava informace
dfive nahrané napf. kamerou. Vyhodou je, ze nahravka je pevné zachycena a lze ji
nékolikrat opakovat. Pozorovani se také rozliSuje podle prostiedi, kde se realizuje.
RozliSujeme pozorovani v pfirozenych podminkach a laboratornich, jehoz zvlastnim

druhem pak mtze byt pozorovani experimentalni.

Experiment

V ramci experimentu, se zkoumany systém vystavuje pusobeni specifickych, predem
stanovenych podminek a vyhodnocuje jejich ptipadny vliv na chovani systému a vystupy.

Vétsinou se provadi v laboratornich podminkéch, na ptedem vybranych jedincich.

Dotazovani

Pii strukturovaném rozhovoru nebo interview, jsou vyzadované informace ziskavany
v ptfimém kontaktu s respondentem. Rozhovor muze byt provadén ,,face-to-face, nebo

ptes néjaké komunikacni medium (telefon, apod.)54

1.6.1 Dotaznik

Nejznaméjsi techniku sbéru dat, zalozenou na dotazovani provadime pomoci dotazniku.
Pti dotazniku respondent odpovidd na piedem pfipravené otdzky tiSt€én¢ho, nebo
elektronického formulafe. Respondenti, kterych se dotazovani tyka, jsou vybirani podle

cile a zdméru vyzkumu.

54 VYSEKALOVA, J. a kol. Marketing. Praha: Fortuna, 2006, s. 82-85.
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Formulace otazek

Z hlediska formy odpovédi mizeme zvolit uzavienou, otevienou nebo $kalovou formu
(tzv. Likertiv forméat). Uzaviené otazky poskytuji minimalné¢ dvé predem formulované
moznosti odpovédi, z nichz jednu respondent vybere. U otevienych otazek zadné predem
formulované nejsou odpovédi, proto respondent odpovida svymi slovy. Nékdy se vyuziva
forma polootevienych otazek, které poskytuji mozné odpovédi, ale zaroven je Ize doplnit
vlastni variantou.

Typem uzavienych otazek je formdat checklistd, jednd se o velice jednoduchou
verzi formatu. Princip spoc¢iva v tom, Ze respondent reaguje pouze odpovédi ,,ano* - ne*
respektive ,,souhlasim® — ,,nesouhlasim®. Vysledkem tak je hodnoceni kladné, nebo
zaporné. Pfi pouziti tohoto formatu, musi samoziejmé kazdému znaku spokojenosti
nalezet samostatnd otazka. Pfi vyhodnocovani format poskytuje jen hruby odhad, pro
Gicely exaktng&jsiho méfeni pro to neni piili§ vhodny.”

Naproti tomu, velice pfesny je tzv. Likertlv format. U kazdé otazky nalezi

respondentovi moznosti Skalového hodnoceni (na piikladu skaly 1-5, 1 predstavuje silny

nesouhlas a 5 naopak silny souhlas). Tento format navrhl R. A. Likert uz v roce 1952.%°

Tabulka ¢. 1: Likertiv format

Silny souhlas Souhlas Neutralni Nesouhlas Silny
1 5 3 4 nesouhlas
5
Velice Spokojen Neutralni Nespokojen Velice
spokojen 5 3 4 nespokojen
1 5

Z hlediska ucelu se jedna o otazky, které se orientuji na charakteristiky naptiklad
osob, nebo predméti, které firmu zajimaji, ¢i otazky tykajici se existence urcitych

konkrétnich vztahl spojujicich proménné vyzkumu nebo pfedméty jimi urcené.

Z hlediska funkce se jedna otazky filtracni, které maji za ukol rozdélit cast

respondenttl, kteti nemohou na danou otazku odpovédét, popiipadé oddélit respondenty

% NENADAL J. MéFeni v systémech managementu jakosti. 2. doplnéné vydani. Praha: Management Press,
2004, s. 79-81.
% Tamtéz.
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do skupiny, kterym budou kladeny nasledn¢ rozdilné otazky.

1.7 Focus group

Focus group je setkdnim mensi skupiny lidi, vybranych na zéklad¢ urcitych kritérii.
Vybér ,,spravnych® ucastnikl pro vysledek této metody je klicovy, proto je tfeba ziskat
ty, ktefi splituji pozadovana kritéria vybéru, coZ je samo o sobé nakladné. Ugastnici pak
obvykle za ucast na vyzkumu ziskavaji odménu. Profesionalni moderator klade otazky
podle pfedem dohodnutého scénaie a snazi se odhalit nejen motivace spotiebitelt, ale
zjistit i pfi¢iny jejich chovani. Celému sezeni, které je monitorovano, pak ptihlizi
marketingovi manazeti, pozorujici pro¢ a jak spotiebitelé piijimaji nebo odmitaji
myslenky, koncepty ¢i naznaky. Kli¢em K uspéchu je uméni naslouchat a v§imat si. Focus
group se vyuziva pro ureni dal§iho sméru vyzkumu. Pro zdarny prubéh focus group je
tieba zjistit spravnou atmosféru, ktera se odviji i od vhodné vybraného prostiedi. Dilezity

je 1 vzhled mista, kde se focus group odehrava.

Nektefi marketingovi odbornici se domnivaji, ze se ucastnici mohou zdrahat
odhalit na vetejnosti své postoje a pocity, Ze maji malou motivaci mluvit pravdu. Pfesto
je tfeba brat v uvahu, Ze naklady v porovnani s klasickym sezenim mohou byt az
¢tvrtinové a poskytuje okamzité vysledky. Umoznuji marketérim stat se soucasti
vyzkumu a zakusit na vlasti kizi emoce i reakce ucastniku. Mohou také ovliviiovat
priabéh diskuse a smétovat ho ke zkoumanému problému. Jsou uziteéné pro sbér reakci na
konkrétné definované cile, napiiklad koncept nového vyrobku ¢i nové reklamni
kampang.®’

.....

Nejvystiznéji vyhody a nevyhody Focus dgroup vyjadiil Americus Red

z Wartonovy univerzity: ,,Focus group je jako motorova pila. Pokud vite, jak s ni

’ . C v, vy . , % Vaeer, . v v 58
zachazet, je velmi uzitecna a efektivni. Pokud ne, miiZete prijit i o nékterou koncetinu.*

1.8 Clenéni vyzkumu

Casti vyzkumu Ize rozdélit do péti nasledujicich &sti.

" KOTLER P. a K. L. KELLER. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada Publishing, 2013,
s. 130-137.
% Tamtéz, s. 137.
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Monitorovaci vyzkum

Analyzuje trh a prostfedi. Vyuziva se na zacatku vyzkumného procesu, podava vstupni
informace o tom, co se pravé na trhu déje. Na jejim zdkladé lze odhadovat mozné
prilezitosti a ohroZeni, silné a slabé stranky firmy. Nepfetrzit¢ zpracovava predevSim
sekundarni data z internich zdroja, jako je zpétna vazba od prodejcii, reklamace, kniha

prani a stiznosti, zpravy z obchodnich cest, aj.59
Explorativni vyzkum

Hledéd hypotézy vyzkumu, mé za kol vysvétlit nejasné nebo neptehledné skutecnosti.
Pouziva se kpochopeni a definovani problému, ke specifikaci vlivii prostiedi
obklopujicitho problém, urcuje jak feSit problém a stanovit hypotézy, které budou
vyzkumem ovéfeny. Vzhledem k povaze vyzkumu se potiebna data ziskavaji ze snadno

dostupnych zdroja.
Deskriptivni vyzkum

Zabyva se, stanovenim charakteristik trhu, uréenim mnozstvi vyskytu, definovanim
profilu spottebiteld, analyzami prodeje, cen atd. Podstatou tohoto vyzkumu je konkrétné
definovany problém a formalné strukturované postupy. PfiCiny stavu deskriptivni vyzkum
nefesi. Zjisténé zavislosti lze vyuzit pro odhad budouciho vyvoje. Potfebna data jsou

ziskavana sekundarnim i primarnim vyzkumem jako je dotazovani a pozorovéni.60
Kauzalni vyzkum

Zamétuje se predevsim na kvalitativni ukazatele. Cilem kauzalniho vyzkumu je zjistit, co
nejvice informaci o souvislostech dané situace a vzajemnych vztazich, ke kterym dochézi
mezi sledovanymi jevy nebo vztahy mezi pfi¢inou a nasledky. Diky zjisténym
informacim odvozuje pfiCiny sledovanych skutecnosti, hleda vztahy mezi jevy a stanovi
jejich kauzalitu. Pouziva klasické metody dotazovani, pozorovani, experiment c¢i

psychologické metody. o1

¥ KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody techniky marketingového vyzkumu.
Praha: Grada Publishing, 2011, s. 167.

* Tamtéz s. 163-171.

®1 Tamtéz.
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Vyzkum budouciho vyvoje

Cilem tohoto vyzkumu je ziskani vystupti o pravdépodobnosti uspéchu navrhovanych
opatfeni. Spojenim poznani vécnych skutecnosti z deskriptivniho vyzkumu a analyzou
jejich pricin a vztahl z kauzélniho vyzkumu do vysledného modelu je tieba ukazat
vystupti se vyuziva klasické prognostické metody, jako naptiklad matematicko-statistické
metody, metody systémové a expertni metody. Test akceptace a dopadu piipravenych

Y CAonr s ; 62
opatfeni je soucasti vyzkumu budouciho vyvoje.

1.9 Faktorova analyza

Smyslem faktorové analyzy je redukce proménnych. Lze ji provést za podminky pfi
vzajemné zavislosti proménnych a pii pfedpokladu, Ze tato zavislost je disledkem

pusobeni mensiho poctu neméfitelnych veli¢in.

Ukolem je rozbor vétsiho mnozstvi méfitelnych proménnych a na zakladé toho
urceni skupiny proménnych, které statisticky ,,patii k sob&", tj. za kterymi stoji spole¢ny
faktor. Pfi¢emzZ pocet nalezenych faktorti by mél byt co nejmensi a pozorované zavislosti
by mély byt objasnény co nejjednoduseji. Pti formulaci faktord je tfeba dbat toho, aby za

pojmenovanim faktoru stdla realna existence vystihujici podstatu.

Faktorova analyza se diive pouzivala vyhradné v psychologii, v poslednich dobé
v souvislosti sristem vypocetnich moznosti a v disledku odstranéni nékterych
subjektivnich prvki metody, pronikla faktorova analyza i do obort jako je marketing, kde

se vyuziva napiiklad pfi stanovovani trznich segmentt.

Hlavnim cilem faktorové analyzy je hledani skrytych faktord, které ovliviiuji
sledované proménné datového souboru, za ucelem zmensSeni rozméru ulohy. V piipadé,
kdy je pouzit velky pocet kritérii, 1ze pouzit n€kolik novych vzijemné bud’ vibec

nekorelovanych, ptipadné malo korelovanych proménnych — faktort.

Faktorova analyza miZze byt uzite€na pro stanoveni popisu modeldi trznich

2 KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody techniky marketingového vyzkumu.
Praha: Grada Publishing, 2011, s. 163-171.
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segmentl, tim ze zpfesni a soucasné¢ zjednodusi shlukovou analyzu. Identifikované
modely trznich segmenti budou konzistentni a zaroven bude zjednoduSena jejich
naslednd interpretace.

Je treba uvést i nékteré nedostatky faktorové analyzy, mezi néz patii

nejednoznacnost feseni a interpretace faktori. 63

% Faktorova analyza. KALOUDA, S. [online]. [cit. 2014-11-22]. Dostupné z:
http://kps.pedf.cuni.cz/skalouda/pokrocili/FA_1.htm
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2 Analyza problému

V této Casti vypracuji podrobnou analyzu s popisem stanovené¢ho soucasného stavu,

umoznujici sledovat a nasledné zaclenit dané téma do SirSich souvislosti.

2.1 Predstaveni spole¢nosti Valosun a.s.

Valosun akciova spole¢nost, je ryze Ceskou spoleCnosti, dynamicky se rozvijejici na
evropské Grovni. Své produkty prodavaji v Ceské republice, na Slovensku, v Polsku
aVv Azerbajdzanu. Diky &lenstvi v odbornych asociacich se tato firma aktivng podili na
rozvoji v oblasti ptirodnich preparati, kooperuji S renomovanymi védeckymi institucemi
a odbornymi pracovisti. Kladné ucinky piipravkll na lidském zdravi potvrzuji klinické
testy provadéné pod dohledem odbornikii. Vyrobni procesy dodrzuji piedpisy pro vyrobu
léciv GMP a striktni kvalitativni pozadavky norem ISO. Unikétni pfirodni l1ékarna
Valosun a.s. disponuje rozsahlou $kalou sluzeb v oblasti vyroby a prodeje, marketingu

a finalni distribuce pfirodnich dopliikl stravy posilujici zdravi cloveka.

RVALOSUN

UNIKATNI PRIRODNI LEKARNA

Obrazek 5: Logo firmy®
Valosun a.s. jako tradi¢ni vyrobce pfirodnich preparati, byla zalozena v roce
1997. Cilem spole¢nosti bylo pfedev§im navazat na stfedoevropskou tradici vyroby
bylinnych kapek a pfirodnich preparati, pfipravované podle unikatnich receptur znamych

vice nez 100 let. Jedna se o €eskou spolecnost, se sidlem v brnénskych Medlankach.

Tato spolecnost je oceniovand jako c¢islo jedna s probiotiky na ceském trhu.

Vyroba probiotik je velice technologicky naro¢na. Vysoka bariéra u vstupu na trh

vvvvv

castky.

® Valosun unikatni ptirodni lékarna. [online]. [cit. 2014-11-22]. Dostupné z: http://www.valosun.com/
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2.2 Hlavni zaméreni

Stézejnimi trhy jsou v soudasné dobé Ceska republika a Slovensko, spoleéné tvoii vice
nez 85 % celkovych trzeb. Diky védomosti limitd zminovanych trhli, danych poctem
obyvatel, se firma snazi o rozSifeni prodeje do dalSich evropskych zemi. Aktualni

prioritou je novy projekt v Turecku a oziveni prodeje v Polsku.

2.3 Distribuc¢ni vlakno

Po zanalyzovéni distribuéniho vlakna Valosunu v CR jsem se rozhodla zaméfit se na
spokojenost uzsi skupiny zprostiedkovatelli - odbérateld. Skupinu odbératelt Valosunu
tvoii l1ékati a 1ékarnici. Tito odbératelé zajistuji 95 % prodaného zbozi, ¢ili povazuji pro
tuto firmu velice dilezité, aby byla spokojena tato sorta zdkaznikii. Na firemnim

Iékarenském portalu www.unikatnilekarna.cz se prodd minoritni procento, a proto je

povazovano jako pouze doplnkovy prodej. Nejen ztohoto divodu, ale pfedev$im
Z divodu malého rozsahu bakalarské prace si zkoumani kone¢nych zakaznik ponecham

na praci diplomovou, pficemz budu vychazet ze zjisténych vysledki z této préce.

VALOSUN
Distributori
(4)
Zprostiedkovatelé:

Lékarny (2.700)
Lékaii(10.000)

Firemni e-shop, klub zadkazniki
(1.000)

Nemocnice (160)

Konec¢ni zadkaznici (10.000.000)

Graf 1: Distribuéni vlakno®®

% V/lastni zpracovani.

39


http://www.unikatnilekarna.cz/

Nez se vyrobek spolecnosti dostane do 1ékaren, musi podstoupit pomérné slozity
distribu¢ni proces. Jakmile je vyrobek vyroben, jejich prodej zajiStuje osm managera
regionll (obchodnich zastupcli) spolecnosti. Téchto osm managert je rozdéleno podle
tizemn& spravniho Clenéni okresti Ceské republiky, nekonkuruji si tedy. Naplni jejich
prace je oslovovat lékarniky poptipad¢ lékafe a informovat je o kvalitach vyrobki.
V piipadé koup¢ musi 1ékarnik oslovit jednoho z distributorti. Vybrany distributor jim

produkty proda a realné je nasledné zasobuje i nékolikrat denné.

Pro distribuci vsech produkti je vyuzivana distribuéni sit’ ¢ty velkoobchodi
1é¢iv, jmenovit¢ PHOENIX Iékarensky velkoobchod, a.s., ViaPharma s.r.o., Alliance
Healthcare s.r.o. a PHARMOS a.s. Kone¢nému zakaznikovi uz jen staci si dojit do

Iékarny a na misté si vyrobek zakoupit.

Dalsi moznosti, jak se vyrobek dostane piimo ke kone¢nému zékaznikovi je, Ze si

jej objedna z internetové firemniho e-shopu na strankach www.unikatnilekarna.cz. Zde

maji zakaznici moznost se registrovat. Registrovani zakaznici tvofi tzv. klub, ve kterém
maji vérnostni slevy. Klub pracuje asi sjednim tisicem aktivnich zakaznikl (nakupuji

opakovang, alespoil 1x ro¢n¢).

Posledni a teti moZnosti, jak se vyrobek dostane k zdkaznikovi je prostfednictvim
nemocnic (jsou podavany pacientim v ramci jednotlivych oddéleni). Vyrobky se mimo
I¢karny, a mimo firemni e-shop neprodavaji. Jak jsem vySe zminila, protoze
zprostiedkovatelé tvoii obrovsky podil prodeje, rozhodla jsem se zaméfit pravé na

spokojenost tohoto mezistupné prodeje viz. Graf 1.
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2.4 Personalni obsazeni

Spole¢nost zaméstnava na tfi desitky zaméstnancl. V Cele stoji generalni Feditel

s reditelem strategie, ktery je zaroven predsedou dozorci rady.

Tabulka & 2: Organizaéni struktura firmy®®

generalni feditel | |Feditel strategie

P = = m e m m mm —m m m m m m m m mmmm m m m  m m m m m —m m——— -y

financni reditel

MARKETING VYVOJ AREA CZ FINANCE
vedouci marketingu vedouci CC vyvoj - jakost area sales manager 'vedouc'| .
zasobovani

marketingovy pracovnik | | operatorka CC | obchodni zastupce | | skladnik |

I obchodni zastupce Il | I skladnik |
manazer exportu
| obchodni zastupce I | |vedouci L’Jc“;etnl’l
lobchodni zastoupeni SK
VALOSUN SK, spol. s r.o. |obchodm’ zastupce IV| | ucetni |
jobchodni zastoupeni PL I obchodni zastupce V | I asistentka |
VALOSUN PL sp.z 0.0.

| obchodni zastupce VI |

|obchodm’ zastupce VII|

|obchodn|' zastupce VIII|

Spolecnost ma dualisticky systém akciové spolecnosti, ve kterém ma silné
postaveni dozor¢i rada. Do kompetence dozorci rady ndlezi zvoleni a odvolani Clenii

y 7
predstavens‘tva.6

® Interni zdroj Valosun.
87 § 438 zakona &. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich, ve znéni pozdgjsich piedpisi.
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Pod generdlnim feditelem piisobi Feditel obchodni, ktery fesi obchodni
zélezitosti, na téze urovni stoji Feditel finan¢ni, ktery fesi zase finan¢ni zalezitosti firmy.
Sektor finance spada pod finan¢niho fteditele a zastituje problematiku ekonomiky

a provozu.

Marketingové oddéleni spolecné sexportem patii rovnéz pod generalniho
feditele. Marketing vyviji marketingové aktivity vramci celé firmy se zahrnutim
zahrani¢nich spoleCnosti. Manazer exportu zajistuje vyvoz. Generalni feditel se zabyva

kompletni problematikou personalistiky.

Vyvoj tesi kompletni vyvoj vyrobki a kontrolu jejich jakosti, je podtizen také pod

generalniho feditele.

Call centrum kontaktuje méné vyznamné zakazniky jako napi. objednavky
z firemniho e-shopu. Nejvyznamnéjsi zakazniky ma pak na starost key account manager
a obchodni tym, tvofeny z osmi obchodnich manazZerli, representantd. Téchto osm
obchodnich zastupcu je fizeno jednim Area sales managerem. Key account manaZzefi
jsou ve firm¢ dva, jeden pro ¢eskou poboc¢ku a druhy pro slovenskou. Ve schématu vyse
neni vyobrazen, fadi se rovnéz pod generalniho feditele, ale z velké ¢asti jej fidi i feditel

obchodni.

2.5 Produkty spole¢nosti

Jak je jiz zminéno firma vyrabi unikatni pfirodni preparaty, které obsahuji rostlinné latky,
probiotika, brusinky, enzymy, mineraly a dalsi pro zdravi dulezité slozky. Ve svych
vyrobkach spojuje kladné ucinky Setrnych pfirodnich latek s modernimi védeckymi

postupy, zamétujicimi se predevsim na stfevni mikrofléru, mocové cesty a zily.

2.5.1 Probiotika

Hlavni a klicovym segmentem je segment probiotik, ktery €ini obratové téméet 63 %
tuzemskych trzeb. V tomto segmentu je firma lidrem trhu. Podil na trhu probiotik v roce
2014 ¢inil 23,7 %. Hlavnimi konkurenty v tomto segmentu jsou Swiss HR, TEVA, Rowa
Pharmaceutical. Zajimavosti je, Ze primérna spotieba probiotik na obyvatele v CR je

polovi¢ni nez na sousednim Slovensku.®®

% NIELSEN. Prodejni data. Interni dokument Valosun Brno, 2014.
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Probiotika jsou zivé organismy, které aktivné ptlisobi v zazivacim traktu
a sttevech. Umoznuji specifické zmény ve stievni mikrofloéfe a tim piizniveé pusobi na

zdravotni stav hostitele, jeho imunitni systém, rekonvalescenci a celkové prospivani.

Jedna se o jedineCnou a dokonale vyvazenou kombinaci bifidobakterii
a laktobacilii., které jsou dtlezité nejen pro trdveni, ale i pro imunitni systém. Jsou
doporucovany piedevsim v kombinaci s uzivanim antibiotik, nebot’ antibiotika stfevni
mikrofléru naruSuji. VSechny probiotické ptipravky ucinné podporuji posileni imunitniho
systému a obnovu stfedni mikroflory, jak v pribéhu uzivani antibiotik, tak nasledné poté.

Nabizené produkty pak oslovuji kazdou sortu zakaznikti. Vybrat si mtze veskera
vékova skupina, od narozeni, pies téhotné a kojici zeny, diabetiky ¢i pacienty s jakoukoli

diagnoézou.

Biopron 9

Za nejznaméjsi vyrobek povazuji Biopron®9, predstavuje unikatni kombinaci
probiotickych kultur a prebiotik v deviti probiotickych kmenech. Tento klinicky ovéfeny

vyrobek je urcen dospélym a détem jiz od 3 let.

Obrazek 6: Biopron 9%

% valosun unikétni ptirodni 1ékarna. [online]. [cit. 2014-11-22]. Dostupné z:
http://www.unikatnilekarna.cz/index.php?&desktop=eshop&module_params=Kkatalog
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Biopron 9 Premium
Jedna se o nejprodavanéjsi piipravek Biopronu. Obsahuje vyssi ucinné latky nez
predchazejici vyrobek Biopron®9, a proto je jasnou volbou pro soucasné uzivani

s antibiotiky.

NVALOSUN

PREMIUM
Komplexni py, bi
malenim s el
.
Pii uzivani |
antiblotik

Obrizek 7: Biopron 9 Premium™

Biopron FORTE

Tento vyrobek obsahuje unikatni kombinaci probiotickych bakterii a probiotickych
kvasinek dale doplnénych o prebiotika a laktobacily. Uzivat mohou dospéli i déti

od 6. mésice zivota.

Svatosun: |

FORTE
otikum nejen na e.::y!

Pro dospéié a gay i1z 0d 6. mésice vél

Obsahyje
Saccharomyces
Boulargij

Obrazek 8: Biopron FORTE™

" Valosun unikétni piirodni 1ékarna. [online]. [cit. 2014-11-22]. Dostupné z:
http://www.unikatnilekarna.cz/index.php?&desktop=eshop&module_params=Kkatalog
71 Ly

Tamtéz.
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Biopron RESPIRON

Ptipravek je urcen k dlouhodobému uzivani. Obsahuje probiotické kmen, ktery patii mezi
nejlépe provérené probiotické kmeny s ovéfenymi ucinky. Urcen je pro dospélé
S potizemi hornich cest dychacich a téhotné ¢i kojici Zeny. Zplisob uziti je formou sackl

S rozpustnym praskem, ktery mohou i déti od 6. mésicti.

Biopron’

Obrizek 9: Biopron RESPIRON™

Biopron JUNIOR

Tento vyrobek je uréen predevsim pro kojence a déti od ukonceného 1. mésice zivota, ale
i pro dosp€lé. Vyrobek je vhodny pii i po uzivani antibiotik, obsahuje unikatni
a kombinaci tfi kmenu probiotickych bakterii. Pro jednoduchou aplikaci denni davka

balena ve formé prasku v sacku, ktery lze smichat s matetskym mlékem nebo kasi.

B!gp!' on ==,

JUNIOR P

thlot!k. S Vysokym
Podilem prebiotik \

».

GARANCE
KVALITY

Obrazek 10: Biopron JUNIOR™

72 Valosun unikétni piirodni lékarna. [online]. [cit. 2014-11-22]. Dostupné z:
http://www.unikatnilekarna.cz/index.php?&desktop=eshop&module_params=Kkatalog
73 Ly

Tamtéz.
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Biopron Laktobacilky

Vyrobek obsahuje probiotika, u kterych hlavni podil tvotfi bifidobakterie, které jsou
dilezité pro détsky organismus. Jednd se o cucavou a chutnou alternativu probiotickych

vyrobkl S visnovou pfichuti.

Obrazek 11: Biopron Laktobacilky’

Biopron Méd’a

Jedna se o novou formu probiotik v podobé ¢okolddovych medvidka. Pouzité sladidlo na
rozdil od klasického cukru nepodporuje kazivost zubtl, a proto je vhodny ptipravkem pro
nejen chutné ale i zdravé mlsani déti.

'SVALOSUN

Biopron

Méda

Probiotikum
pro déti

Obrazek 12: Biopron Méd’a”™

™ Valosun unikétni ptirodni 1ékarna. [online]. [cit. 2014-11-22]. Dostupné z:
http://www.unikatnilekarna.cz/index.php?&desktop=eshop&module_params=Kkatalog
75 Ly

Tamtéz.
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Biopron 50+

Tento vyrobek je specialné vyvinut pro dospélé nad 50 let. Slozenim obsahuje jedine¢nou
kombinaci 3  probiotickych  kultur obohacenou o  prebiotika, vitamin D

a dilezité mineralni latky selenu a zinku.

tobolek

Cg‘..n n t‘ li 2

[ e A

Probiotika s
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Obriazek 13: Biopron 50+°

Mimo vyse uvedenych produktti spole¢nost dale vyrabi probiotické vyrobky, jako jsou
Biopron Laktobacilky BABY BIFI +, uréeny pro déti jiz od jejich narozeni. Produktem
pro déti jsou olejové Probiotické kapky Biopron, pro dosp€lé Biopron + travici enzymy,
vyrobek ur¢eny pro zakazniky majici potize s travenim podporujici feSeni dvéma cestami.
Poslednim probiotickym vyrobkem je Biopron 100 mld., obsahujici vysokou denni davku
probiotik a prebiotik v jednom sacku.

2.5.2 Urologie

Jedna se o druhy klicovy segment, ktery €ini z tuzemskych trzeb 23 %. V tomto segmentu
je Valosun na druhé pozici, coz piedstavuje podil 15,7 %. Prvni misto obhajuje
spolecnost Walmark, dal§imi konkurenty jsou Swiss HR, Simply You, Rowa

Pharmaceutical.”’

"® Valosun unikatni piirodni 1ékarna. [online]. [cit. 2014-11-22]. Dostupné z:
http://www.unikatnilekarna.cz/index.php?&desktop=eshop&module_params=Kkatalog
" NIELSEN. Prodejni data. Interni dokument Valosun Brno, 2014.
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UROVAL Manosa AKUT®

VSechny ptipravy oznacené pojmem UROVAL , jsou ur€eny pro léceni mocovych cest.
Ptipravek UROVAL Manosa AKUT byl klinicky testovan. Obsahuje vysoce ucinné

slozky brusinky, D-manosu.

Obrézek 14; UROVAL manosa AKUT™®

UROVAL Pastilky

UROVAL Pastilky obsahuji kombinaci brusinkového extraktu a monosacharidu

D-manosy. Formou cucavych pastilek rozsifuje spektrum urologickych vyrobk.

" commam—..
UROVAL

PASTILKY

Obrazek 15: UROVAL Pastilky™

" Valosun unikétni piirodni 1ékarna. [online]. [cit. 2014-11-22]. Dostupné z:
hgttp://www.unikatniIekarna.cz/index.php?&desktop=eshop&moduIe_params=katang
7 7~

Tamtéz.
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UROVAL manosa + enzymy

Ptipravek obsahuje unikatni kombinaci u¢innych slozek, kvalitni extrakt z kanadské

rrrrr

brusinky, monosacharid D-manosu a protizanétlivé enzymy bromelin a trypsin.

Obrizek 16: UROVAL manosa + enzymy®

UROVAL Megabrusinka sirup

UROVAL Megabrusinka sirup obsahuje kvalitni extrakt brusinky s vysokym obsahem

proanthokyanidinti a D-manosu. Tento vyrobek je vhodny i pro malé déti.

Obrazek 17: UROVAL Megabrusinka sirup®

8 valosun unikétni piirodni 1ékarna. [online]. [cit. 2014-11-22]. Dostupné z:
pttp://www.unikatniIekarna.cz/index.php?&desktop=eshop&moduIe_params=katang
1 I
Tamtéz.
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Dyiiové tablety
Dyniové tablety jsou doplitkem stravy obsahujici vyvazenou kombinaci dvou ptirodnich
rostlinnych extraktt — $tyrské dyné a Cerveného jetele. Vyrobek je uréeny pro Zeny pro

posileni svalii panevniho dna.

g —
Dyiiové tablety

Kombinace & sty
rské dy
aGenvencho jetele -

Obrizek 18: Dyiiové tablety®

2.5.3 Shrnuti probiotickych a urologickych vyrobki

Produkty ze segmentu urologie a probiotik v sou¢tu tvoii ve spolenosti pies 86 %
tuzemskych trzeb. Pravé z tohoto diivodu mé vedeni pozadalo, abych se v této praci
zaméfila jen na tyto dva potencidlni segmenty. Firma se dale zam¢tfuje na segmenty Zily,
imunita, klimakterium, hemeroidy, prostata a potence. Ty tvofi zbyvajicich 14 %

Z tuzemskych trzeb.®

UROVAL vyrobky by se daly charakterizovat ve srovnani s probiotickymi
vyrobky Biopron jako vice komer¢ni. U Biopronu firma plné lpi na kvalité a odbornosti

a povazuje je tak za nejkvalitn€jsi na trhu.

Vzhledem k vyse zminéné skuteCnosti, ze prumérna spotiecba probiotik na
obyvatele v Ceské republice je zhruba poloviéni nez na blizkém Slovensku, vidim velky
prodejni potencial pravé vtomto produktu. Cesi jsou svou mentalitou srovnatelni se
sousednimi Slovaky. Cim je tedy déno, Ze na Slovensku je spotieba probiotik dvakrat tak

velka?

Je ziejmé, ze bez marketingu by se tyto produkty tézko prodédvaly, jedna se

0 dopliiky stravy, které nejsou nezbytnou soucasti lidského Zivota. Prodej tak velice

8 Valosun unikatni ptirodni lékarna. [online]. [cit. 2014-11-22]. Dostupné z:
http://www.unikatnilekarna.cz/index.php?&desktop=eshop&module_params=Kkatalog
% NIELSEN. Prodejni data. Interni dokument Valosun Brno, 2014.
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zéavisi nejen na zminéném marketingu, ale predev§im na angazovanosti zprostiedkovateli

prodeje, potazmo spoluprace firmy s touto skupinou.

2.6 Zacatek vyzkumu

V ramci vyzkumu trhu na téma spokojenosti zdkaznikli vyvstala zédkladni otdzka, zda se
zamétit na zkoumani kone¢nych zakaznikli ¢i zprostiedkovatelli prodeje. Na zaklade
rozhovori S vedenim firmy a s ohledem na obsluhovany segment trhu, se domnivam, Ze
je pro firmu prioritni zaméfit se na spokojenost zprostiedkovatelil prodeje, tedy 1€karnikti

a 1ékaru.

V dnesni dob¢ stale ¢asto slySime po ptichodu zdkaznika do Iékarny: ,,dejte mi
prosim néco na bolest”, ,,dejte mi néco na kasel, dejte mi néco na ...“. Z této skutecnosti
lze vyvodit jednoznacény zavér, ze stdle existuje velkd divéra a oddanost na rady
a doporuceni 1ékarnikti. Sviij predpoklad jsem si zaSla, jako pozorovatel, ovéfit do
n¢kolika 1ékaren. Hned prvni zdkaznice po vstupu do 1ékarny tekla jen ,,dejte mi néco na
suchy kaSel pro 13 let starou dceru prosim®. Zdkaznici v drtivé vétSin€ piipadtu chtéji
pouze produkt, ktery jim vyléci jejich zdravotni problém, ale bez vétsi specifikace.
Konkuren¢ni produkty tak uz neodliSuji. Jediné a nejCastéjsi kritérium je pro nckteré
Z nich cena, naopak ale pro jiné vyhradné a pouze kvalita. Proto dochazim k nazoru, ze
findlni rozhodnuti, ktery vyrobek si konecny spotiebitel odnese domi, tak ziistdva na
Iékarnikovi, nebot zdkaznik ve vétSin€ ptipadd nema prehled a nezbyvd mu tak nic

jiného, nez si nechat poradit.

Na zaklad¢ této teorie je tedy vhodné nejprve zmapovat faktory ovlivilujici
spokojenost  zprostfedkovateli prodeje. Jakmile budou piesvédeni o kvalité,
spolehlivosti, finanéni vyhodnosti, ¢i jinych argumentech u vyrobki BIOPRON
a UROVAL, mlze se pfimo umérné se zvySenim jejich spokojenosti zvednout prodej
téchto produkti, mnohem pravdépodobnéji a vice, nez kdyby se ucelové zvysovala jen
spokojenost koncovych zakaznikti. Protoze jakmile budou tito zprostfedkovatelé
spokojeni, budou vyrobky firmy Valosun zakaznikiim doporuCovat. Nasledné pak

samoziejmé bude vhodné zaméfit se a zvySovat spokojenost kone¢nych spotiebiteld.

V oblasti probiotik toto tvrzeni plati dvojnasobné. V soucasné dobé, kdy si
zékaznik zajde do l€karny pro antibiotika, jsou mu dnes jiz skoro automaticky nabizeny

i probiotika. Od jakého vyrobce, ale uz zlstava ve vétSin¢ ptipadl jen na lékarnikovi.
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K tomuto samozifejmé nedochazi v ptipadé, kdy zakaznik dochazi do I€karny jiz
s doporucenim na konkrétni vyrobek od 1€katre. Vzhledem k faktu, Ze 1€karny pro zvyseni
svého prodeje spolupracuji s nékterymi 1ékafi a nasledné je odménuji, neni Uplné
v kompetencich firmy Valosun, aby zvySovala spokojenost 1ékait a lékafek. Z tohoto
davodu nebylo nutné se v této praci zabyvat spokojenosti 1€kafi, ti jsou odménovany
konkrétnimi 1lékarnami, ne firmou Valosun. Stézejni skupinu respondentii tohoto

vyzkumu tvoii vyhradné 1ékarnici — tedy magistry / magistii a laborantky / laboranti.

Jesté pred sestavenim dotazniku, na zaklad€ kterého budu zjistovat spokojenost
zprosttedkovatelll prodeje, jsem vyuzila moZnosti pravidelného setkdni obchodnich

partnert spoleénosti, k realizaci focus group.

Pti analyze dotazniku pro zprostfedkovatele na zékladé nékterych zjisténych dat,
bylo vhodné ovéfit odpovédi 1ékarnika také u koneénych zakaznikt. Cilem bylo zjistit,
jak moc zprostfedkovatel¢ odhadli ptéani, potieby 1 priority findlniho spotiebitele.

Nabizelo se tedy ovéfit si jejich ndzory i kratkym dotaznikem pro konecné zdkazniky.

2.7 Focus group

Vzhledem Kk tomu, Ze se obchodni partnefi jednou mési¢né schazeji, nabizela se moznost
toto setkani vyuZit pro realizaci skupinového rozhovoru. Focus group bylo provadéno se
vSemi osmi obchodnimi zastupci firmy. Vedouci marketingového oddéleni firmy byl
mentorem a dotazoval se na jim nejcastéji pokladané otazky od 1ékarnikli. Na zaklade

reprodukovanych dotazl jsem podle okruhti témat volila vhodné otazky pro dotaznik.

Tento postup vyzkumu jsem zvolila proto, Ze pravé oni maji nejvetsi prehled
0 otazkach a poZadavcich lékarniki, protoZe s nimi v ramci své pracovni naplné ptichazi

do kazdodenniho styku.

2.8 Dotazniky

S ohledem nadistribu¢ni vlakno byl vypracovan zvySe zminéného divodu jeden

dotaznik pro zprostiedkovatele a druhy dotaznik byl ur€en pro kone¢né zékazniky.

S ohledem na to, Ze dotaznikova metoda byva pouzivana jako nejCastéjsi zptisob
sbéru primarnich dat a pro tcel tohoto vyzkumu se jevila jako nejhodnéjsi, zalozila jsem

I ja svij prazkum trhu na této metod¢.
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Sbér informaci probihal v pfipadé vyzkumu spokojenosti zprostiedkovateli
prodeje u 94 % respondentd na zakladé tisténého dotazniku za piimého rozhovoru. Jen
par dotazniki bylo ziskdno za pomoci internetové odkazu dotazniku, ktery tak byl
vyplnén na dalku. VétSina otdzek byla formulovana pomoci Likertového formatu, jen tfi
otazky mély moznost odpovédi oteviené. Dotaznik sestaval celkoveé ze 14 otazek. Z nichz

3 otazky byly oteviené, 5 bylo polootevienych a zbyvajicich 6 uzavienych.

Naopak dotaznik pro koneéné zakazniky, byl vyplilovan jen vzdalené¢ pies

internet. Dotaznik tvofil 7 otazek, 3 otazky byly uzaviené, zbyvajici 4 polooteviené.

K vytvofeni finalni podoby obou dotaznikii bylo vyuZzito sluzeb internetovych
stranek Www.survio.com. tim se stal dotaznik pfistupny i pro vzdalené vyplnéni pies
internet. Dotaznik pro zprostiedkovatele tvoii pfilohu €. 1. dotaznik pro konecné

zakazniky tvofi pfilohu €. 2. této prace.

2.9 Vyhodnoceni jednotlivych dotazniki

Ma-li byt marketingovy prizkum trhu dostatecné vymluvny a pro firmu pfinosny, je tfeba
nejen vhodné zvolit a formulovat otazky, ale predevSim zajistit vérohodnost vyhotoveni

a zpracovani primarnich informaci.

V nésledujici ¢asti zanalyzuji zjiSténd data z dotazniku pro zprostfedkovatele
prodeje, ktery tvofi stézejni Cast této absolventské prace a dotazniku pro konecné
zékazniky, ktery je marginalni a je zakomponovan kvuli ovéfeni zjiSténych dat

od zprostfedkovatelu.

2.9.1 Vyhodnoceni dotazniku pro zprostiedkovatele

Konkrétni sbér dat probihal na zdkladé nahodné oslovenych 1€kéarnikli z Brna a okoli,
kteti dotazniky vyplnili bud’ thned na misté, nebo si na zhotoveni nechali urcity cas,
nejcastéji 24 hodin a teprve poté bylo mozZno si dotaznik vyzvednout. Celkové bylo

osloveno 153 respondentli ze zhruba 70 1ékaren a 9 respondentli ptes internet.
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Otazka ¢. 1

Ukolem prvni otazky bylo rozdélit respondenty na magistry, laboranty, 1ékaie a piipadng
jiné povolani. Jednd se o polootevienou otdzku, V pfipadé moznosti jiného, nez

uvedeného povolani. Tuto moznost s ohledem na vybér respondenti nikdo nezvolil.

1 Vase povolani?
6.3%
34.4%
59.3%
Magistr/magisra Laborant/Laborantka Lékai/lékaika  ®Jing:

Graf 2: Dotaznik otazka ¢. 1
Na dotaznik odpovidalo celkem 59,3 % magistri/magister, 34,4 % tvorili

laboranti/laborantky a pouhych 6,3% odpovédi od 1ékari.

Vysoké procento odpovédi od magistri bylo pro tuto analyzu Zadouci, protoze se
podili na fizeni a chodu lékarny a obecné maji vy$si kompetence. Jsou na rozdil od
laborantd vysoce kvalifikovani, titul ziskavaji po 5 letém studium vysoké skoly, laboranti
kvalifikaci ziskavaji z vy$Sich odbornych nebo stiednich zdravotnich Skol. Laboranti maji
V porovnadni mnohem méné pravomoci, zejména nemohou vydavat lé¢ivo na lékatsky
ptedpis. Nelze vSak opominat fakt, Ze pfi volném prodeji 1éCivych ptipravkii mohou byt

velice napomocni.
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Otazka ¢. 2

Z grafu je patrné, zZe rozlozeni respondentl podle délky praxe bylo vyrovnané rozlozeno.

Nejvice odpovidali 1ékarnici se stfedné dlouhou dobou praxe 6-10 let.

Zamérem otazky bylo zjistit, jestli plati teorie, Ze ¢im delsi praxe, tim vétsi Ipéni
na kvalit¢ a méné¢ na marzi a naopak ¢im krat$i praxe, tim vétsi Ipéni na vysoké marzi.

Toto bude nize ovéteno presnym propoctem za pomoci vypoctu korelace.

Nejvetsi rozliénost nazortt byla u skupiny 6-10 let a 4-5 let, v této skupiné se
marze objevovala jak na prvnich pfickach tak i na poslednich, stejné tak kvalitu hodné
respondentli zatadilo az na 5 pticku, pficemz zkusenost také pohybovala mezi hodnotami

1-5.

2 Uved’te prosim délku vasi odborné praxe?

12,5% 9.4%

15.6%
28.1%

34.4%

B0-2roky ®m3-5let ®m6-10let ®W11-20let 21 avice let

Graf 3: Dotaznik otazka €. 2
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Vypocet pro zjiSténi korelace mezi délkou praxe a Ipéni na kvalité vyrobku

V nasledujicich fadcich budeme zkoumat zavislosti mezi dobou praxe a upfednostiiovani

kvality 1ékarniky. Hodnoty pro vypocet jsou ziskané z otazek ¢. 2 a otazky ¢. 5.

Nejdiive si musime stanovit charakteristiku jevu:

Statisticky znak: X doba praxe (roky), Y — Ipéni na kvalité (hodnoty 1-5)
Statisticka jednotka: Nazor 1ékarnika

Zakladni soubor: VSechny ndzory lékarnikt

Vybeérovy soubor: Nazory 26 Iékarnikt

Vybérovy soubor tvoii 26 ndhodné¢ vybranych ndzort 1ékarnikl z dotaznikd. I piesto, ze
vybérovy soubor je daleko mens$i nez celkovy pocet respondentd, je i tak pro tento
vypocet dost velky, proto je vhodné data roztiidit. Pro zjednoduseni vypoctu doby praxe

si data rozttidime do jednotlivych tfid intervalii, volime konkrétné 5 tiid.

Tabulka €. 3: Zpracovani datového souboru

j 1j Zj fj fj/n
1 <0;2) 1 1 0,038 lj - rozmé&r intervalu
2 <35) 4 6 0,231 ?;—;isglellc}cgﬁfﬁrg:tlﬁost
3 <6;10) 8 10 0,385 fj/n — relativni ¢etnost
4 <11;20) | 15,5 5 0,192
5 <2l,0) | 29 4 0,154

26 1

Vysledek tiidéni nazort lékarnikd, predstavujici v tomto piipadé Ipéni na kvalité, je

znazornén v tzv. korelaéni tabulce (viz tabulka €. 4).

V zahlavi korelacni tabulky jsou hodnoty znaku Y (Ipéni na kvalité), v prvnim jejim
sloupci hodnoty znaku X (doba praxe). Prazdna polic¢ka v tabulce znaci, Ze jim pfislusné

simultanni ¢etnosti jsou rovny nule.
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Tabulka €. 4: Korela¢ni tabulka Ipéni na kvalité

XY 1 2 3 4 5 ni
1 1 1
4 1 1 1 2 1 6 ni — marginalni ¢etnost znaku X
8 4 2 4 10 nj — marginalni ¢etnost znaku Y
15,5 2 1 1 1 5
29 2 1 1 4
nj 6 7 3 5 5 26

Ze zjisténych hodnot vypocitame jednodus$e za pomoci kalkulac¢ky vybérovy pruméry pro

hodnoty X a Y a smérodatné odchylky.

X =11,48 [roky]
Sx= 8,66 [roky] X, Y= vybérovy pruméry

Y= 2,84 [hodnota] Sx, Sy = smérodatna odchylka
sy = 1,49[hodnota]

Vybérovou kovarianci vypocteme podle nasledujiciho vzorce:

l "
Cxyv = [Z xiyvi — nx u'l
_ m_1 g .

i=1

Vypocet vychazi:

Cxy= : " [, xivi — nxy] = - 3,85.

-

Kovariance je rozdilna od nuly, z toho dovodime, Ze korelace existuje. Jeji hodnota je
zaporna. Silu korelace mizeme odhadnout z grafu, nebo az vypoétem koeficientem

korelace.
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Grafické znazornéni:

Korela¢ni diagram

6
5 * o
4 * o | 4
3 L 2 | 4
2 * o | 4 | 4
1 & ¢ | 4 | 4
0
0 10 20 30 40

Graf 4: Korela¢ni diagram ¢. 1

Z rozlozenych bodi v grafu neni patrné, Ze by byly rozlozeny kolem kiivky. Lze proto
ocekavat, ze korelace mezi dobou praxe a Ipéni na kvalit¢ bude mala, nebot’ kolem

znazornénych bodu Ize opsat spise kruh nez elipsu.

Vybérovy koeficient korelace dostane podle vzorce:

Cry
T, =
* =¥ sV

Vysledna hodnota pak vychéazi = 0,299

Ze ziskanych vysledkt plyne, Ze hodnota vybérového koeficientu je kladnd, znaci to, ze
¢im ma lékarnik delsi dobu praxe, d4 se ocekavat, Ze bude Ipét na praxi vice nez 1ékarnik
s krat§$i dobou praxe a naopak. ProtoZe absolutni hodnota vybérového koeficientu
korelace je blizka k nule, je mezi dobou praxe a Ipéni na kvalité slaba korelace. Je zde

podstatné fici, ze hodnota 0,299 je pouze odhadem pro nazory 26 1ékarnika.
Test nezavislosti

Pfi tomto testu pouzivame statistiku:
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1.V prvnim kroku je tieba si stanovit hypotézy:

Nulové hypotéza Hy a alternativni Hj.

Ho: q = 0 (tato hypotéza znaci, Ze znaky X a Y jsou nekorelované, tedy mezi nimi

neni linearni vazby
Hi. g # 0 (tato hypotéza znaci, Ze znaky X a Y jsou korelovan¢)

2. Vypocteme hodnoty testového kritéria za pomoci vzorce:

rxyn—2

=

=1,53

1

3. Pro hladinu vyznamnosti a = 0,05 ur¢ime kvantily Studentova rozdé¢leni:

T 0,975 (24) = 2,064

Kriticky obor je W= {t: |t| = 2,064}

Hodnota testového kritéria se v kritickém oboru nerealizovala, nulovou hypotézu tedy

piijmeme na hladin€ vyznamnosti 5 %. To znaci, ze doba praxe s Ipénim na kvalité¢ neni

korelovand, tedy mezi nimi neni linedrni vazba.

Vypocet pro zjisténi korelace mezi délkou praxe a lpéni na marzi

Stejny vypocet provedeme pro zjisténi zavislosti mezi délkou praxe a Ipéni na marzi.

Opét nejdiiv musime urcit charakteristiky zkoumaného jevu.

Statisticky znak: X doba praxe (roky), Y — Ipéni na marzi (hodnoty 1-5)
Statistickd jednotka: Nazor 1¢karnika
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Zakladni soubor: VSechny nézory Iékarnikt
Vybérovy soubor: Nazory 26 1ékarnikli

Budeme vychazet z nahodné vybranych 26 lékarnik. Nahodné vybrani 1ékarnici jsou
stejni, jako jsme pouzili pro zjisStovani plnéni na kvalité. Pouzijeme proto stejnou tabulku

zpracovani datového souboru jako v predeslém piipade.

Tabulka €. 5: Zpracovani datového souboru

j Ij Zj fj fiin
1 | <02) | 1 1 | 0,038
2 | <35) | 4 6 | 0231
3 | <610)| 8 10 | 0,385
4 | <11;20)| 155 | 5 | 0,192
5 |<2Lio)| 29 4 | 0,154
26 1

V dalsim kroku, ktery bude stejny, sestavime korela¢ni tabulku pro piehlednost
zkoumanych dat.

Tabulka €. 6: Korela¢ni tabulka Ipéni na marzi

XY] 1T ] 2] 3] 4 5 [ ni
1 1 1
4 3 | 2 1 6
8 5 | 3 | 2 | 10

15,5 1 | 2 | 2 5
29 2 | 2 | 4
nj | 0 1 9 | 9 | 7 | 26

V zéhlavi korelacni tabulky €. 3 jsou hodnoty znaku Y (Ipéni na marzi), v prvnim jejim

sloupci hodnoty znaku X (doba praxe).

Ze zjisténych hodnot vypocitame pomoci kalkulacky vybérovy priméry pro hodnoty X,
Y a smérodatné odchylky.

X =11,48 [roky]

Sx = 8,66 [roky]

Y = 3,85 [hodnota]
sy = 0,88[hodnota]

Vybérovou kovarianci vypocteme podle stejného vzorce
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L n
Cxy = Z xiyvi —nxy
n—1

i=1

Vypocet v tomto piipadé vychazi:

Cxy= (X, xivi — nxy] =+ 3,33.

n—1

Kovariance je rozdilnd od nuly, z toho dovodime, Ze korelace existuje. Jeji hodnota je
kladna. Silu korelace mutzeme jako v piedeslém ptipadé odhadnout z grafu, nebo

vypoctem koeficientem korelace.

Grafické znazornéni:

Korela¢ni diagram

6
5 * o | 4 | 4
4 ¢ o 4 | 4
3 * o *
2
1 @&
0
0 10 20 30 40

Graf 5: Korela¢ni diagram ¢. 2

Z rozlozenych bodt v grafu zase neni patrné, ze by byly rozlozeny kolem kiivky. Kolem
znazornénych bodu 1ze opsat elipsu, proto je mozné odhadovat, Ze hodnota korelace bude

zhruba stiedni.

Vybérovy koeficient korelace dostane podle vzorce:
C;i"
Ve — 00 -2
o sK sY

Vysledna hodnota pak vychazi = 0,437
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Ze ziskanych vysledkt plyne, Zze hodnota vybérového koeficientu je kladna. To znaci, ze
¢im ma Iékarnik delsi dobu praxe, d4 se ocCekavat, ze bude Ipét na marzi mén¢ nez
Iékarnik s krats$i dobou praxe a naopak. Protoze absolutni hodnota vyb&rového
koeficientu korelace je n¢kde uprostied mezi hodnotami 0 a 1, je mezi dobou praxe
alpéni na kvalité¢ korelace stfedni. Je zde podstatné fici, ze hodnota 0,437 je pouze

odhadem pro nazor 26 Iékarnik!

Test nezavislosti

Pfi tomto testu pouzivame statistiku:

_ rXYyn — 2

< 1 —r=

Xy

1. V prvnim kroku je tieba si stanovit hypotézy:
Nulova hypotéza Hy a alternativni Hj.

Ho: q = 0 (tato hypotéza znaci, ze znaky X a Y nejsou korelované, tedy mezi nimi

neni linearni vazby)
Hi.q # 0 (tato hypotéza znaci, ze znaky X a Y jsou korelované)

2. Vypocteme hodnoty testového kritéria za pomoci vzorce:

rxyn—2

- =2,38

1

=

3. Pro hladinu vyznamnosti a = 0,05 urc¢ime kvantily Studentova rozd¢leni:

T 0,975 (24) = 2,064

Kriticky obor je W= {t: |t | = 2,064}
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Hodnota testového kritéria se v kritickém oboru realizovala, nulovou hypotézu tedy
zamitdme na hladiné¢ vyznamnosti 5 % a pfijimame alternativni hypotézu. Tudiz s 5 %

rizikem omylu lze fici, Ze mezi délkou praxe a Ipénim na marzi existuje linearni vazba.

Pro shrnuti miizeme zkonstatovat, Ze na hladiné vyznamnosti 5 % linedrni vazba
existuje jen mezi délkou praxe a Ipénim na marzi, nikoliv mezi délkou praxe a Ipéni na

kvalité.
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Otazka ¢. 3

S potéSenim mlzeme zkonstatovat, ze na otazku, jaké probiotické produkty nejcastéji
doporucuji svym zakazniklim, uvedlo 38 % respondentt znacku Biopron, 19,7 % vyrobky
Swiss, dale 9,9 % vyrobky Dophilus a 5,6 % vyrobky Apotex. Piesto silnou konkurenci
Vv oblasti téchto produktii nelze podceiiovat a je tieba se zamétit na nejveétsi konkurenty,

kterymi se jevi predev§im firma Swiss a Dophilus.

3 Jaké probiotické produkty nejcastéji doporucujete zakaznikum?

1.2%

4.1%_1.6%
3.9%- 4 304 '
0.9%

1.9%

2.0%
1.0%
1.4%

38,0%

Biopron B Swiss Apotex ® Dophillus 5GS
mEnterol m Lacidotik mRebiomax B TEVA B Nutrolin B
mMultilac mLactocare Bifolac Bio-kult Activac

Graf 6: Dotaznik otazka ¢. 3
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Otazka ¢. 4

Relativné méne potéSujici odpoveédi byly u stejné otdzky, kterd vSak smeétfovala na
produkty na mocové cesty, kde se na prvnim misté umistil produkt Walmark, teprve
na druhém vyrobky UROVAL, za nimi pak znacka Swiss a Apotex. Zde lze poukazat na

mezery a moznosti firmy.

4 Jaké produkty na mocové cesty nejcastéji doporucujete
zakaznikum?

3.3% 1.7% 6% 1,6% 3.6%

3,1% 1.6%

1.8%
3.6%

35.9%

W Swiss 5 Urolog. ¢aj Megafyt Walmark 5 Uroval
Lichoferisnice kapky = Blokurima m Apotex m Prostamol
Rowatines ® Lactolady 5 Cemio Brusinky APO-brusinky
GS

Graf 7: Dotaznik otazka ¢. 4
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Otazka ¢. 5

Za jednu z kli¢ovych otdzek lze povazovat dotaz na aspekty, které jsou pro prodéavajiciho
dilezité predtim, nez vyrobek konecnému spotiebiteli doporuci. Jako nejvice dilezita
byla uvadéna zkuSenost a kvalita, ddle pak spolu s marzi cena vyrobku a jako méné
dilezity se jevi servis obchodnich zéastupcu a §ife 1ékovych forem, rabat a marketingova

podpora prodeje.

Pro vysvétleni uvedu, Ze moznost kvalita byla v dotazniku popséna nejen podle
odborné studie, ale také kvalitngj$i baleni v blistrech, ale 1 ISO normy. Pod marzi
vyrobku byla myslena samoziejmé odmeéna pro lékarnu za prodej jednotlivého vyrobku.
Vysi marze stanovuje firma Valosun, nestanovuji ji jednotlivi distributofi. Distributofi
v tomto bod¢ nemaji zadny vétsi vliv na prodej, Cili zjistovat spokojenost s jejich
sluzbami nebylo relevantni. Ukolem distributorti je pouze dopravovat produkty do
Iékaren vicekrat denné. Pod moznosti Sife 1ékovych forem se skryvala forma tablet,
cucavé tablety, sirupy i rozpustné prasky. Servisem obchodnich zastupcl se v této
souvislosti mysli informovani o novych vyrobcich ale i stavajicich, dale i vytvareni
vztahl. Pod rabatem se rozumi akce, kdy zdkaznik dostane napt. 3 vyrobky, ale zaplati
jen dva, tzv. akce 2+1. ZkuSenost byla popsana nejen jako vlastni ale i jako zkuSenost

zprostifedkovana.

5 Co je pro vas dulezité predtim, nez vyrobek doporucite?
50%
45%
40% -
35% -
30% -

25% -

Podil

20% -
15% -
10% -

5% -

Kvalita  Marze Cena Zkusenost Rabat  Siielék. Servisob. Marketing
vyrobku forem zastupcli podpora

ml m2 =3 m4 w5

Graf 8: Dotaznik otazka €. 5
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Otazka ¢. 6

Z odpovédi na spokojenost 1ékarnikd s marzi je patrné, ze vyse marze u vyrobktl Biopron
je nastavena spravné. Maximalni spokojenost (hodnotou ¢. 1) uvedlo 12,9 %, mensi, ale

stale vysokou (hodnotu ¢. 2) celych 35,6 % a 30,2 % zvolilo nadpraimérnou spokojenost

(hodnotu ¢. 3).

6 Jak jste spokojen/a s vysi marze u vyrobkua Biopron?

6.4% 12.9%

5.3%

35,6%

30,2%

H] B2 03 54 m5 66

Graf 9: Dotaznik otazka ¢. 6
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7. otazka

Sedma otazka podobné jako otazka predchazejici zjisStovala spokojenost s nastavenou
vysi marze u vyrobkit UROVAL. Zde se jevi také velice vysoka spokojenost. Z toho Ize
vyvodit, Ze vysi marze ke zvySeni spokojenosti neni potieba ménit. Absolutni spokojenost
uvedlo 15,9 % (hodnota €. 1), o stupeini slabsi spokojenost (hodnota ¢. 3) zvolilo 38,4 %

a 32,9 % vybralo nadprimérnou spokojenost (hodnota ¢. 3).

7 Jak jste spokojen/a s vysi marze u vyrobku UROVAL?

m]l m2 23 W4 W5 w6

Graf 10: Dotaznik otazka ¢. 7
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8. Otazka

Dalsi otazka zjiStovala nazory 1ékarnikd na cenovy konkuren¢ni boj. Smétovala tak na
porovnani relativné objektivniho stavu, zjiSténého z porovnavacich analyz spolecnosti
Valosun se subjektivnimi nazory lékarnikl.. Piestoze tyto studie fadi vyrobek Biopron
mezi nejdrazs§i na naSem trhu, odpovédi 1ékarnikti tomu nenasvédcovaly. Jen 16,1 %
zZ nich uvedlo Biopron jako nejdrazsi, 35,5 % uvedlo Biopron jako drazsi. Tyto odpovédi
tedy spravné reflektuji skuteCnost. Zbyvajicich 48,4 % lékarnikdi povazuje cenu za

srovnatelnou nebo levnéjsi nez konkurence, coz neodpovida realité cen v 1ékarnach.

8 Zaradte prosim podle vaseho nazoru cenu vyrobku Biopron ve
srovnani s konkurenci

3.2%
12.9% 16.1%

9.7%

35.5%
22.6%

ml m2 23 m4 W5 HG

Graf 11: Dotaznik otazka ¢&. 8
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Otazka ¢. 9

Devata otdzka se tykala cen vyrobki UROVAL. Zde studie Valosunu ukazuji odliSujici
stanovisko od vyrobkii Biopron. Vyrobky UROVAL jsou srovnatelné s cenami
konkurenti, pfipadné jsou spiSe levnéjsi. V porovnani s predeslou otdzkou realitu vnima

spravn¢ mnohem vice respondentti.

9 Zarate prosim podle vaseho nazoru cenu vyrobku UROVAL ve
srovnani s konkurenci

7.5%  3.2%

ml m2 3 m4 mE5 EG

Graf 12: Dotaznik otazka ¢&. 9
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Otazka ¢. 10

Tato klicova otdzka méla zjistit nazor zprostiedkovateli na vSechny konkurenéni
produkty podle kritéria cena-kvalita. Na prvni misto 1ékarnici uvedli vyrobky
GS laktobacily, s malym rozdilem se jako druhy umistil vyrobek Biopron. Dale
nasledovaly vyrobky Swiss HR a Dophilus. Poslednim siln&j$im konkurentem se ukazaly

vyrobky od spolecnosti Apotex. V moznosti jiné byly ¢asto uvaddény produkty Nutrolin B,
Pearls.

Opét se ukazalo, Ze nejvétsimi konkurenty pro firmu Valosun, jsou produkty
GS laktobacily a Swiss HR.

10 Jaké jsou podle vas nejlepsi probiotické vyrobky (podle
kritéria cena-kvalita)?

60%
50 %
40 %
30%
20% -
10% -
0% -

Podil

ml m2 =3 m4 w5

Graf 13: Dotaznik otazka €. 10
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Otazka ¢. 11

NejlepSimi vyrobky podle kritéria cena-kvalita byly zvoleny produkty znacky Simply
You. Jako druhé vyrobky Swiss HR, tieti vyrobky Walmark. V moznosti jiné byly
nejcasteji uvadény produkty Lactolady.

Z této analyzy je patrny netspéch produktit UROVAL, coZ by mélo byt chapano
jako alarmuyjici 0daj.

11 Jaké jsou podle vas nejlepsi vyrobky na mocové cesty (podle
kritéri cena-kvalita)?
60%
50%
40%
g 30%
=W

20% -

10% -

0% -
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g ‘bgkv & &DQ *\\@ &0‘-\@ 6‘::) Qo\.ej-
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&8 cﬁ\ ‘ \‘6\\‘% < 9 v
= &
>
S
&
S
W]l m2 3 m4 ms

Graf 14: Dotaznik otazka €. 11
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Otazka ¢. 12

Tato otdzka smétovala na zjisténi doby spoluprace jednotlivych zaméstnancti 1€karen
s vyrobky Valosun nikoli na dobu spoluprace 1ékarny jako takové, tyto informace jsou

firmé Valosun znamy, a tak by bylo nadbyte¢né se na né ptat.

12 Jak dlouho spolupracujete s firmou Valosun?

2.7%

24,3%
26.4%

21.2%

25,5%

(- 2roky 3-4roky ®m5-10let ®1llavicelet mnegpolupracuji

Graf 15: Dotaznik otazka €. 12
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Otazka ¢. 13

Na otéazku, z jakého ditvodu obchoduji pravé s vyrobky Valosun se jako nejcastéjsi aspekt
ukazal s 39,3 % fakt, Ze se jedna o Gesky vyrobek. Casty se jevil také aspekt kvality

amarze. Méné¢ uvadény byl vyborny vztahy s obchodnim zastupcem, hezké obaly
a aktualni informace.

13 Z jakého duvodu obchodujete s virobky Valosun?

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Podil

ml m2 =3 m4 w5

Graf 16: Dotaznik otazka ¢. 13
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Otazka ¢. 14

Posledni otdzkou byl prostor pro vyjadreni jakychkoliv pfipominek, vyhrad nebo navrht.

Tato kolonka byla vyplnéna jen v 3,9 % vyplnénych dotaznikii.

Dva respondenti vyzvedavali fakt, ze firma podporuje brnénsky Zensky basketball.
Mezi dalsi zajimavé postiehy patii prosby o ptfichod obchodniho zastupce do jejich
Iékarny a informovani o aktudlnich informacich. Zde je na zvadzeni firmy, zda mohou
obchodni zastupci navstévovat vSechny 1ékarny bez rozdilu, ¢i si zachovat stavajici praxi
firmy a navsStévovat lékarny podle objemu prodeje a s méné efektivnimi spolupracovat

jen prostfednictvim callcentra.

2.9.2 Analyza dotazniku pro kone¢né zakazniky

Jak jiz bylo v kapitole 2. 6. uvedeno, je jisté efektivni zjiSténé nézory zprostredkovateli
prodeje konfrontovat s pohledem kone¢nych spotiebiteld s cilem zjistit, zda 1ékarnici
spravné odhadli trh a spravné vnimaji ptani a pozadavky konecnych zakaznikt. Pro tento

ucel byl sestaven kratky dotaznik smérovany specialné pro konecné zékazniky.

Jsem si védoma, Ze dotaznik v tomto piipadé nebyl poloZen reprezentativnimu
vzorku. Pfi vychazeni téchto dat jsem pracovala s 63 vyplnénymi dotazniky. ProtoZe sbér
vyplnénych dotaznikl byl na rozdil od sbirani dotazniki od zprostiedkovatelll prodeje jen
za pomoci vzdaleného vyplnéni pies internet, odrazilo se to v men$im mnozstvi

vyplnénych dotaznik.
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Otazka ¢. 1

Prvni otdzka kopirovala otdzku ¢. 8 z dotazniku pro zprostfedkovatele, kterd zjistovala

vnimani ceny vyrobki Biopron s vyrobky konkuren¢nimi.

Celych 23,4 % konecnych zakaznikl uvedlo, Ze je pro né¢ cena mnohem méné

piijatelna ve srovnani s konkurenci a 38,8 % Ze je cena o néco méné piijatelna.

K porovnanim z Setfeni nazoru lékarniki ptipomenu, ze 16,1 % uvedlo jako
nejdrazsi, 35,5 % jako vice drahy a 22,6 % jako nadprimérné drahy. Zbyvajicich 25,8 %

respondentli uvedlo, ze je levnéjsi nez konkurence.

Jak je vySe zminéno, pies 25 % lékarniki fadilo vyrobek jako levnéjsi, zatimco
zakaznici jen z 9,7 %. Lze tedy zkonstatovat, Ze lékarnici v tomto piipadé piesné
neodhadli nazor kone¢ného spotiebitele. Je dulezité zminit, ze ale ani vSichni zdkaznici

pfesné nevnimaji, Ze se jedna o nejdrazsi vyrobek na trhu.

1 Je pro vas cena naseho vyrobku Biopron prijetelnéjsi ve
srovnani s konkurenci?
199 3.5% 5,
23.4%
26,2%
38,8%
=5 O mnoho piijatelnési O néco pijjatelné)si = Je srovnatelna
Onéco meéne pijjatelnd  ®mMnohemméné piijatelna M Nevim

Graf 17: Dotaznik pro kon. zakazniky otazka ¢. 1
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Otazka €. 2

Druhd otizka obdobné jako predesld, kopirovala otizku ¢ 9 =z dotazniku pro

zprostiedkovatele a zkoumala cenovou konkurenci vyrobku UROVAL.

Z grafu je patrné, ze pro 14,8 % respondenti je cena vyrobki UROVAL o mnoho

piijatelnéjsi nez konkurencni vyrobky, 35,9 % uvedlo, Ze je o néco piijatelné;si.

Opét pripomenu, ze v 7,5 % je pro zprostiedkovatele vyrobek nejlevnéjsi, pro

16,1% o néco levnéjsi nez konkurence a pro 21,5 % nadpriimérné levny.

Pouhych 3,4 % zakaznikli uvedlo, Ze je vyrobek mnohem méné pfijatelny
a 13,2 % o néco méné piijatelny. 3,2 % zprostredkovatelti vnima, ze je nejdrazsi a 20,5%
ze je vice drahy. Z této otazky mizeme zkonstatovat, ze v porovnani s piedeslou otazkou
mnohem vice 1ékarniki odhadlo nézor konecnych zakaznikl a vlastné tak realny stav cen

v 1ékarnach.

2 Je provas cena naseho vyrobku UROVAL prijetelnéjsi ve
srovnani s konkurenci?
4o, 5%

34 14.8%

35.9%

=5 O mnoho piijatelnési O néco pijjatelné)si = Je srovnatelna

Onéco meéne pijjatelnd  ®mMnohemméné piijatelna M Nevim

Graf 18: Dotaznik pro kon. zakazniky otazka &. 2
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Otazka ¢. 3

Tato otazka kopirovala otdzku ¢. 10 z dotazniku pro zprosttedkovatele. Zamérem této

otazky bylo porovnani nazort podle kritéria cena-kvalita.
Ve valné vétSin€ se nazory obou skupin respondentil ztotoziiovaly. Zakaznici
uvadeli nejvice produkt Biopron. Zavérem lze ale fict, Ze v tomto piipad¢ lékarnici

naprosto spravné precetli nazor trhu.

3 Jaké probiotické produkty kupujete/byste si koupil(a) na
zakladé kritéria cena-kvalita?

8% 5.4%

6,
13,3%
21.6%
18,5%
2,6%
26.8%

m BioGaia = Dophilus = Swiss HR mTEVA
® RowaPharmaceutical Biopron = GS Laktobacily = Apotex

Graf 19: Dotaznik pro kon. zakazniky otazka ¢&. 3
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Otazka ¢. 4

Tato otdzka z dotazniku pro zprostiedkovatele kopirovala otazku ¢. 11. Podobné jako
v predchozi otazce se, jak u zakaznikil, tak u Iékarnikd objevovaly v podobné cetnosti
stejné vyrobky. Lze zkonstatovat, Ze 1€kérnici 1 tady spravné odhadli nazor konecnych

zakazniku.

Vysvétlenim shody podle mé neni takova znalost kvality vyrobkl zdkaznika jako
u lékarnikd. Podle mé se jedna o efekt, Zze to co zakaznik uziva, povazuje za nejlepsi

a nezvazuje uz jina kritéria.

4 Jaké produkty na mocové cesty kupujete/byste si koupil(a)na
zakladé kritéria cena-kvalita?

6.3%
4,6%

24.1%

334%

19.6%

30.4%

B Walmark = SwissHR ®Simply You ®RowaPharmaceutical Uroval mGS = Apotex

Graf 20: Dotaznik pro kon. zakazniky otazka ¢. 4
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Otazka ¢. 5

Zamérem této otazky bylo zjistit dalezitost postaveni lékarnika v obtizném momentu

rozhodovani zédkaznika ke koupi a pomoc pii konkrétnim vybéru produktu.

Asi neptekvapi relativné velké procento, které¢ uvedlo, Ze ze 42,5 % v ptipadé
probiotickych produktid si zdkaznici nechaji doporucit né&jaky vyrobek od lékarnika,
24,1 % uvedlo, Ze je to na zaklad¢ doporuceni od Iékate, 12,6 % tak ucinilo na zaklad¢
doporuceni od znamych a 17,6 % podle marketingu tedy napf. reklamy v televizi, nebo

jiné formé a 3,2 % uvedlo, ze si zminény vyrobek jesté nekoupilo.

Nézor, ze klicovou ulohu v momentu rozhodovéani ke koupi hraje 1ékarnik, se

potvrdil, proto povazuji za velice spravné spolupraci firmy zaméfit prave na lékarniky.

5 VySe zminény probioticky produkt jste si poprvé zakoupil(a) na
zaklade?

3.2%

42.5%

Doporuceni od lékaie = Doporuceni od lékarnika Doporuceni od znamy ch

u Marketing H Jiné: § Zatimnekoupila

Graf 21: Dotaznik pro kon. zakazniky otazka ¢&. 5
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Otazka €. 6

Tato otazka byla konstruovana stejn¢ jako otazka predesla. Velké procento uvedlo, Ze si
vyrobek zakoupilo na zdklad¢ doporuceni od I€kate, dulezitou roli hraji i doporuceni od
Iékarnika, neptekvapilo, Ze za vyznamné lze povazovat doporuc¢eni od zndmych
arelativné mensi procento oslovenych ovlivnila marketingovd podpora, 7,2 %

dotazanych si zminény vyrobek jesté nekoupilo.

6 VySe zminény produktna mocové cesty jste si poprvé zakoupil(a) na
zaklade?

7.2%

12.8%

20.1%

26.4%

= Doporuceni od lékaie mDoporuceni od lékarnika Doporuceni od znamy ch

u Marketing 5 Jiné: § Zatimnekoupila

Graf 22: Dotaznik pro kon. zakazniky otazka ¢&. 6
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Otazka ¢. 7
Posledni otazka v tomto dotazniku byla zndmo metodou Net promoters score.

Takzvanych propagatorti bylo 43 %, pasivné spokojenych 46% a kritikii 11%.
Hodnota NPS pro Valosun tak vysla 32. To znamena, ze hodnota loajality zdkaznika je
relativné vysokd. AvSak uvadi se hodnota NPS pod 40 jako nizka loajalita, ktera

neumoziuje rast bez vyznamnych nakladi ¢i investic.

7 Do jaké miry byste doporucil(a) svym piatelim a znamym vyrobky
spolecnosti Valoun?
11,0%
43.,0%
46.,0%
1-6 m7-8 ©9-10

Graf 23: Dotaznik pro kon. zakazniky otazka ¢. 7

2.9.3 SWOT analyza

Na zéklad¢ rozpracovani v kapitole 2.2 v teoretické Casti je vhodné hodnoceni postaveni

firmy na trhu a analyzu konkurence vytvofit pomoci SWOT analyzy.

V oblasti produktii zamétujicich se na stfevni mikrofléru a mocové cesty lze za
silné stranky povazovat zejména fakt, ze firma Valosun je zikazniky a odbornou
vefejnosti vnimana jako spolehlivy, rozvijejici se partner, majici dlouhodobé fungujici
vztahy s jednotlivymi prvky logistického fetézce. Prodeje v hlavnich fetézcich 1ékaren

(40 % obratu) a zaroven timto nenarusené prodeje v ostatnich 1ékarnach (60 % obratu).

Dalsi prednosti je stabilizovany, kvalifikovany a schopny kadr pracovnikd na
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vSech pozicich, o ktery firma pecuje prostiednictvim rtiznych firemnich benefitt, Skoleni

1 vytvafenim vhodnych podminek pro fadny vykon prace.

V orientaci na Ceského zdkaznika lze za silnou stranku povazovat i fakt, Ze se
jedna o ceskou firmu na ¢eském trhu. V neposledni fad¢ v oblasti vyrobki podporujicich
sttevni mikrofloru a mocové cesty ma firma znacnou skalu produktii uréenou témét pro

vSechny skupiny zakaznik.

Mezi slabé stranky patii vedle malé investice do reklamy i generovani trzeb pouze
ze dvou stézejnich vyrobkl. Proto doporucuji rozsifit ziskové segmenty (zaméfit se
napi. na zily, imunitu, klimakterium, prostatu). Dal$i slabou strankou se jevi zplsob
prodeje Vv hlavnich fetézcich 1ékaren, kdy spoluprace trva pouze 1 rok, poté probihaji

opakovana vybérova fizeni.

Za dal$i nedostatek Ize také povazovat, ze si Valosun a.s. malo zakladd na
spokojenosti zakaznikli. Firma nikdy neprovadéla analyzu spokojenosti zdkaznikii. Déle
je tifeba upozornit, ze v ramci spoluprace s lékarnami nepokryji vSechny lékarny, ale
vybér oslovenych lékaren se d&je podle velikosti trzeb. Coz s ohledem na budouci

moznosti prodeje a strategické vize firmy Ize také vnimat jako slabinu.

Za prilezitosti firmy lze vnimat moZznost rozSifovani trhu prostiednictvim
neoslovenych 1ékdren nejen v rdmci CR a SR, ale také vzdalenéjSich mist. Mezi dalsi
Sance pro rozSifovani segmentu trhu spatfuji neustalé hledani tzv. bilych mist, tedy téch

dér na trhu, které nikdo neobsluhuje jako naptiklad specidlni baleni Biopronu pro téhotné.

Mezi piedvidatelné hrozby firmy urcité patii stale agresivnéj$i konkurence

a ptipadny konkuren¢ni boj.
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3 Vlastni navrhy FeSeni na zlepSeni

V této Casti uvedu konkrétni navrhy feSeni. Zaroven také divody volby pravé tohoto
zpusobu navrhovaného feSeni, jeho klady i1 zépory, pfinosy (zejména ekonomickeé).

Ve vybranych ptipadech pak podminky aplikace nebo doporuc¢eného postupu.

3.1 Navrhy stanovené na zakladé zjiSténi z dotazniku pro

zprostiredkovatele

V ramci probiotickych produktii bylo zjiSténo, Zze znacka Biopron si mezi konkurenty
vydobyla silné postaveni. Mezi nej€astéji doporu¢ované konkurenty by se z odpovédi
Iékarnikt daly zatadit vyrobky firmy Swiss a vyrobky znacky Dophilus. V ramci tohoto,
navrhuji zaméfit se dikladnéji praveé na tyto dv€é znacky. Pfredmétem zaméfeni by mélo
byt pfedevSim cena, jejich marketingova propagace i slozeni produktii. Tedy poznatek,
jestli jsou na zaklad¢ studii srovnatelné kvalitni s vyrobky Biopron, dal$i zajimavy
ukazatel je 1 jejich podoba spoluprace s lékarniky a samoziejmé vySe marze.
Predpoklddam, Ze podrobna analyza nejvétSich konkurenti by pfinesla uZitecné
informace, na jejichz zakladé by se mohly realizovat konkrétni kroky, které by ted’ bylo

pfedcasné stanovovat.

U produktii na mocoveé cesty vysledky znacky UROVAL neslavily tak velky
uspéch v porovnani s produkty Biopron. ZSetieni bylo zjisténo, Ze nejvétsim
konkurentem jsou vyrobky firem Walmark, poté Swiss a Apotex. I zde bych proto
navrhovala zaméfit se praveé na tyto tfi znaCky vyrobkl a zjistit tak, v ¢em konkrétné jsou
pravé tyto vyrobky lepsi. I pfes odliSnost produktii bych postupovala stejné, jak
u vyrobku Biopron. Zaméfila bych se hlavné na vyrobky Swiss, nebot’ pravé ony jsou
velkymi konkurenty iV oblasti probiotik, coz znaci, ze tato firma ma vaci konkurenci

jednoznacéné néco navic.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Zze pro zprostiedkovatele je kritérium
kvality jedno z nejdulezitéjsich ve spojeni se zkuSenosti, at’ uz se jedna o zkusSenost
vlastni ¢i zprostfedkovanou. Proto je pro zvyseni spokojenosti zprostiedkovatelt dulezité
udrzet si vysokou kvalitu vyrobkd Biopron. Firma Valosun disponuje vzorky produktt

Méd’a, Uroval Akut po 10 tabletach. Pro zvySeni zkuSenosti s vyrobky navrhuji rozdavani
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vzorktli na akcich pro Iékare a Iékarniky. Kazdy obchodni zastupce by nabizel tyto vzorky
k vyzkouSeni a touto formou zvySoval zkuSenost nejenom lékarniki, popt. 1ékaiu, ale
samoziejm¢ i konecnych spotiebitelt. Jako konkrétni ptiklad navrhu uvedu rozdavani
vzorkli zdarma na akci, kterou Valosun v roce 2014 sponzoroval "Vysoka latka“ v OC

Olympie.

V zadném ptipad¢ vSak nelze podcenovat podporu prodeje v podobé marze ¢i
kvalitniho marketingu. V rdmci provedené¢ho focus groupu se jevila jako nejucinnéjsi
anejzadangjs$i od lékarnikti pravé reklama, idealné v televizi. S ohledem na velkou
financni naroc¢nost, je na zvazeni firmy, zda se vyplati takovouto formou zvySovat
spokojenost zprostfedkovateli a zarovein podporu prodeje konecného spotiebitele.
Je nepochybné, Ze s takovouto propagaci by si lékarnici usetfili mnoho prace, ale firmé
Valosun by toto vyrazné zvysilo naklady. Z Setfeni focus groupu se to ovSem jevi jako
zprostiedkovatelem nejzadanéjSi prostiedek. Naopak jako méné dulezité aspekty se

objevily Site 1ékovych forem, rabat a servis obchodni zastupcii.

V minulosti firma Valosun zaplatila za reklamu spusténou celkem 4 krat v ramci
potadu Snidame s Novou asi 200 tisic korun. V letoSnim roce se dne 10. 4. 2015
uskutecnila reklamni rozhovor v potadu Sama doma na CT 1. Vzhledem k velkému
dopadu téchto dosavadnich akci navrhuji rozsahlou televizni kampan cilenou na znacku
UROVAL. Segment urologie je celkové velmi citlivy na komunikaci v médiich
(min. 80% zakaznika tvofi zeny, Zeny ve veékové skupiné 30+ let). V tomto véku Zeny
a) peCuji o déti, b) peCuji o rodinu, ¢) ve vys$sim veéku jsou castéji konfrontovany
s urologickymi obtizemi. Firma ma na tuto kampan v roce 2015 vymezeno asi 8 miliond
korun. Kampan Vv této cenové relaci vychazi asi na 2 mésice. Konkrétni navrh se vaze
k televiznim kanalim Prima group - Prima, Prima COOL, Prima ZOOM, Prima LOVE,
Oc¢ko, Otko GOLD, Barrandov. V obdobnych kampanich se suspéchem pouziva
provazani komunikace na mista prodeje (pfesné oznaceni nastroje je Tag-on). Vzhledem
Kk historickym skute¢nostem firmy a k velikosti fetéze (dle pocétu lékaren) stoji za
projednani spojeni navrhované televizni kampané s fet€ézcovymi Iékarnami ,,Moje
lI€kdrna* zminovanou formou Tag-on. V pribéhu vysilani musi mit Valosun maximum
sdéleni 1 v ostatnich komunikac¢nich kandlech — letdky, magaziny, PR c¢lanky.
Z celkového rozpoctu navrhuji na TV kampan umistit 80 % prostiedkt, do komunikace

Vv ostatnich médiich investovat 20 % planovaného rozpoctu.
Planovany rozpocet ¢ini nadklady na TV kampail S vyrobou spotu 3 miliony K¢.
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Planované piinosy v nasledujicich 12 mésicich této investice je nutno rozdélit do
a) finan¢nich - navySeni trzeb stavajicich vyrobkid o 15 % a za b) nefinan¢nich - zvyseni
povédomi o znacce. Spolecnost musi pocitat s tim, ze dopady této kampané (povédomi
0 znacce) se bude vracet dlouhodobé¢, tzn. i po horizontu 1 roku. Efektivita by méla byt
pocitana ihned po probéhnuti kampané a potom vzdy v period¢ tfech mésicti po dobu
maximaln¢ 3 let. Bod zvratu investice je vycislen po jednom roce na 3 miliony K¢.
Zékladnim zamérem navrhu je posilit segment urologie. To znamena, ze spole¢nost by
meéla byt a je pfipravena za popsanych podminek tuto investici opakovat v nasledujicich

tfech letech.

Podporu zvysovani spokojenosti bych tak postavila na 3 zakladnich bodech. Prvni
by tvorila vySe zminéna TV kampan, druhy letdkova akce v podobé spoluprace
Slékdrnami a déale oznaCeni pifimo v mist¢ prodeje v jednotlivych Iékarnach
prostfednictvim roll-up systému. Po prob&hnuti kampané je nejdulezit&jsi ji vyhodnotit
s nasledujicimi o¢ekavanimi - zvySeni prodeje o 3 miliony korun a dlouhodoby nartst
prodeji znacky UROVAL. Vyhodnoceni je nutné provést do vSech detailt, protoze pouze

z nich Valosun pozna své silné/slabé stranky.

vvvvvv

vyrobkll. U obou znacek byli 1ékarnici nadmiru spokojeni, proto neni tfeba zménu vyse
marze zvazovat a to i za cenu, ze by pfipadné uSetfené penize byly investovany do

reklamy.

Ohledné zjistovani nazoru na ceny vyrobkl Biopron a UROVAL zavladl zvlastni
nazor 1ékarnikli 1 zékaznikl. Skutecnost, Ze vyrobek Biopron je jeden z nejdrazsich
produktti na trhu, skoro polovina, jak lékarniki, tak izakaznikti nevnima. Pro firmu
Valosun je to uréité dobfte, proto v ptipadé vyrobki Biopron navrhuji cenu takto rozhodné

zachovat.

Cenu vyrobki UROVAL doporucuji zachovat na niz§i hranici, nebot
z dotaznikového Setfeni vyrobky dopadly ve srovnani s Biopronem hute. Z hlediska
relativné nespravného vnimani cen jak zprostfedkovatelt, tak i1 zdkazniki by se
0 ptipadném zdraZeni, které by se promitlo ve vétSich vydajich na reklamni kampan, jisté

dalo uvazovat. Pfesto se domnivam, ze jakékoli zmeény ceny vyrobku nelze doporucit.

Podle kritérii cena-kvalita zvolili 1ékarnici jako nejlepsi probiotické vyrobky

GS laktobacily, tésn¢ Biopron, dale Swiss, Dophilus a nasledné¢ Apotex. Vyrobky Swiss
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a Dophilus byly uz nej¢astéji doporucovany lékarniky. Opét se tak ukézalo, ze nejvetsSimi
konkurenty pro firmu Valosun jsou tak tyto dvé znacky. U téchto dvou vyrobka bych se
opét zaméfila na Kvalitu v porovnani s jeji cenou a pokusila bych se co nejvice priblizit
filosofii téchto firem. Kone¢nému konkrétnimu ndvrhu musi piedchazet analyza
konkurence obvykla pro sledovanou firmu. Valosun dlouhodobé pouziva a zdokonaluje
zavedeni know-how VPAK (Vykon; Portfolio zdkaznikt; Aktivity; Kompetence, od

spole¢nosti Mercury International).
V navaznosti na pouzivanou praxi je nutné analyzovat:
1. AKTIVITY

a) Pocet aktivit (mnozstvi, kvantita a frekvence) = pocet navstév 1ékaren,

1ékafa, nemocnic

b) Zaméieni aktivit - navstév dle typu zakaznika (lékarna/lékat/nemocnice)

a dle produktu (probiotika a urologie),

c) Kvalita provadénych aktivit — zde zméfit pomérem poctu objednavek

vyrobkii/pocet navstév celkem.

2. KOMPETENCE - jsou zakladem pro vyvijeni aktivit, zaméfovani se na zakaznika
(ureni si konkrétniho portfolia zdkaznikil) a dosahovéani prodejnich vysledkl (obrat,

podil na trhu apod.)
a) Zdroje
i. Dovednosti, znalosti, pouzivané pomticky
ii. Analytické dovednosti (konkurence X zakaznik)
iii. Prodejni dovednosti — cela problematika
iv. Planovani
V. Kontaktni schopnosti
b) Motivace, determinace hlavné obchodnich reprezentantt
I. Nasazeni
ii. Chut, touha obstat, vyhrat
iii. Sebeduvéra
Po sestaveni této analyzy bude klicové nalézt pfi¢inné souvislosti uspéchu

87



konkurence. Porovnanim s dosavadni praxi Valosunu vznikne sada doporuceni ke
zménam, které po odsouhlaseni se vV ramci firemni kultury zavedou, pozméni a budou

realizovat. Doporucuji podobné analyzy aktualizovat 1 x ro¢né.

Nejlepsimi vyrobky na mocové cesty byly podle kritéria cena-kvalita zvoleny
produkty Simply You, jako druhé Swiss a tfeti vyrobky Walmark. Vzhledem
k relativnimu netspéchu znacky UROVAL, zde spatfuji nejvétsi mezery a zaroven

nejvetsi moznosti. Tyto mezery bych vyplnila vySe navrhovanou televizni kampani.

Jako nejdulezitéjsi diivod, pro¢ pravé 1ékarnici obchoduji s vyrobky Valosun se
ukéazal fakt, Ze se jednd o cCesky vyrobek, dal§imi divody byla kvalita a marze.
Domnivam se, Ze se jedna o tii zdkladni aspekty vedouci k dobré a dlouhodobé spolupréci
na ¢eském trhu, na kterych je mozné stavét i v budoucnu. Proto navrhuji udrzet si nadale
vysokou kvalitu vyrobkl Biopron a UROVAL pfi stavajici cené. Z Setfeni vyplyva, ze
Iékarnici spatfuji vyrobky UROVAL jako méné kvalitni. Toto tvrzeni odborné studie
jednoznaéné vyvraci. Vyrobek obsahuje maximalni mnoZstvi brusinek, které povoluje
legislativa, vice kvalitni jiz tak byt nemtze. Proto navrhuji pomoci obchodnich partnerd
zahajit osvétu ohledné vysoké kvality tohoto vyrobku mezi 1ékarniky a to tak, aby o ni

nebylo pochyb, tedy konkrétnimi ¢isly o sloZeni vyrobku.

Nekteti Iékarnici v oteviené otdzce zadali o ptichod obchodniho zastupce do jejich
1ékarny a lepsi komunikaci o aktudlnich informacich. Valosun ma koncepci, Ze obchodni
zastupce posila jen do Iékdren s nejvétSimi obraty (kategorizace lékaren) a s méné
efektivnimi spolupracuje prostfednictvim callcentra. Ze zavéri provedeného vyzkumu lze
pfedpokladat, Ze navstévnost lékaren i1 s mensimi obraty by vedlo k ziskani vétsi
spokojenosti 1ékarnikd. Musime si uvédomit, Ze pravdépodobné stejn¢ uvazuji
I konkurenéni firmy, a tak by se mohla navstéva alespon jednou ro¢né kazdé 1ékarny bez
rozdilu vyplatit dvojndsobné. Samoziejmé o méné vyznamnych novinkach by postacilo
informovani callcentra. S vysokou pravdépodobnosti, se tak Valosun postavi do pozice
mozna jediné firmy, které zélezi, bez ekonomickych hledisek, na spokojenosti vSech

lékaren.

Firma podporuje brnénsky zensky basketball, ktery po ni nese svlij nazev tymu.
Zajimavym poznatkem tak bylo, Ze kazdy ma oznaceni Valosun zafixovany pravé
S pojmem basket, ale bohuzel uz ne tolik s pojmy Biopron, nebo UROVAL. Vzhledem

ke scéné nejvyssi soutéZze panského brnénského basketbalu bych doporucila sponzorovat
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i jej. Aktualni sponzor nejvyssi soutéze brnénského muzského tymu plati zanedbatelnou

Sastku.

Jako vhodné se jevi zacit vice spolupracovat s jednotlivymi velkymi fetézci, jako
jsou v dnesni dobé naptiklad 1ékarny Dr. Max., BENU a Chytra 1ékarna. Je tieba si
neustdle pfipominat, ze pravé zameéstnanci lékaren nejvice ovlivni, jaky vyrobek
si zakaznik koupi. Osloveni vSech fetézcu by mél byt prvni krok, vyjednavani podminek
do uvadéni zbozi do letakl a ptipadné stanovovani akénich cen, ¢i jind forma spoluprace

uz je na zvazeni marketingového oddéleni firmy.

3.2 Navrhy stanovené na zakladé zjisténi z dotazniku pro kone¢né

zakazniky

Hodnota Net Promoter Score vysla 32. Uvadi se, Ze pokud je hodnota NPS pod 40 jedna
se o nizkou loajalitu. Navrhuji snadné porovnani vysledkti ostatnich konkuren¢nich firem
Z tohoto odvétvi. Na zakladé tohoto zjisténi bych nésledné doporucila ptipadné véetsi

investice do spokojenosti a tim i loajality zakazniku.

Jednotlivé kroky mohou spocivat v samotném zvySovani spokojenosti konecnych
zékaznikdi, coz neni tématem této bakalarské prace, proto to ani nebylo obsahem
dotazniku pro konecné zékazniky. Co se ty¢e mé vlastni zkuSenosti s vyrobky Valosun,
vyzkousela jsem vyrobky UROVAL manosa, UROVAL pastilky, Biopron M¢éda,
prebiotickou vlakninu, Biopron 9, Biopron 9 Premium, Biopron Respiron, vyrobek
Naturfood, Proimun Forte a produkt Stevia. V pozici kone¢ného zédkaznika mizu uvést

své vytky s jednotlivymi produkty.

Jako prvni bych uvedla nedostatek produktu UROVAL manosa, kde jednotlivé
tabletky jsou podle mého nazoru pftili§ velké, a tak se nesnadno polykaji. Pro nékoho, kdo
je zvykly tabletky polykat bez zapiti vodou je to skoro nerealné, avsak i pii zapiti vodou

mi délalo problém prasek spolknout.

Nejveétsi vytku bych sméfovala na prebiotickou vldkninu. Jeji baleni je v plastové
krabicce, kde je ptiloZena relativné velka odmérka na davkovani. OvSem tento kelimek,
kdyz je odmérka po otevieni pouzita nelze vlozit zpatky, protoze je zasypan az po okraj,
a tim padem nejde pres obsah kelimku spole¢né s odmérkou uzavtit. Naprosto stejny obal
a odmérku ma vyrobek Naturfood. Proto navrhuji bud’ zvétsit kelimek, nebo pouzit jinou

odmérku, ktera sice bude drazsi, ale funkCni, ¢i nevkladat zadnou a konzumentovi
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piepocitat davku na klasickou kavovou 1zicku.

Dalsi kritiku mam ohledné vyrobku Biopron Méd’a, ktery je uren primarné pro
déti. Jedna se produkt, ktery je balen v blistrech, ale neni uz kvuli pfichuti nikterak
potazen, a tak se produkt pfi vytazeni z blistru neptijemné droli. Nedovedu si ptedstavit,
ze by mi napiiklad 7 leté dit¢ d€lalo kazdy den pii vytahovani tohoto produktu z blistru

nepoiadek.

Posledni vytku mam vi¢i vyrobku Biopron Respiron, ktery je baleny v saccich.
Sacky presto, Ze jsou na kraji vyznacené na odtrzeni, ne vzdy roztrhnout jdou a ¢lovék je

tak donucen si vzit nlizky.

Tyto vytky z hlediska koneéného zakaznika povazuji za dost podstatné a finan¢né

relativné nenaroc¢né, proto doporucuji firmée se jimi vazn¢ zabyvat.

3.3 Navrhy stanovené na zakladé celého vyzkumu

Na zaklad¢ teoretickych poznatkt i praktického vyzkumu navrhuji v souvislosti
s uzivanim antibiotik realizovat reklamni spoty do ¢ekaren u praktickych Iékati. Kdy ma
pacient pom&rné hodné ¢asu vnimat i tyto impulsy. Presto se v§ak domnivam, Ze reklama
v podobé¢ plakati by nebyla tak Gi¢inna jako vystizny spot v televizi umisténé v cekarné
(aktivity Mediapharma). Dostane-li pak pacient v ordinaci antibiotika, probiotika

V podobé Biopronu by mu tak v hlavé rozhodné utkvély.

Pifed natoCenim takového spotu navrhuji nejdiive projednat s Mediapharma
podminky spoluprace. Po zajisténi piijatelnych cenovych kritérii zainvestovat do natoceni
kratké reklamy vSeobecné o vyrobkach Biopron s tim, Ze by byl vyzdvihnut Biopron 9
Premium jako nejobecné&ji pouzitelny vyrobek k ATB. Spot vtomto mize byt
informativniho charakteru. Zpétné je tfeba pocitat i s urcitou kontrolou spolupréace (pocty
ordinaci, ¢etnost odvysilani...). Z kontroly, kterou jsem realizovala u své I1ékarky, byla

televize zapnuta u 4 z 6 navstév.

Jako dalsi ukol pro marketingové oddéleni spatiuji spolupraci s autory odbornych
publikaci tykajicich se otazek zdravi. Domnivam se, zZe jde o zodpovédny segment trhu,
ktery kdyz si koupi odbornou publikaci na toto téma, jisté bude dbat rad a pokynti autora.
Naptiklad MUDr. Igor Bukovsky, PhD ve své knize Ndvod na prezZiti pro Zenu uvadi, ze

finsky vyzkum z roku 2009 ukazal, ze Zeny, které v dobé t€hotenstvi pravidelné uzivaly
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probiotika me¢ly 12 mésici po porodu v porovnani s ostatnimi vyrazné¢ mensi podil
vnitiniho tuku, tedy mensi obvod pasu o nékolik centimetri.?* Jsem piesvédcena, ze na
toto slySi kazda Zena. Proto navrhuji zacit vyrabét specidlni baleni uréené jen pro té¢hotné
s informaci na obale o vysledku tohoto vyzkumu. Déle navrhuji zaméfit se vice na tento
segment trhu konkurenty naprosto neobsluhovany a z pohledu zodpovédnosti za sebe,
svoji krasu, nésledky téhotenstvi 1 zdravi ditéte za velmi lukrativni. V podob¢ spoluprace
s autory nejruzngjSich brozur, které si z ¢ekarny u gynekologa domi odnese snad kazda
zena 1 publikaci uréené pro t€hotné. Jsem piesvédCena, ze investice do tohoto produktu

i reklamy se firm¢ jisté n€kolikrat vrati.

Dale navrhuji, aby se vytipovali jednotlivi autofi odbornych publikaci a postupné
oslovovali nejen s variantou finan¢ni odmény, ale piedev§im moznosti vyzkouset
jednotlivé produkty, tak aby si mohli sami ovéfit jejich ucinky a diky tomu byt
0 doporuceni tohoto produktu ve své knize zcela presvédceni. Konkrétné navrhuji Jana
Hnizdila jako autora bestsellerové knihy s nazvem Zarikavac nemoci: Chcete se lécit
nebo uzdravit?, nebo dale spole¢né autory knihy Svét prirodnich antibiotik: Tajné zbrané

rostlin, pana Josef Jonase a Jitiho Kuchare.

O zdravi téz velmi intenzivné dbaji sportovci, proto navrhuji zaméfit se i na tuto
skupinu a investovat do vétsi informovanosti o novém produktu Biopron sport. Protoze se
0 podporu prodeje z ¢asti mohou starat i jednotlivé 1ékarny navrhuji v budoucnu vyuzivat
pranikovych cen, kde zisky firmy budou jen velmi malg, ale vyrobek se rychleji dostane

do podvédomi zékaznika.

V ramci podpory nového produktu Biopron sport navrhuji kontaktovat jednotlivé
tymy - jejich trenéry, maséry a ptipadné i fyzioterapeuty, s nabidkou spoluprace na tii
roky. Zameéfila bych se na prvoligové tymy (s nejvétsi ¢lenskou zakladnou) S moznosti
dodavani tohoto vyrobku kazdému clenovi tymu po dobu 6 mésicti. Kazdy sportovec
(hlavné kolektivnich sportit) si je védom, Ze zépasy byvaji ¢asto odkladany kvili sttevnim
potizim hracl, coz by Biopron sport zabranil. Tento vyrobek obsahuje 9 probiotickych
kment, prebiotika, a navic pro aktivni lidi/sportovce dilezit¢ mineralni latky hot¢ik,
zinek a vitaminy Bl a B6. Od takovéto nabidky ocekavam, ze se s kazdym tymem
domluvi alespoii jeden billboard ve sportovni hale, kde se v prubéhu roku pii

vyznamnych utkani tymu prostiida vétsi mnozstvi divaka, tedy potencialnich zakaznikd.

# BUKOVSKY L. Navod na pieziti pro Zzenu. Bratislava: Ambulancia klinickej vyzivy, 2014, s. 109.
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Ale hlavné pozitivni osobni zkuSenost 1 500 lidi zvyklych se aktivné starat o své zdravi.
Vyc¢isleni tohoto navrhu sc¢ita cca 150 tymu, cca 1 500 sportoveu, cca 9 tisic ks baleni

produktu ro¢n¢. Celkové naklady tak vychazeji na 3 roky cca 5-6 miliont K¢.

Jako hlavni finan¢ni pfinos tohoto ndvrhu ocekdvam ve zvySeni trzeb tohoto
vyrobku v horizontu 3 let ve vysi min. 5 milioni K¢. Jako nefinan¢ni pfinos je zvySeni
znalosti znacky Biopron. Dal§i nefinan¢ni piinos spatfuji Vv rozsifeni povédomi
0 problematice probiotik u aktivnich lidi (sportovcil), a dale §ir§i populaci v CR.

Jakékoliv zkraceni navratnosti bude benefitem v planované efektivnosti této investice.

Valosun v minulosti investoval do aplikace ,,Chivicka BIOPRON® pro chytré
telefony. Po vice nez roce provozovani ma aplikace ptes jeden tisic stazeni. Cilova
skupina byly Zeny na mateiské dovolené. Aplikace obsahuje i prostor pro zasilani
obchodnich sdéleni. Po uvedené dobé neméd Valosun detailni vyhodnoceni piinosi
popt. ndvrhll na zdokonaleni a rozSifeni stavajiciho systému (rozSifeni o atraktivni
aplikaci i pro starsi vékové skupiny zen). Bez analyzy stavajicich vysledki a zhodnoceni
konkuren¢nich nabidek nemtize vzniknout kvalitni navrh, jak pokracovat. Valosun proto

nejdiive potfebuje zhodnoceni fungovani aplikace pro chytré telefony.

V neposledni fad¢é navrhuji oslovit veterinarni kliniky s novinkou probiotika pro
psy a kocky, kde se domnivam, Ze svému mildckovi po operaci majitel také odiekne jen
malo co. V tomto ptipadé stejné tak navrhuji vyuzit prinikovych cen. Pfi realizaci tohoto
navrhu, bych doporucila obratit se nejdiive na brnénskou veterinarni kliniku sidlici

v Kralov¢ Poli a nasledné oslovit dalsi podobna zatizeni.

S ohledem na to, Ze firma nikdy Zadny prizkum trhu neprovadéla, navrhuji
nespoléhat se na tvrzeni, Ze v ramci koeficientu spokojenosti zdkaznika staci jen feSit
reklamce. Domnivam se, Ze 1 kratkodoba spoluprace s budoucimi bakalafi, magistry ¢i
doktorandy v ramci svych zavérecnych praci by mohla byt dostatecné vymluvnym
ukazatelem a finan¢né pro firmu velmi pifijemnym zdrojem informaci. Navrhuji proto
zacCit spolupracovat s vybranou brnénskou fakultou a zajistit si tak relativné mladé

a nadSené brigadniky zadajici praxi za malé naklady.

V piipadé dohod o provedeni prace, se neplati socidlni a zdravotni pojisténi, takze
naklady na takové zaméstnance jsou mnohem mensi nez pfi zaméstnani nékoho na hlavni
pracovni pomér. U zpracovavani diplomovych praci neni odmény potieba zadné, naopak

vdécny bude student, ze ma pro koho svou praci zpracovavat. Pii vétSim poctu je tieba
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pocitat s ndklady na cast jednoho zaméstnance, ktery by se musel t€émto studentiim
systematicky vénovat. Tyto naklady na zaméstnance by vSak nepievysili vice jak

20.000,- K¢ ro¢né.

V této praci konkrétné navrhuji oslovit Fakultu podnikatelskou s nabidkou prace
pro jeji studenty, tento princip ma zavedeny aktualné¢ Pravnicka fakulta Masarykovy
univerzity. Na internetovém odkaze si studenti mohou prohlidnout nabidky advokatnich
kancelari, exekutorskych turadi ¢i firem, kde mohou vykonavat svou praxi. Na
tzv. studentskou praxi bych nabrala 5 studentt, s tim, ze zpocatku jejich vykon ¢innosti
bude neplaceny. Jako oplatku bych pfislibila spolupraci firmy pro jejich bakalarskeé,
diplomové piipadné doktorandské prace. Zavérecna prace tak firm¢ s minimalnimi

naklady mohou zajistit podstatné a velmi duilezité informace.

Stejné¢ tak by bylo vhodné navazat spolupraci nejen s fakultou ekonomického
zaméfeni, ale pfedevsim se studenty stiednich zdravotnickych skol ¢i vyssich odbornych
zdravotnickych skol. Oboustranné prospésna spoluprace by mohla vzniknout minimalné
Vv oblasti nabidky témat zavére¢nych praci. Pro Valosun by toto mohl byt kontinualni

informacni zdroj.
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ZAVER

Hlavnim cilem této prace bylo prostfednictvim prizkumu trhu zmapovat spokojenost
zprostiedkovateli prodeje spolecnosti Valosun a.s., ktefi produkty firmy konecnému
spotiebiteli doporucuji a prodavaji, nasledné pak navrhnout opatieni, kterd povedou
ke zvyseni jejich spokojenosti. Subjektivni nazory 1ékarniki pak porovnat s odpovédmi
kone¢nych spotiebiteli a urcit jak dobfe lékarnici pozadavky trhu znaji. Pro sestaveni

dotaznikl byla vyuzita metoda focus group.

Po provedené analyze lze konstatovat, ze 1ékarnici znaji ptani a potieby svého
klienta, kterého v kone¢ném momentu rozhodovani o koupi vyrobku silné¢ ovliviuji.
Nazor, Ze je tieba soustiedit se pravé na tuto skupinu s piistupem ,,budou-li spokojeni oni,
budou spokojeni vsichni®, se jevi jako spravny.

Na zéklad¢ analyzy obou dotaznikl a zhodnoceni celého vyzkumu byly navrzeny
pro jejich stanoveni. Prvni nejobsahlejsi a nejpodstatnéjsi navrhy byly podle zanalyzovani
dotaznikd pro zprostfedkovatele, dal$i dle dotaznik pro konec¢né zdkazniky, posledni
podle zanalyzovani celého vyzkumu, tedy napt. rozhovory se zaméstnanci firmy a jinych

odpozorovanych zalezitosti.

Nejen ze vyzkum potvrdil fakt, Ze zdkaznici pfi koupi takovychto vyrobka kladou
velky diraz na doporuceni odborniku, ale zjistil i, ze se vyrobky Biopron a UROVAL
Vv jejich povédomi umist'uji na pfednich mistech. Nasledné zmapoval nejvétsi konkurenty
firmy na zakladé¢ 1ékarniky nejéastéji doporucovanych vyrobkt a i z hlediska jejich
nazoru na kvalitu a cenu, kterymi jsou pro Biopron vyrobky Swiss, Dophilus, GS
laktobacily, Apotex a pro znatku UROVAL pak hrozbou produkty znacek Simply, Swiss
a Walmark. Pozitivni pro Valosun byla vysoka spokojenost zprostiedkovatelti s marzi

u obou znacek. Konkuren¢nich vyhodou je i fakt, Ze se jedna o ¢esky vyrobek.

Dal8im vyznamnym ukazatelem, ktery byl zji$tén v ramci dotazniku pro konecné
zakazniky, je hodnota NPS. Hodnota Net promoter score vysla 32. ProtoZe je hodnota
mensi jak 40, nelze ji tak povaZovat za uspéSnou a firma by se tak méla soustfedit na

nejen zvySovani spokojenosti zprostiedkovatell prodeje, ale 1 zdkazniki samotnych.

Naopak za nedostacujici 1ze povazovat podporu prodeje ve spolupraci s mensimi
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lékarnami a nedostateCnou informovanost o novinkach, prtnikovych cenéach ¢i jinych
akcich firmy. Zde shledavam marketingovou c¢innost firmy za nevyhovujici. Dale
navrhuji vénovat vice pozornosti tém segmentiim, které se fadi mezi potenciondlni, jako
naptiklad Biopron pro téhotné Zeny, sportovce ¢i majitele psit a kocek, kde je tieba
uc¢inn¢ informovat veterinarni kliniky.

wevr

nedostatky. Jako pfednost firmy lze vyzdvihnout kvalifikovany a odborny lidsky faktor,
ktery neustale pracuje na svém profesnim ristu. Za slabinu firmy je mozno uvést pfilisné
Ipéni na kvalité produktu a ne na spokojenosti zdkaznikl. Firma naptiklad nikdy analyzu
spokojenosti zakazniki neprovadéla, proto jsem navrhla firmé po zkuSenostech s tvorbou
tohoto priizkumu trhu ptipadnou dal$i spolupraci v této oblasti pti ptilezitosti diplomové

prace.

Zavérem lze zkonstatovat, Ze bude-li zvySena spokojenost zprosttedkovatelti
prodeje a budou-li mit pravé 1ékarnici znacky Biopron a UROVAL zafixovany jako
kvalitni, bude tim nasledn¢ zvySovan prodej kone¢nym zakaznikim. Nelze opomenout
neustale potfeby ucinného marketingu, jako ucelnou podporu prodeje a dale efektivni
public relations, jak se zprostiedkovateli prodeje, tak se samotnymi kone¢nymi

zékazniky.
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Dotaznik pro zprostredkovatele prodeje spolecnosti Valosun

Vazeni lékarnici, laboranti i doktofi,

kvalita a Vade spokojenost je pro VALOSUN zakladnim pozadavkem, a proto bychom Vés radi poprosili o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. V&fime, Ze
Va3e pfipominky pfispé&ji v brzké dobé ke zlep3eni naich vyrobkd a tim docilime i zvySeni Vasi spokojenosti. Predem dékujeme za vyplnéni.

Vase povolani?

Magistra/Magistr Laborantka/Laborant

liné:

Uvedte prosim délku vasi odborné praxe?

0- 2 roky 3-5let

11-20 let 21 a vice let

Jaké probiotické produkty nejcastéji doporucujete zakaznikim?
(uvedte prosim alespon 3 znacky)

4

Jaké produkty na mocové cesty nejastéji doporucujete zakaznikim?
(uved'te prosim alespori 3 znacky)

/7

Co je pro vas dilezité predtim, nez vyrobek doporucite?

(ocislujte prvnich § nejddleitdisich vzestupné)

kvalita (studie, GMP, IS0, baleni v blistrech,
mikroenkapsulace)

marZe vyrobku
cena vyrobku pro zakaznika

zkudenost (vlastni nebo zprostfedkovana - pacient,
nemocnice..)

rabat (sleva, 2+1, jina forma)

Sife lékovych" forem (tablety, cucavé tablety,
rozpustné sacky, sirup, pastilky)

servis obchodnich zastupcl (vwména prochazejicich,
nebo potkozenych baleni, $koleni..)

marketingova podpora vyrobk( (TV kampané, akéni
baleni)

liné: (dopliite prosim slovy)

Lékarka/lékal

6-10 let



Jak jste spokojen/a s vySi marze u vyrobki BIOPRON?
(1 nejvice spokojen, 6 nejvice nespokajen)

1 2 3

L 5 6

Jak jste spokojen/a s vy$i marZe u vyrobkii UROVAL?
(1 nejvice spokajen, 6 nejvice nespokojen)

1 2 3

4 5 6

Zaradte prosim podle vaseho nazoru cenu vyrobku BIOPRON ve srovnani s konkurenci.
(1 nejdraZsi; 6 nejlevndsi aproti korkurenci)

1 2 3

“ 5 6

Zaradte prosim podle vaseho nazoru cenu vyrobku UROVAL ve srovnani s konkurenci.
(1 nejdraZsi; 6 nejlavndisy oproti konkurenci)

1 2 3

4 5 6

Jaké jsou podle vas nejlepsi probiotické vyrobky (podle kritéria cena-kvalita).

(ocislujte prvnich 5 nejlepsich vzestupné)

BioGaia

Dophilus

Swiss HR

TEVA
RowaPharmaceutical
Biopron

GS laktobacily

Apotex

Jiné:



Jaké jsou podle vas nejlepsi vyrobky na mocové cesty (podle kritéria cena-kvalita).

(odislujte prvnich 5 nejlepdich vzestupné)

Wallmark

Swiss HR

Simply You
RowaPharmaceutical
Uroval

GS

Apotex

Jiné:

Jak dlouho spolupracujete s firmou Valosun?

0-2 roky 3 -4 roky

11 a vice let

Z jakého diivodu obchodujete s vyrobky Valosun?

(odislujte prvnich 5 nejdileZitésich vaestupné)

marie

zkudenost s vyrobkem

kvalitni vyrobky

Cesky vyrobek

vyména proélych nebo poikozenych vyrobkl
vyborny vztah s obchodnim zastupcem
dlouhodoba spoluprace

dostavam aktualni informace

hezké obaly

jiné:

5-10 let

Jakékoliv VaSe pripominky, vyhrady nebo navrhy napiSte prosim do kolonky nize:

/7

Velice Vam dékujeme za vyplnéni tohoto dotazniku!



Dotaznik pro konecného zakaznika vyrobku spolecnosti
Valosun
Vazeny zakazniku,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho kratkého dotazniku. Pfedem vam moc dékujeme.

Je pro vas cena naseho vyrobku Biopron pfijatelnéjSi ve srovnani s konkurenci?
Je srovnatelna

0 mnoho pfijateln&jsi 0 néco pfijateln&jsi

0 néco méné pfijatelna Mnohem méné pfijatelnd Nevim

Je pro vas cena naseho vyrobku UROVAL prijatelnéjsi ve srovnani s konkurenci?

0 mnoho pfijateln&jsi 0 néco pijateln&jsi Je srovnatelnd

0 néco méné pfijatelna Mnohem méné pfijatelna Nevim

Jaké probiotické produkty kupujete/byste si koupil(a) na zikladé kritéria cena-kvalita?

BioGaia Dophilus Swiss HR
TEVA RowaPharmaceutical Biopron
GS Laktobacily Apotex liné: (dopliite slowy)

Jaké produkty na mocové cesty kupujete/byste si koupil(a)na zakladé kritéria cena-kvalita?

Walmark Swiss HR Simply You
RowaPharmaceutical Uroval GS
Apotex liné: (doplfite slovy)

a
Vy3e zminény probioticky produkt jste si poprvé zakoupil(a) na zakladé?

doporueni od vadeho lékafe doporuteni od lékamnika na zékladé doporueni od znamych

marketing - reklama, letak... Jiné: (dopliite slovy) Zatim nekoupil(a)



Vy3e zminény produkt na mocové cesty jste si poprvé zakoupil(a) na zakladé?

doporueni od vadeho lékafe doporuteni od lékamnika na zékladé doporueni od znamych

marketing - reklama, letak... liné: (dopliite slovy) Zatim nekoupil(a)

]
Do jaké miry byste doporutil(a) svym pfateliim a znamym vyrobky spole¢nosti Valoun?

10 - urcité doporudil{a), 1 - urtité nedoporucilfa)

1 2 3
4 5 6
7 8 9
10

Vi



