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Abstrakt

Tématem mé bakalaiské prace je zhodnoceni komunika¢niho mixu znacky Dr.Max a
navrh feSeni a doporuceni pro praxi ve zvolenych oblastech. Prace je rozdélena na
nékolik casti. V Casti teoretické vysvétluji a popisuji pojem komunika¢ni mix a jemu
nadfazené pojmy jako marketing a marketingovy mix. V ¢asti praktické predstavim
spoleénost CESKA LEKARNA HOLDING, a.s., kterd je provozovatelem lékaren
Dr.Max. Nasledn¢ ud€lam jeji marketingovy rozbor a provedu dotaznikové Setfeni.
Nasleduje pasaz diskuze, kde kriticky zhodnotim vysledky prace. V ¢asti posledni
pfinesu n¢kolik podnéti a navrhii na zlepSeni, které mn¢ z praktické casti prace

vyplyvaji.
Klicova slova
Komunika¢ni mix; Farmacie; Marketing; Propagace; Znacka

Abstract

The topic of my Bachelor thesis is the evaluation of Dr.Max communication mix and a
suggested strategy, as well as suggestions for practice in the given areas. The work is
divided into several parts. In the theoretical part the term "communication mix" will be
explained, as well as the parent words, such as marketing and marketing mix. In the
practical part we will introduce the company CESKA LEKARNA HOLDING, a.s.,
which is the operator of Dr.Max pharmacies. Then the marketing analysis will be
presented, as well as the questionnaire based survey. The following part will be
discussion and critical evaluation of the findings. In the last part there will be a few

suggestions for improvement, which emerge from the results of this work.
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Uvod

Prace se bude zabyvat komunika¢nim mixem jednicky na trhu v oblasti

farmaceutického retailu v Cechach, tedy lékaren Dr.Max.

Prace bude nejprve v teoretické Casti definovat zdkladni pojmy jako marketing,
marketingovy mix nebo marketingova komunikace. Rovnéz se bude zabyvat definicemi
nastroji, které tyto discipliny vyuzivaji a to tak, aby byla co nejpatrnéjsi jejich

provazanost a uspéch zalozeny na jejich spravné kombinaci.

Jelikoz vySe zminéné pojmy jsou nadfazené¢ zkoumanému tématu, hlavni pozornost je
vénovana samotnym nastrojiim komunika¢niho mixu. Komunika¢ni mix je ,, Specificka
smes reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma
pouzivad pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilii. “ (Kotler, 2007, s. 809).
Oproti definici se bude prace zabyvat jesté¢ rozsahlejsi smési, konkrétné reklamou,
podporou prodeje, osobnim prodejem, ptimym marketingem a PR. Z toho poslednimu
nastroji bude vénovana pozornost viibec nejvétsi, jelikoz pro stézejni zkoumana témata
se bude jevit jako nejzajimavéjsi. Re je samoziejmé o PR, coZ je ,, komunikacni ndstroj

pouzivany pro podporu dobrého jména firmy jako celku. “ (Pelsmacker, 2003, s. 201)

V praktické casti se bude pozornost zamétovat na komunika¢ni mix konkrétni znacky,
jiz zminéné sit¢ 1ékaren Dr.Max. Nejprve bude tfeba popsat historii samotného fetézce.
Déle se vSak nebude prace zabyvat pouze Cistym popisem komunika¢niho mixu a jemu
nadfazenym pojmuim, ale bude Ctenafe také seznamovat se specifiky farmaceutického

retailu na ¢eském trhu.

Kritické zhodnoceni prob&hne také pomoci SWOT analyzy, kterd ukaze silné a slabé
stranky spolecnosti. RovnéZ se bude zabyvat pfilezitostmi, které mize firma vyuZit a

V neposledni fad¢ faktory, které ji za soucasné situace ohrozuji.

Dals§im pouzitym analytickym néstrojem bude Porterova analyza péti sil. Ta se zaméii

na stavajici konkurenci, substituty, potencialni konkurenci, odbératele a dodavatele.

Na zakladé vyse popsanych analyz dojde k rozhodnuti, ktera témata budou zajimava pro
dotaznikové Setieni. Bude se jednat o témata ,,persondl®, ,,povést a ,,socidlni sité*.
Samotné dotaznikové Setfeni bude obsahovat Ctrnéct otazek, které budou vyhodnoceny

na zakladé odpovédi cca 200 respondenti.

10
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Vysledek prace se bude posuzovat v ¢asti diskuze, kde bude tieba zhodnotit, zda prace
splnila ocekavani, kterd byla vytyCend na pocatku a pokud ne, tak z jakych davodu

k tomuto doslo.

Ptedposledni C¢asti bude samotné doporuceni pro praxi, coz je spolu s analyzou
komunika¢niho mixu spolecnosti hlavni cil celé prace. Navrhy se budou vztahovat

predevsim k tématim, kterymi se zabyvalo dotaznikové Setfeni, ale nikoliv vyhradné.

Na samotny konec se bude prace vénovat zavéru, ktery celou praci stru¢né shrne.

11



Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

Motivace

Pro svou praci jsem si vybrala téma z oblasti marketingu, nebot’ se pro m¢ jednéd o
velice zajimavy, zivy, a predev§im riiznorody obor, ktery pracuje na jasné¢ danych
principech, avSak v praxi vypada vzdy zcela jinak a je zcela unikatni pro kazdou danou
spolecnost. Studuji studijni program Ekonomie a management a jsem presvédcena, ze
dobfe zvladnuty marketing v jeho nejriznéjSich podobach je nedilnou soucasti

uspésného managementu.

Kdyz vezmu v potaz klasické 4P marketingového mixu, nejbliz je mi nastroj propagace,
Z pohledu klienta tedy komunikace. Oproti zbylym tiem jde o nejvic soft skillovou

disciplinu, ve které je obrovské pole piisobnosti pro vlastni invenci, napady a kreativitu.

Spole¢nost Dr.Max jsem si zvolila, jelikoZ jsem na jejim marketingovém oddéleni témét
pct let pusobila a jelikoz diky vysokému rozpoctu, kterym marketingové oddéleni
disponuje ma firma moznost vyuzivat celou skalu propagacnich prostredkil. Zabyvani se

jejim komunikacnim mixem je tedy z mého pohledu velmi zajimavé.

12



Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

Cil prace

Hlavnim cilem prace je objektivné zhodnotit komunikacni mix znacky Dr.Max a
v problematickych oblastech navrhnout mozna fteSeni pro praxi tak, aby byl
komunika¢ni mix co mozna nejefektivnéjsi a co nejlépe podporoval nastavenou

marketingovou strategii spole¢nosti CESKA LEKARNA HOLDING, a.s.

Aby bylo dosazeno hlavniho cile, objasnim teoretické pojmy, jejichz pochopeni je
nezbytné pro naslednou praktickou ¢ast. V ni nasledn¢ analyzuji a popisi soucasny stav
a provedu dotaznikové Setfeni zaméfené na zkoumand témata. Na zaklad¢ ziskanych
informaci soucasny stav zhodnotim a tim, se dostanu k hlavnimu cili, kdy budu moci

navrhnout pfipadna feseni pro zlepsSeni.

13
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1 Teoreticka Cast

1.1 Marketing
Definic marketingu existuje celd fada a v prib¢hu ¢asu se obménuji, dopliuji a nelze
fict, ze jedna je lepsi nebo horSi nez druhd. Pravé v jedinecnosti celého tohoto oboru

tkvi jeho krasa a unikatnost.

Napftiklad Kotler definuje marketing jako: ,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a

smeny produktii a hodnot. © (Kotler, 2007, s. 40)

Jind definice zase tika: , Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové
politiky, podpory a distribuce ideji, zbozZi a sluzeb s cilem tvorit a sménovat hodnoty a

uspokojovat cile jednotlivcii i organizact. * (Pelsmacker, 2003, s. 23)

Velmi vystizna je dle mého definice: ,, Marketing je zpiisob / cinnost, jak sladit to, co
potiebuje a chce vnéjsi svet, s poslanim, cili a zdroji podniku / organizace.* (Milan
Kasik, 2009, s. 10) Tato definice jasné a vystizn¢ tika, Ze je potfeba uspokojit jak
potieby zakaznika, tak prodavajiciho. Docileni této symbidzy je dle mého hlavnim

cilem celého Gspésného marketingu.

Nicméné mné nejblizsi je definice marketingu, kterou prevzal David Ogilvy od Marvina
Bowera: ,, Spravné zacileni. * (Ogilvy, 2016, s. 173) Divodem je, Ze jsem v ramci praxe
dosla k zavéru, Ze ¢im vic je marketing Skatulkovan a svazovan obecné platnymi

pravidly, tim jeho efektivita klesa.

Co vSechny definice spojuje, je podstata marketingu. Coz je porozumét poptavce, tedy
tomu, o co mé zakaznik zdjem a tomu nasledn¢ ptizplisobit nabidku, jak jako celek, tak
jeji dil¢i casti. Je potieba vhodné zvolit produkt, ktery chce spolecnost cilové skupiné
nabidnout. Neménég dulezité je ale také nasledné nastavit vhodnou cenu, kterd bude pro
klienta atraktivni, zajistit komfortni dostupnost produktu a v neposledni fad¢ vybrat
dobry zpiisob, jak produkt ¢i sluzbu prezentovat. Jedna se tedy o disciplinu, kterd se
soustied’'uje na trh a vychazi z jeho potieb. Je proto velice dobfe pruzna a pfi jejim
dobrém zvladnuti mohou, byt n€kdy rychlé¢ a necekané, trzni zmény marketingu

prospét. Pokud je na n€ marketér schopen dobie a operativné reagovat.

14
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1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim ze zakladnich ndstrojii marketingu, na jehoz zakladé se
nasledné vytvari marketingova komunikace. Rovnéz jako v piipadé¢ marketingu, i zde
existuje cela fada definic, které se v pritb¢hu ¢asu rizné¢ méni, coz jde typicky vidét i na

Kotlerovi.

Jedna jeho definice tika: ,, Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych
nastroju, které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix
zahrnuje vse, co firma miize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné
zpuisoby se deli do ctyr skupin proménnych, znamych jako 4P: produktova politika
(product), cenova politika (price), komunikacni politika (promotion) a distribucni

politika (place). “ (Kotler, 2007, s. 70)

Jina Kotlerova definice tika: ,, Marketingovy mix je charakterizovan souborem ndastrojii,
Jejichz  prostrednictvim miize marketing ovliviiovat  trzby. Tradicni nastroje
marketingového mixu se oznacuji jako 4P: vyrobek (product), cena (price), misto

(place) a propagace (promotion). *“ (Kotler, 2003, s. 69)

Rada odbornikdi se dnes domnivéa, Ze snaZit se soubor tdchto nastrojii vpasovat do
jakéhokoliv fixniho poctu ,,P* neni spravna volba, jelikoZ pocet a vybér potfebnych ,,P*

je pro kazdou spolecnost specificky.

V priibéhu let se objevilo velké mnozstvi verzi tzv., rozsifeného marketingové mixu,
kdy vznikalo ,,5P%, ,,7P*, [ 8P... Z4dna z téchto rozSitenych verzi nedokézala uspokojit
vSechna odvétvi. Kosmetické firmy chtély pridat ,packaging® (obal), servisni
pracovnici nevédéli, jak pojmout ,,sluzby“. Se sluzbami souvisely i dalsi ,,P* jako
»personal® (persondl), ,procedures” (procedury), ,,physical evidence* (fyzické
charakteristiky). Sam Kotler navrhoval pfidani ,,politics* (politika) a ,,public relations*

(vztahy s vefejnosti). (Kotler, 2003, s. 69)

Odstavcem vySe vypis moznych dalSich ,,P*“ ani zdaleka nekonc¢i. Vénovat se moznym
podobam jednotlivych rozsifenych marketingovych mixi je jist¢ velmi zajimavé téma.
Nicméné neni predmétem zajmu této prace a jeho dikladné zpracovani by vydalo na
praci samostatnou. Z tohoto divodu bude déale prace vychdzet z pivodnich 4P,

predevsim proto, Ze obsahuji pro ni stézejni Cast, kterou je propagace.

15
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e Produkt — cokoliv, co je mozné nabidnout k uspokojeni pfani ¢i potieby (Kotler,
2007, s. 70)

e Cena-—suma, za kterou bude produkt poskytnut (Kotler, 2007, s. 71)

e Misto / Distribuce — kde a jakymi zptsoby se produkt bude prodavat (dostavat
k zakaznikovi) (Kotler, 2007, s. 71)

e Propagace / Komunikace — jakymi zpusoby a komunika¢nimi kanaly bude
dochazet k propagaci produktu (Kotler, 2007, s. 71)

Kotler dale zdaraznuje, ze aby byl marketingovy mix uspeésny, je potieba se na celou
veéc divat pohledem zakaznika, nikoliv obchodnika a 4P ptevratit. V tu chvili vzniknou
4C (z angli¢tiny ,,Customer Value, Customer Cost, Convenience, Communication). Jak
Kotler piSe, Robert Lauteborn doporucuje, aby nez za¢ne marketér ptipravovat 4P, m¢l

by se zamyslet a sestavit 4C. (Kotler, 2003, s. 70)

e Hodnota pro zakaznika (Kotler, 2003, s. 70)
e Naklad pro zakaznika (Kotler, 2003, s. 70)
e Zakaznikovo pohodli (Kotler, 2003, s. 70)
e Komunikace (Kotler, 2003, s. 70)

Toto potvrzuje hned na Gvod zminovany fakt, Ze v marketingu je potieba divat se na
celou véc z pohledu klienta a umét se do néj vcitit. Najednou se tedy vnimani celé véci
pretoci a marketér musi premyslet stylem, jaky pfinos bude mit produkt pro zdkaznika,
jaky to pro néj bude znamenat naklad, jak pro né&j cely proces distribuce udélat co

mozna nejpohodInéji a jaky zplisob komunikace pro né& bude nejpifijemnéjsi a

vewr

Vyse popsany odstavec rovnéz trefné vystihuje ndsledujici definice: ,, Moderni
marketing sméruje od zpiisobu prodeje (transakce) ke zpiisobu Fizeni podnikani, tj.
Fizeni vztahu se zdkaznikem. Moderni marketing neni o produktech, ale o zakaznicich.

(Milan Kasik, 2009, s. 18)

1.3 Marketingova komunikace

,, Marketingové komunikace jsou veskeré relevantni komunikace s trhem a radime sem

kromé komercnich komunikaci osobni prodej a obaly “ (Vysekalova, 2007a, s. 15)
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D4 se rovnéz fict, ze: ,, Ukolem marketingové komunikace je sdelovat podstatu

«

osobnosti znacky a trvale udrzovat partnerstvi mezi znackou a zakaznikem.®

(Pelsmacker, 2003, s. 75)

Marketingova komunikace je jednou z disciplin, ktera se stale vyviji a pfichazi se stale
novymi a stale efektivnéjSimi zpusoby osloveni potencidlnich klientd. Jedna se o
stézejni pilit marketingového mixu. Jiz davno se nejednd pouze o ndhodné hazeni letakt
do schranek. Odbornici na marketingovou komunikaci Casto pracuji s velkymi
databazemi stavajicich 1 potencidlnich zdkaznik a komunikaci cili pfimo na
predpokladané cilové skupiny. At pomoci néstroji jako je direct mailing nebo cilené
reklamy na socialnich sitich. (Pelsmacker, 2003, s. 19, 75), (Milan Kasik, 2009, s. 170 -
172)

Existuji rtizné, modely, které popisuji, jak se zadkaznik rozhoduje pted samotnou koupi a
jaké kroky vedou k rozhodnuti dany produkt si zakoupit. Je dobré tyto postupy znat a
psychologicky tak moci na potencialniho zakaznika pusobit. (Pelsmacker, 2003, s. 89),
(Vysekalova, 2007b, s. 40)

Vsechny tyto hierarchické modely maji tfi faze. Fazi poznavaci, kdy se zakaznik
dozvida informace 0 znace, produktu aj. Nasleduje faze emociondlni, kdy se tvofi
pocitovy vztah potencialniho klienta ke komunikovanému podnétu. Tteti fazi je chovani
zakaznika a obsahuje konkrétni ¢in, kdy se zakaznik rozhodne, zda nabizeny produkt

koupi ¢i nikoliv. (Pelsmacker, 2003, s. 89 - 90)

Tabulka 1: Modely rozhodovani zakaznika

Model Poznani Citéni Konani
AIDA Pozornost Zajem, prani Akce
DAGMAR Povédomi, Presvédceni Akce
porozumeéni
Lavidge a Steiner | Povédomi, znalosti | Obliba, preference, Nakup
presvédceni

Zdroj: (Pelsmacker, 2003; vlastni zpracovani)

17




Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

1.4 Komunika¢ni mix
Komunikaéni mix je: ,, Specificka smes reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a

public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych

cilii. “ (Kotler, 2007, s. 809)

Jak tika definice vyse, komunikacni mix sestava z celé fady nastroju. Kotler (Kotler,

2007, s. 809) zminuje tyto:

e Reklama

e Osobni prodej

e Podpora prodeje
e Public Relations

e Pifimy marketing
De Pelsmacker (Pelsmacker, 2003, s. 24) tento vycet jesté rozsifuje o:

e Sponzorovani
e Prodejni mista
e Vystavy a veletrhy

e Interaktivni marketing

Tato prace bude vychazet z Kotlerova popisu a v nasledujicich ¢astech bude jednotlivé
nastroje popisovat. Jak bude z nasledujicich kapitol patrné, Kotler nastroje, které uvadi
De Pelsmacker neopomiji. Pouze je povazuje za soucédst nékteré¢ho z jiz zminénych

nastroj.

1.4.1. Reklama

Reklama je: ,,Jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a komunikace myslenek,

zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora. “ (Kotler, 2007, s. 809)

Vysekalova reklamu definuje takto: ,, Tvorba a distribuce zprav poskytovatelit zbozi ¢i
sluzeb nabizenych s komercnim cilem. Musi byt ziejmé, Ze jde o placené zpravy, které
vyuzivaji komunikacni média k dosazeni cilové skupiny. Patii sem inzerce, televizni a
rozhlasova reklama, vnéjsi reklama, reklama v kinech a audiovizudlni snimky.

(Vysekalova, 2007a, s. 15)
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Existuje n€kolik druhti reklam, podle toho, jaky je jejich ucel a ceho chtéji u

potencialniho zakaznika docilit. Zakladni tfi typy jsou:

Reklama informativni — Jejim cilem je potencidlniho zékaznika informovat o
novém produktu nebo sluzbé a zaujmout ho, aby mél zajem dozveédét se dalsi
informace. To, do jaké miry bude reklama cilit na racionélni smysleni a do jaké
miry na emoce je do velké miry dano cilovou skupinou. Tento druh reklamy se
n¢jakych zménach, inovacich, zméné ceny, specidlni akci atd. V nékterych
ptipadech tato reklama nemusi byt vibec zaméfena na produkt, ale muze
prezentovat spole¢nost nebo znaCku jako takovou. Toto slouzi k budovani
pozadované brand image. Muze také slouzit ke zmén¢ vnimani znacky, ptipadné
si také napravit reputaci. Rovnéz je mozné tyto ruzné funkce kombinovat.
(Kotler, 2007, s. 856)

Reklama presvédCovaci — Tento druh reklamy pocitad s tim, ze klient jiz o
produktu néco vi (minimalné vi, Ze existuje). Pro pfipad, ze by tomu tak nebylo,
muze byt zahrnuta i kratka informativni ¢ast. Nicméné ucelem reklamy je
Klienta pifimét ke konkrétni koupi a ne si ,,jen* ziskat jeho pozornost a zafadit
produkt ¢i sluzbu do moznych feseni poptavky. (Kotler, 2007, s. 856 - 857)
Reklama upominaci — Jeji funkci je pfipomenout zékaznikovi néco, o ¢em uz
vi. Velice ¢asto néco v stylu ,,Zbyva poslednich 24 hodin, kdy miizete vyuZzit
mimotadné akce 25% sleva na vSechno!* Taky ale mize slouzit k tomu, aby se
produkt udrzoval v povédomi napf. i mimo sezénu atd. (Kotler, 2007, s. 857 -
858)

Dalsi dulezité déleni reklamy vychazi z toho, co je reklamou propagovano. Existuji dva

zékladna druhy:

Reklama institucionalni — Reklama prezentuje spolecnost nebo znacku, a ne
konkrétni produkt. (Marketing Mind, 2019)
Reklama vyrobkova — Reklama prezentuje konkrétni produkt nebo sluzbu, a ne

spolecnost jako celek. (Marketing Mind, 2019)
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Jak jiz rovnéz bylo zminéno, jedna reklama mutize byt jak institucionalni, tak vyrobkova.
Vzdy by vsak mélo byt jasné, co je hlavnim poslanim a co reklama chce a co je jen
doplnék. Uplné typicky u reklam institucionalnich miize byt na konci kratké upozornéni

na produkt.

Pti planovani reklamni kampan€ musi mit spolecnost na paméti, ze reklama musi byt
v souladu s celkovym nastavenim komunika¢niho mixu, celé marketingové komunikace
a rovnéz celé marketingové strategie. K planovani se vyuziva postup, jemuz se fika SM.
Opét se jedna o zkratku vychdzejici z anglictiny (Mission, Money, Message, Media,
Measurement). (Philip Kotler, 2007b, s. 606)

e Poslani — Jde o0 rozhodnuti se o tom, co bude cilem reklamy. Tedy naptiklad
pravé zda informovat, presvédcit nebo upomenout. (Philip Kotler, 2007b, s. 606)

e Penize — Je potieba si stanovit budget, ktery na reklamni kampan spole¢nost ma
(nebo kolik prostfedkt do ni chce investovat) a na zéklad¢ toho spravné zvolit
naklad, komunikaéni kanaly atd. (Philip Kotler, 2007b, s. 606)

e Sdéleni — Rozhodnuti o tom, co konkrétné vlastné chce firma sdélit, aby se
docililo poslani. (Philip Kotler, 2007b, s. 606)

e Meédia — Pomoci jakych médii se bude reklama $ifit. Zalezi na spousté kritérii.
Zasadni je vsak cilova skupina a rozpocet. (Philip Kotler, 2007b, s. 606)

e Meéreni — Stanoveni si, jakymi zplisoby se bude nasledné vyhodnocovat i¢inek

a uspé&snost reklamy. (Philip Kotler, 2007b, s. 606)

Tradi¢ni (,,0ffline*) média mizeme rozdélit na:

e Televize — Televizni reklama je jednou z nejucinngjSich forem propagace a
zaroven se jednd také o jednu z nejnakladnéjSich forem. Ma velice Siroky zabér
napfi¢ moZznymi cilovymi skupinami. Je velmi 0€innd4, protoZe kombinuje
vizualni a sluchové vjemy. Pomoci této kombinace milze firma velice dobte
znazornit zamyslené a docilit zadaného efektu. (Pelsmacker, 2003, s. 258),
(Kotler, 2007, s. 830, 866)

e TiSténa média — Zde mluvime o reklam¢ v novinach, Casopisech, brozurach,
zkratka jakémkoliv tisténém médiu. Pracuje se zde pouze se statickym vizudlnim

vjemem. Vyhodou je, Ze zde jde komunikovat i slozit€j$i informace, protoze zde
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neni spolecnost nijak omezena Casem, nybrz prostorem. Dalsi vyhodou je, Ze se
da k inzerci pftilozit naptiklad vzorek nebo slevovy kupdn, tedy dalsi nastroje,
kterymi spoleCnost muze potencidlniho klienta zaujmout nebo i pfimo
presvédcit. (Pelsmacker, 2003, s. 256 - 257), (Kotler, 2007, s. 830, 866)

e Radia — Tady se zase zcela obracené pracuje pouze s vjemy sluchovymi. Opét je
zde Siroky zasah, protoze rozhlasové stanice dnes uzivatele obklopuji v podstaté
téméf vSude. At jde o domov, praci, auto atd. (Pelsmacker, 2003, s. 259),
(Kotler, 2007, s. 830, 866)

e Ostatni — samoziejm¢ existuje celd fada dalSich forem médii, kde je mozné
reklamu prezentovat. Piedev§im pak téch vizualnich. Typicky plakaty,
billboardy a mnoho dalsich. (Pelsmacker, 2003, s. 259), (Kotler, 2007, s. 830,
866)

Co se tyCe online médii, jedna se o fenomén poslednich let, ktery je vSak na velkém
vzestupu a stdva se ¢im dal popularnéjsim, ¢asto pravé na ukor tradi¢nich médii
(typicky tidténych médii). Casto jsou cenové mnohem vyhodngjsi a di se s nimi
mnohem operativnéji a pruznéji pracovat. Vyrazné lépe se cili na konkrétni cilovou
skupinu a v neposledni fadé se u nich mnohem 1épe provadi vyhodnocovani a vysledky

jsou vyrazné presnéjsi a mnohem vice vypovidajici. (PHD, 2013)

1.4.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje jsou: ,,Kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i prodej
vyrobku nebo sluzby. * (Kotler, 2007, s. 810)

Forem podpory je cela tfada. Zde budou pfedstaveny nékteré nejrozSifencjsi a

vewr

e Kupony — Kupony mohou mit jak tiSténou, tak elektronickou podobu. Pii
predlozeni (nebo napiiklad zadani kddu) poskytnou kupujicimu vyhodu (sleva, 2
plus 1 zdarma atd.). (Kotler, 2007, s. 883)

e Vérnostni odmény — souviseji s existenci vérnostnich programi a Casto se
pouziva slovni spojeni ,,odména za veérnost”. Miize se jednat o dérek, specialni

slevu atd. (Kotler, 2007, s. 884)
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e Vzorky — Jedna se o pomérné nakladny, ale dost efektivni nastroj. Vyskytuje se
predevsim v oblasti spotfebniho zbozi. Tato strategie pocita za prvé s tim, ze si
spoleCnost klienta zavaze, ale predevSim s tim, ze na trhu plném substitutti da
zakaznik prednost produktu, ktery si mohl vyzkouset a vi co od néj Cekat a ze
mu vyhovuje. Rovnéz se jedna o zpusob, jak dostat informaci o produktu (a
kladné reference) velmi rychle mezi dalsi potencilni klienty. (Kotler, 2007, s.
882 - 883)

e Zvyhodnéna baleni — Jde o pfedem systematicky sestavené balicky za vyrazné
vyhodnéjsi cenu nez v ptipadé, ze by si je klient koupil odd€lené. Je tim
docileno nakupu vétsiho mnozstvi produktt a vétsi utraty. (Kotler, 2007, s. 883)

e SoutéZe — Jedna se o formu, kdy zédkaznik mlZe po vynalozeni urcitého Usili
(nebo na zékladé néhody) ziskat néjaky produkt nebo sluzbu za vyhodnéjsich
podminek nebo zcela zdarma. (Kotler, 2007, s. 884)

e Speciilni akce v prodejnach — prezentace dané¢ho produktu nebo sluzby ptimo
vV obchodé a nésledna pobidka ke koupi za zvyhodnénych podminek. Zde hraje

velkou roli osobni prodej a motivace prodavajicich. (Kotler, 2007, s. 884)

Dalo by se tedy fict, Ze se jedna o velice efektivni a zaroven kratkodoby nastroj, jak
v kratkém Case vyrazné zvysit prodeje dan¢ho produktu nebo sluzby. Vétsinou jde takto
vyvolany rlst obratu na ukor zisku. Je tedy potieba bedlivé spocitat a promyslet, jaky
bude ptedpoklddany dlouhodoby uzitek z dané akce, zda je pro spolec¢nost skutecné
vyhodna a jak vysoké prostiedky do ni je ochotna firma investovat. (Kotler, 2007, s.
880 - 882), (Kotler, 2003, s. 89 - 90), (Pelsmacker, 2003, s. 357 - 362)

1.4.3. Osobni prodej

,,Osobni prezentace provadeénda prodejci spolecnosti za ucelem prodeje a budovani

vztahii se zdakazniky. * (Kotler, 2007, s. 810)

Jde o nejstarsi ¢ast komunika¢niho mixu, ktera dnes ustupuje do pozadi, naptiklad také
kvtli rozvoji e-shopti. Potad je vSak velmi diileZitou soucasti a v ptipadé né€kterych
produktii a spolecnostni se stale jedna o hlavni nastroj. Vyrazné zde zalezi na cilové
skuping, protoze zatimco pro nékteré cilové skupiny se jedna o zcela zasadni aspekt
vybéru, pro jiné je téméf ¢i zcela irelevantni. (Vysekalova, 2007b, s. 21), (Pelsmacker,
2003, s. 463 - 466)
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Existuji rovnéz rtizné druhy prodejct. Naptiklad podle toho, zda je potfeba prodat
produkt jako takovy, néjakou hotovou sluzbu nebo napiiklad vymyslet urcité feSeni

klientovi na miru. (Pelsmacker, 2003, s. 463 - 466)

Prodej se také vyrazné 1isi podle toho, zda se prodejce soustiedi na prodej distributoriim
a obecné velkoobchodnikiim, nebo zda se jedna o maloobchodni prodej konecnym

spotiebitelim. (Vysekalova, 2007b, s. 21), (Pelsmacker, 2003, s. 463 - 466)

Tak jako tak je potfeba si uvédomit, ze krom¢ funkce prodejni, ma osobni prodejce také
nemén¢ dulezitou funkci a tou je budovani vztahu se zakazniky, ktera z dlouhodobého

hlediska hraje velice podstatnou roli. (Pelsmacker, 2003, s. 463 - 466)

1.4.4 Primy marketing
,, Primé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi spotrebiteli, které ma vyvolat
okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zakazniky — pouziti telefonu, posty, faxu, e-

mailu, internetu a dalsich nastrojii pro primou komunikaci s konkrétnimi spotrebiteli.

(Kotler, 2007, s. 809)

Na rozdil od osobniho prodeje se jednd naopak o velice mlady nastroj marketingové
komunikace, ktery je pfimo spjat srozvojem modernich technologii, jako je
telekomunikace a ptedevsim internet. (Vysekalova, 2007b, s. 23), (Pelsmacker, 2003, s.
387 - 388)

Jeho hlavni vyhodou je maximalni pfesnost, co se ty€e cileni a také zisk informaci 0
oslovovaném klientovi. Diky tomu mize marketér zvolit vhodnou strategii. Stejné jako
Vv ptipad¢ osobniho prodeje, je zde vSak potieba skloubit jak kratkodobé cile (prodej),
tak cile dlouhodobé (budovani vztahu se zdkaznikem). Dale je pomoci pifimého
marketingu mozné budovat klientské databéze s relevantnimi daji, které je mozné dale
vyuzivat. Jde o velice rychlou, pruznou a efektivni formu komunikace s pomérné

nizkymi naklady. (Vysekalova, 2007b, s. 23), (Pelsmacker, 2003, s. 387 - 388)

Forem pfimého marketingu je celd fada, napiiklad telemarketing, zasilani katalogt,
nebo naptiklad direct mailing, kdy je konkrétnimu klientovi zasildna do e-mailové poSty
konkrétni nabidka, kupony atd., vétSinou jemu (dané¢ skupin€) Sitd na miru.

(Vysekalova, 2007b, s. 23), (Pelsmacker, 2003, s. 387 - 388)
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Zejména direct mailing je nastroj, ve kterém je obrovska sila a je k marketingové
komunikaci vyuzivan stale Castéji. Sam David Ogilvy jej nazval ,,svou prvni laskou a
tajnou zbrani” (Ogilvy, 2016, s. 141) a byl prukopnikem v jeho vyuzivani pro
marketingovou komunikaci. (Ogilvy, 2016, s. 141 - 143)

1.4.5 Public Relations

3

., PR je komunikacni nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména firmy jako celku. "

(Pelsmacker, 2003, s. 201)

Public Relations, zkracené PR by se dalo ptelozit jako ,,vztahy s vefejnosti®, ale bézné
se pouziva anglicky pojem. Hlavnim tkolem PR je pravé komunikovani s vefejnosti a
vytvareni takového dojmu, ktery si zadd nastavend marketingova strategie. Cili PR
mize byt celd fada. Zde jsou zakladni funkce, které PR ma dle (Pelsmacker, 2003, s.
301 - 314):

e Vztahy svefejnosti — Budovani vztahu s vefejnosti je prace s vefejnym
minénim a moznost pusobit na potencialni zdkazniky dojmem, ktery vychazi
Z nastavené marketingovi strategie.

e Vztahy stiskem — Pro spolecnost je zcela stézejni, jak o ni nebo jejich
produktech pisi média. Proto je velice dilezité udrzovat s novinafi a redakcemi
dobré¢ vztahy. Ztoho divodu potfadaji PR oddéleni pro novindfe tiskové
konference s uzavienymi vecirky atd.

e Vztahy se zaméstnanci — Jedna se o ¢im dal vyznamnéjsi funkci PR. Interni PR
je velmi dulezité, aby byli zaméstnanci informovani o vizich, hodnotich a
sméfovani firmy. DilezZita je pravé forma podani téchto informaci, kterd musi
byt takova, aby tyto vize a hodnoty pfijali zaméstnanci za své a tim se budovala
loajalita vic¢i spole€nosti. Pfimo umérné s loajalitou roste rovnéz pracovni
nasazeni zaméstnance a jeho vysledky.

e Krizovd komunikace — V pfipad¢, Ze nastane n&jakd nepiijemnd situace
(skandal, unik informaci, nevyzadand publicita atd.) je zcela zisadni pravé
krizovd komunikace. Mlze mit rizné formy. Podavani vysvétleni, odvraceni
pozornosti k jinému tématu atd. Je zde sté€Zejni rychlost a schopnost ziskat co
mozna nejvic médii na svou stranu. Naprosto jakakoliv véc se da totiz podat

diametraln¢ odliSnymi zplsoby, jejichZ vyznéni milize byt zcela opacné.
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Vztahy s lobbisty — Jelikoz je trh regulovan pomoci zakont a pfedpist, mohou
legislativni zalezitosti spolecnosti znacn¢ ovlivnit at’ uz v dobrém nebo Spatném
slova smyslu. Proto je pro firmy velice dilezité udrzovat dobré vztahy s lidmi,

kteti maji moznost ovliviiovat pravé véci legislativni, tedy s lobbisty.

Je rovnéz velké mnozstvi nastrojii, které miize PR V jednotlivych druzich

komunikace pouzivat. Zde je vycet nékterych z nich:

Tiskova zprava — Jedna se o vyjadieni spolecnosti k dan¢ véci. Tyto zpravy PR
oddéleni rozeSle do redakci. V soucasné¢ dobé jsou redakce piimo zahlceny
tiskovymi zpravami. Proto je velice dilezité, aby zprava byla zajimava a
novinafe zaujala. Velkou roli zde hraje pravé udrzovani dobrych vztaht
s novinafi, o ¢emz byla fe¢ v predchozi ¢asti. (Ftorek, 2009, s. 99)

Tiskova konference — K tomuto néstroji spolecnost pfistupuje v piipadé, ze
chce informovat o né&jaka velké udalosti (uvedeni nového vyznamného produktu
na trh, dilezité zmény v nejvysSim vedeni atd.) a domnivé se, ze by ji bez toho
nebyla vénovana dostatecnd pozornost. Zaroven jde o skv€ly nastroj pro
udrzovani dobrych vztahli s novinafi. Soucasti byvaji nasledné uzaviené bankety
a vecirky. (Ftorek, 2009, s. 100)

Press Foyer — Vyuziva se pfedevsim ve statni sprave, hlavné v politice. Jedna se
o pravidelnd setkdvani vétSinou politikii nebo jejich mluvei s novinafi po
urCitych jednanich (typicky napi. zasedani poslanecké snémovny). (Ftorek,
2009, s. 101)

Press Trip — Jde o tzv. reportazni cestu, kterou hradi hostitel (potadajici
spolecnost). Hosty jsou pozvani zurnalisti. Na uddlosti se probird dana
problematika. V ptipadé prezentace produktd nebo sluzeb byva umoznéno
novinaitim si je vyzkouset. Soucasti byvaji rovnéz doprovodné programy a akce,
jejichz Gcelem je udrzovani dobrych vztaht s novinafi. (Ftorek, 2009, s. 102)
Astroturfing — Jedna se o zamérné€ vyvolany klamny dojem, ktery ma v médiich
vyvolat pocit, ze smysleni spole¢nosti je jiné, nez tomu ve skuteCnosti je.
Typickée je zasilani velkého mnoZstvi dopisii do redakci od neexistujicich osob,
které jsou ve skutecnosti vSechny dilem PR dané spole¢nosti, v jejimz zadjmu je

takovy dojem v novinaftich vyvolat. (Ftorek, 2009, s. 103)
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e Spin, Spin Doctoring — Jedna se o propagandu, ktera vyuziva silné manipula¢ni
techniky. Typické je vyuzivani urCitych pasazi vytrZzenych z kontextu, které

davaji sd€leni zcela jiny (chtény) dojem nebo vyznam. Nejrozsitenéjsi je

v oblasti politiky. (Ftorek, 2009, s. 104)

Dal§im z popularnich néstrojii marketingové komunikace se stal product placement.
Jedna se o zdmérné a placené umisténi znackového vyrobku do audiovizualniho dila za
ucelem jeho propagace. Jedna se o trend, ktery je ¢im dal popularné;si. Pro firmy je to
moznost, jak své jméno spojit s danym dilem a zviditelnit se. Producentiim se diky tomu
dostava potiebnych financi k realizaci. Product placement je k vidéni ve filmech,
seridlech, ale také v pocitatovych hrach. Je velice tenkd hranice mezi product
placementem a skrytou reklamou, ktera je nelegalni (spotiebiteli musi byt jasné, Ze jde o
reklamu, ochrana pted nechténou manipulaci). Proto je tfeba dbat pii vyuzivani tohoto
prostfedku zna¢né opatrnosti. Rada pro televizni a rozhlasové vysilani mize v piipadé
shledani, Ze je product placement zavadny a jedna se o skrytou reklamu, ulozit obéma

stranam nemalou pokutu. (Vysekalova, 2007a, s. 131 - 133)

Dal$im néstrojem, ktery je potfeba zminit, je event marketing. Jedna se o komunikaci,
do které jsou siln¢ zapojeny emoce. Spolecnost uspotadd néjakou akci nebo udalost
(nebo ji pofdda né€kdo jiny a firma se ji UCastni) a ta sama o sobé vzbuzuje
V ndvstévnicich urcité emoce. Nasledné si mohou zékaznici vyzkouset produkty nebo
sluzby firmy a celkové se tim u nich méni vnimani znacky nebo produktu, protoZze si je
minimalné podvédomé spojuji s akci samotnou a s jeji atmosférou. (Vysekalova, 2007a,

5. 130 - 131)

Vyznamnym nastrojem vramci Public Relations je také sponzoring. Jde o:
,, Komunikacni techniku umoznujici koupit ¢i financné podporit urcitou udalost, porad,
publikaci a ruzna dila tak, Ze organizace ziska prileZitost prezentovat svou obchodni

znacku, ¢i reklamni sdéleni. ** (Vysekalova, 2007a, S. 16)

Firmy podporuji své zdjmy a znaCky tim, ze je spojuji suritymi vyznamnymi
udalostmi nebo aktivitami a tim se snazi o budovani brand image. (Kotler, 2003, s. 128 -

129)
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Je tfeba si definovat, v jakém piipad¢ se jednd o sponzoring, jak je chapan v dnesnim
slova smyslu. O sponzorstvi se mluvi ve chvili, kdy sponzor na stran¢ jedné poskytne
néco sponzorovanému a ten mu za to da prostor ke zviditelnéni a propojeni dané napf.
akce sjeho jménem, ¢imz sponzor pracuje na budovani image znacky, coz je soucast
marketingové komunikace. Pokud nékdo podpoii néjaky projekt, akci aj. a zadnou
moznost vyuziti této skutecnosti pii marketingové komunikaci nemd, nejedna se
Vv dnesnim slova pojeti o sponzoring, ale o darcovstvi. (Kotler, 2003, s. 128 - 129),
(Pelsmacker, 2003, s. 327 - 336)

vvvvvv

vetsi roli. Davodu je cela fada. Treba vysoka finanéni naro¢nost reklamy. Dale také
moznost se odlisit od ostatnich, coz je ve svété plném reklamy ne zrovna lehky ukol.

(Pelsmacker, 2003, s. 327 - 336)

Zakladni déleni cili je na komunikacni cile spole¢nosti a na cile marketingové

komunikace (Pelsmacker, 2003, s. 334):

Tabulka 2: Cile sponzoringu

Zvyseni povédomi vetejnosti o firme

Podpora nebo zvyseni image firmy

Zména vnimani firmy vetejnosti

Vefejnost Zajem o mistni zalezitosti

Podpora obchodnich vztahd

Obchodni vztahy a jejich | Pohostinnost firmy
subjekty Prezentace dobrého obchodniho jména

ZlepSeni vztahu se zaméstnanci a jejich motivace

Posileni naboru

Zaméstnanci Pomoc pro uspésnost prodeje

Zvyseni pozornosti médii

Protivaha k nepfiznivé publicité

Tvirci minéni a Tlak na tviirce politiky a akcionare

Komunikaéni cile firmy |rozhodovatelé Osobni cile vrcholovych manazeri

Zvyseni povédomi u soucasnych zdkaznika

Zvyseni povédomi u potencialnich zakaznikt

Potvrzeni vedouci pozice na trhu

Cile marketingové Budovani povédomi Zvyseni povédomi o novém produktu

komunikace Image znacky Zména vnimani znacky
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Propojeni znacky s urCitym trznim segmentem

Vyvolani zdjmu o vyzkouSeni nového produktu

Podil prodeje a trhu Zvyseni podilu prodeje a trhu

Zdroj: (Pelsmacker, 2003, s. 334; vlastni zpracovani)

Obecné by se tedy dalo fict, ze v pripad¢ cilli marketingové komunikace jde o budovani
poveédomi, do jisté miry i image a v n¢kterych piripadech miize rovnéz dojit ke zvySeni

prodeju. (Pelsmacker, 2003, s. 334 - 336)

Nejcastéjsim komunikacnim cilem firmy je pravé budovani image a dobrého jména
napfi¢ cilovymi skupinami. Rovnéz je pro spolecnost dulezity interni dopad viici
zamé&stnancim a v neposledni fadé také dopad medialni. (Pelsmacker, 2003, s. 334 -
336)

Existuji rizné typy sponzorstvi. V zakladu se d€li na ty, které se vztahuji k né¢jakym

Mrwe

e Vztah k udalostem:

Jedna se o klasické sponzorovani nejriznéjsich akei nebo projektli vyménou za moznost
propagace. NejtypictéjSimi priklady jsou rizné umélecké a sportovni udalosti. Rovnéz

kulturni akce, festivaly, vystavy a mnoho dalsich. (Pelsmacker, 2003, s. 336 - 339)
e Vztah K pri¢iné:

Zde existuje nekolik podkategorii. Prvni je tzv. MUSH aneb sponzorstvi na dobry ucel.
Jedna se 0 zkratku z anglickych slov municipal, university, social, hospital. Jde tedy o
sponzorovani za dobrym ucelem a vétSinou byva hlavnim divodem budovani dobré

image. (Pelsmacker, 2003, s. 340 - 341)

Dal$im druhem je tzv, sponzorstvi transakci. Typicky kdyZ spolecnost d4 urCitou cast
z kazdého (ptipadné vyber) zakoupeného vyrobku na né€jakou dobrou véc. Mimo jiné se
jedné o dobry zplsob, jak podpoftit prodej uréitych produkti oproti jinym substituttim.
V nékterych piipadech se muiZe jednat také o soucdst hodnotového marketingu.

(Pelsmacker, 2003, s. 337)
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2 Prakticka cast

2.1 Spolecnost Dr.Max

Za vznikem sit& 1ékaren Dr.Max v Ceské republice stoji Ing. Jaroslav Havrda, strojaf,
ktery pfed rokem 1989, jako zaméstnanec firmy Specialni zakladani staveb, stavél
pramyslové objekty zejména na blizkém vychodé. V roce 1989 odmitl pétileté angazma
V Turecku a se svym znamym, Svycarskym lékatem, zalozil firmu SMC Pharma. Dne
11. 11. 1991 oteviela firma SMC Pharma, v Praze, v Opletalové ulici, prvni soukromou
lékarnu v postkomunistickém Ceskoslovensku. V roce 1992 jiz provozovali celkem tii
lékarny a vzbudili tak zdjem némecké spolecnosti GEHE Pharma, kterd nakonec
I¢karny odkoupila a pan Havrda se stal, na pfiblizn¢ 8 let, jejich zaméstnancem. V roce
2000 se pan Havrda rozhodl spole¢nost GEHE Pharma opustit a zaroven se setkal
S panem Dusanem Novotnym, majitelem firmy MoraviaPharm, kterda méla smlouvu se
spole¢nosti Kaufland na provozovéani jedné 1ékarny v Kladné. Vzhledem k dobrym
vztahim pana Novotného s Kauflandem byl v této spolupraci potencidl na postupné
otevirani dal$ich lékaren v Kauflandech. Spole&né zalozili spoleénost Ceska 1ékarna a
béhem 27 mésict otevieli celkem 35 novych 1ékaren, coz, jak se pozdéji ukazalo, bylo
diilezitym zlomovym bodem v historii sit& lékaren Dr.Max a obecné lékarenstvi v Ceské
republice. Vzhledem k dlouhé nab&hové kiivce lékaren a k velmi vysokému poctu
lékaren, které spoleénost Ceska 1ékarna oteviela ve velmi kratkém obdobi, spoleénost
neméla dostateCny kapital na doCasné sponzorovani rozjizdé€jicich se lékaren. Pan
Novotny mél zajem sviij podil v Ceské 1ékarné prodat a pan Havrda za¢al hledat
vhodného partnera. Tim se stala investicni skupina Penta, ktera odkoupila od pana
Novotného jeho 50% podil a spolecné s panem Havrdou zacali béhem kratké doby
hledat ptilezitost, jak spole¢nost Ceska lékarna prodat. Postupné viak Penta dospéla
K nazoru, ze si sit’ 1ékaren nechaji a vybuduji z ni stfedoevropskou lékarenskou sit,
Ktera bude zahrnovat napiiklad Rumunsko, Mad’arsko, Pobalti, Slovensko, Polsko.
V Roce 2012 Penta odkoupila od némecké spolecnosti Celesio sit’ Iékaren Lloyds a
zaroven distribuéni farmaceutickou spole¢nost GEHE Pharma Praha, nyni ViaPharma.

(Interni zdroje spole¢nosti CLH)

Pocatky sit¢ Dr. MAX na Slovensku se datuji rokem 2004, kdy Penta, kterou v t¢ dobé&
na tomto projektu zastupoval Eduard Matak, koupila od Jozefa PospiSila sit’ péti

lékdren. Na Slovensku vté dob& panovala neptatelska atmosféra vzhledem ke
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spolecnosti, kterd se snazila vytvofit 1€karenskou sit’ akvizicemi existujicich 1ékaren,
takze prelomovym bodem se stal podpis smlouvy s Kauflandem na budovani 1ékaren
V jejich fetézci. V roce 2012 probéhly velké akvizice, ¢imz slovenska sit’ Dr.Max citala

jiz ptiblizné 180 1ékaren. (Interni zdroje spole¢nosti CLH)

Rozvoj sité 1ékaren Dr.Max byl dale veden od roku 2005 v Polsku, dale v Srbsku,
Rumunsku a Italii. V roce 2007 piiSel do Penty MUDr. Véclav Jirkl, ktery je od roku
2011 investi¢nim feditelem a tidi konsolidaci a rozvoj sité¢ Dr.Max ptes vSechny zemé.
Aktivity v pivodné planovaném Madarsku byly zastaveny tésné pied podpisem
akvizice cca 100 1ékaren, kvtli tehdejsi zméné vlady a nasledné zméné¢ legislativy, kterd
dovoluje, na rozdil od vétSiny stati v Evropé, aby Iékarny vlastnili pouze lékarnici.

(Interni zdroje spole¢nosti CLH)

Penta provozuje Vv roce 2019 piiblizné 2150 lékéren, z toho cca 450 1ékaren v Cechach,
ptes 300 na Slovensku, ptfes sto v Srbsku. V Polsku je pod znackou Dr.Max
provozovano néco pies 550 lékaren. V Rumunsku se jedna o téméf 700 lékaren a

farmaceutickou distribuci. (Interni zdroje spole¢nosti CLH)

Skupina je ¢tvrtym nejvétsim fetézcem v Evropé a jejim cilem je stat se jednickou v
regionu stiedni a vychodni a jihovychodni Evropy. Je tedy pravdépodobné, Ze timto
smérem bude probihat dalsi expanze. Oficialn¢ vSak spolecnost vstup na dalsi evropsky

trh zatim neoznamila. (Interni zdroje spole¢nosti CLH)

V dubnu 2018 Penta oficialn€ potvrdila plan na koupi ¢inského fetézce a oznamila tak
expanzi do Ciny. B&hem roku a piil se viak neobjevily v médiich z4dné nové informace
a projekt prozatim spiSe stagnuje, z dlivodu specifik ¢inského trhu a s nim spojenych

komplikaci. (Interni zdroje spole¢nosti CLH)

2.2 Marketingovy mix Dr.Max

Marketingovy mix byl definovan v ¢asti teoretické. Nyni bude prakticky demonstrovan
pravé na spolecnosti Ceské lékarna. Postupné zde budou popsany viechny 4P — tedy co
spolecnost prodava, za kolik to prodava, jakymi distribuénimu cestami a jak provadi

propagaci.

2.2.1 Produkt

Produkty, které 1ékarny prodavaji by se daly rozdélit do téchto zékladnich kategorii:
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e Lécivé pripravky — Prochazeji procesem registrace a musi je schvalit SUKL.
Délime je na dvé casti. LéCivé pripravky vydavané na Iékaisky predpis (RX) a
volné prodejné 1é¢ivé piipravky (OTC). (AION CS, 2019)

e Zdravotnické prostiedky — Jedna se o prostiedky, které svého ucelu v lidském
téle nedosahuji na zdkladé metabolickych déju. Jejich skala je velice pestra. Od
obvazu, Skrtidel, az po inhalatory, tlakoméry atd. (AION CS, 2019)

e Dopliiky stravy — Jedna se o potraviny, jejichz hlavni funkci je podpofit a
posilit dobry zdravotni stav. Nejsou uréeny k [é€bé nemoci a jejich ucinky
nejsou testovany. Je potieba jasné uvadét ze se jedna o dopln€k stravy, a nikoliv
lé¢ivy piipravek. (AION CS, 2019)

e Ostatni — do této Casti je mozné zaradit veskery dalsi sortiment 1€karny, ktery
nespadd do z4dné z vySe popsanych kategorii. Typicky se mulze jednat o

kosmetiku, kojeneckou vyzivu, rizné diety aj. (AION CS, 2019)

Jak je z vySe popsaného ziejmé, 1ékarensky a celkové farmakologicky byznys je silné

regulovan a svdzan zdkony a predpisy.

Jelikoz Dr.Max je nejvétsi siti 1ékaren v zemi 1 jeji sortiment je velice pestry a snazi se
pokryt potfeby de facto vSech cilovych skupin. Pivodni hlavni cilovou skupinou byli
seniofi a znevyhodnéné skupiny, typicky rodiny s malymi détmi. Jelikoz vSak
spolecnost stale roste a dafi se ji ¢im dal 1épe, dovoluje si ¢im dal vic experimentovat a
pronikat do stdle novych segmentli a stavat se jednickou na trhu pro ¢im dal vétsi

mnozstvi cilovych skupin.

Samostatnou kapitolou je privatni znacka spolecnosti, ktera pronikd do ¢im dal vice
kategorii a pomalu ale jisté se stdvd moznym substitutem v témé&f vSech kategoriich, coz
pochopitelné znamend extrémné dobrou vyjednavaci pozici pfi domlouvani podminek
s dodavateli. Kromé klasické privatni znacky ma spolecnost také své vlastni exkluzivni
brandy, typicky suncare Equilibria nebo kosmetika Nuance. V planu je rovnéz navrtat
do segmentu détské vyzivy, a to novou znackou Bebelo. Za rok 2018 privatni znacka
véetn¢ exkluzivnich brandi tvofila vice jak 8 % z celkového obratu firmy. (Interni

zdroje spole¢nosti CLH), (CESKA LEKARNA HOLDING, 2019)
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Obrizek 1: Produkty privatni zna¢ky (Zdroj: interni zdroj CLH)

Spole¢nost je rovnéz vyhradnim prodejcem né&kterych znadek v CR. Typicky
francouzska dermo kosmetika Uriage nebo americkd dekorativni kosmetika Physicians

Formula.

Dalsim unikatnim projektem, ktery oficialné odstartoval na zacatku roku 2017, je
projekt dermocenter v Iékarnach Dr.Max. Spole¢nost si dlouhodobé uvédomovala
potencial, ktery se ukryva v kategorii dermokosmetiky. Proto se pustila do smé¢lého
planu, kdy ve vybranych I1ékarnach zacala budovat specidlni dermocentra
s dermoporadkynémi, které se zabyvaji Cist¢ prodejem dermokosmetiky. Jednalo se o
velice nakladny a ¢asové naro¢ny projekt, ktery se vSak jednoznaéné osvedcil a jevi se
jako velice uspésny, kdyz se uvazi, jakym tempem zacala kategorie rust a jakymi
procenty se podili na celkovém obratu. Cela kategorie dermokosmetiky je tedy krasnym
pfipadem zcela nové cilové skupiny. V soucasnosti spole¢nost provozuje néco pres sto

dermocenter v CR. (Interni zdroje spole¢nosti CLH)
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Obriazek 2: Dermocentrum Dr.Max (Zdroj: interni zdroj CLH)

Lékarny se rovnéz snazi oslovit specifické pacienty, a proto buduji komplexni
kategorie, které se zabyvaji ptimo danou problematikou. Jedna se naptiklad o pacienty
S problémy s inkontinenci, diabetologické pacienty a diraz se klade také na kategorii
veterina, ve které je ukryt velky potencidl. Vybér kategorii se snazi cilit na drahé
ptipravky (nezalezi, zda hrazeno zdravotni pojistovnou nebo klientem), které si klienti
museji kupovat opakované nebo za které jsou ochotni finance vydavat (data o které se

jednd, spole¢nost ziskava na zaklad¢ prazkum).

Zdravotnické prostfedky jsou rovnéz nécim, v cem spolecnost vidéla velky potencial.
Proto spustila projekt, v ramci, kterého zacala otevirat zcela nové prodejny, které nejsou
lékarnami, ale pod znac¢kou Dr.Max prodavaji zdravotnické potieby. V roce 2018 byly
otevieny prodejny v Sedl€anech a Chebu. Vroce 2019 nésledovala prodejna
v Modfanech. Nicméné tento projekt byl pozastaven, véetné otevieni jiz planovanych
provozoven z divodu ztratovosti. Jako pfi¢ina byla jasné zjisténa chybna lokacni
strategie. V piipadé Chebu se prodejna nachazi v té€sné blizkosti 1éty zavedené prodejny.
Toto je strategie, ktera vyborné funguje v piipad¢ 1ékaren. Nizkymi cenami, na které
vydélavaji jiné pobocky je likvidovana konkurence a nasledné je mozné ceny zvysit dle
libosti, nebot’” konkurence jiz neexistuje. V tomto piipadé to vSak nezafungovalo.
V ptipad¢ Sedlcan doslo na nespory s mistni poliklinikou. Jediné Modfany si na sebe
vydélaji a to proto, Ze jsou na misté historicky zavedené prodejny, ktera byla

odkoupena. V tomto ptipad¢ se zcela ucebnicové projevil vliv ,,P“ ,, Misto®.

Jak je z vyse popsaného zfejmé, firma je v pozici, kdy si mtze dovolit pronikat do stale

novych kategorii, byt za cenu obCasného netspéchu, ktery ji nijak vyrazné neubliZi.
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Definovat jeji zaméfeni na urcity segment je jiz v souc¢asnou chvili nemozné, zvlasté
pak kdyz disponuje vice nez Ctyfmi stovkami pobocek, které mohou byt déleny do

ruznych kategorii prave i podle svého specifického zaméteni.

2.2.2 Cena

Jednim z nejznaméjSich claimti znacky je ,,Nizké ceny pro vaSe zdravi“. Je skute¢né
pravdou, ze sit’ si svou pozici vybudovala pravé povésti zcela bezkonkurencnich cen,
kterym nezavislé 1ékarny nebo mensi fetézce nebyly a nejsou schopny konkurovat.

(Interni zdroje spole¢nosti CLH)

Na tvod je potieba fict, ze cenova strategie lékaren Dr.Max je ptisn¢ stiezené know

how, proto se o ni da hovofit pouze v obecné roving.

Lékérny jsou rozdé€leny do né€kolika cenovych pasem, a to na zékladé celé rady kritérii.
Je vSak mozné fict, Ze stézejni ulohu hraje lokace dané pobocky. Vyjimku tvoti letdkové
a kupoénové polozky nebo jakékoliv vyrobky, na které je délana specialni ploSna
kampan. Marze danych produktii jsou feSeny v radmci jednotlivych segmentii. Rovnéz je
plosné vyuzivano zaokrouhlovani, kdy vétSina cen je zakoncena Cislicemi 9 nebo 5.
Jsou nastaveny urcité produkty, u kterych cenotvorba neustale hlida ceny u konkurence
a pruzn¢ na n¢ reaguje. Jedna se o takové produkty, pro které si klienti chodi do 1€karen
primarné a na jejichz ceny jsou citlivi. Zcela vlastni cenovou strategii ma e-shop. Jedna
se V podstaté o zcela samostatn¢ fungujici cenové pasmo. Jediné, kdy je opéct potieba
aby se ceny s kamennymi pobockami sjednotily, je v ptipad€, plosnych cenovych akci u
konkrétnich produktti s marketingovou podporou. Pokud by cena byla na e-shopu vyssi,
bylo by to pro n¢j nevyhodné. Nizs§i byt ceny také nemohou, protoze by akce na
kamennych pobockach nedavala smysl a dochazelo by ke kanibalizaci. (Interni zdroje

spole¢nosti CLH)

2.2.3 Misto

Zcela stéZejni a dominantni jsou pro prodej kamenné lékarny, kterych je na tGzemi
Ceské republiky vice jak &tyfi sta. Nékteré pobocky se samoziejmé z nejriiznéjsich
strategickych planii uzaviraji, ale mnohem rychleji se jiné oteviraji, at’ se jedna o
akvizice nebo nové vystavby. Obecné plati, Ze mnohem vyhodnéjsi je provést akvizici
1ékéarny, nez ji stavét na ,,zelené louce*. Zavedena Iékarna jiz ma svoou klientelu a jeji

rozjezd je mnohem rychlejsi efektivné;si.
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Lékarny jsou rozdéleny do Ctyt skupin, pravé podle svého umisténi. Od toho se odviji
cilovd skupina a nasledné¢ vybrana marketingova strategie, lokalni akce, slevy,

propagace jednotlivych produktt atd. (Interni zdroje spole¢nosti CLH)

Prvni skupinu tvofi I€karny, které jsou umistény v obchodnich domech Kaufland nebo
jinych, spiSe low costové zaméfenych obchodnich domech. U téchto pobocek se
predpoklada spiSe mén¢ movita klientela. V komunikaci je tedy cileno na nizké ceny a

byvaji zde méné zastoupeny exkluzivni produkty. (Interni zdroje spole¢nosti CLH)

Do druh¢é skupiny spadaji 1€karny, které se nachéazeji ve vétSich obchodnich centrech.

Zde se pocita se Sirokym spektrem zakaznikt. Pokud je to mozné, byva v nich

-----

v

Tteti skupinou jsou pobocky, které se nachdzeji na poliklinikach, Iékatskych domech
nebo v jejich bezprostiedni blizkosti. Klientela je riznoroda, ale poji ji ze vSech skupin
nejvyssi podil RX polozek na celkovém obratu. Proto se propagace zaméiuje predevsim

na komunikaci slevy z doplatku. (Interni zdroje spole¢nosti CLH)

Posledni skupinou jsou tzv. ,streetovky®. Jednd se o veskeré 1ékarny, které nespadaji
ani do jedné¢ z vySe popsanych skupin a nachézeji se tedy ptimo ,,na ulici®. Jde o
pomérné nesourodou skupinu pobocek, kde konkrétni umisténi nehraje takovou roli a ke

kterym je piistupovano dosti individualné. (Interni zdroje spole¢nosti CLH)

Spole¢nost ma jiz dlouho sviij e-shop, ktery byl vSak dlouho opomijen a odsouvan do
pozadi. K velkému zlomu doSlo cca 3 aZ 4 roky nazpatek, kdy doslo ke strategickému
rozhodnuti, Ze je nutné na pole e-shopu proniknout. Bylo tedy vytvofeno nové oddéleni,
sklad, webové stranky atd. V soucasné chvili e-shop tvoii cca 5 % obratu spolecnosti,
stile roste a nyni je jiz jedni¢kou na poli online lékaren v CR. (Interni zdroje

spole¢nosti CLH)

2.2.4 Propagace
Tento prvek marketingového mixu je pro spolecnost velice dilezity a hojné jej vyuziva.
Je vsouladu s nastavenou marketingovou strategii. Vychazi ze zasad marketingové

komunikace a funk¢énimi zptisoby kombinuje prvky komunika¢niho mixu. Jelikoz jde o
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stézejni Cast prace, bude ji ve€novana nasledujici kapitola, pojednavajici o

komunika¢nim mixu spole¢nosti.

2.3 Komunikaéni mix Dr.Max
Jak jiz bylo feceno v pfedchozi casti, spolecnost vyuzivd celou fadu prostiedka

komunika¢niho mixu za ucelem propagace. V této kapitole budou postupné popsany.

2.3.1 Reklama

Reklama je jednim z hlavnich nastroji propagace, ktery CLH pouZiva. A to ve viech

moznych podobach.

Co se médii tyCe, vyuziva predevs§im televizi. Ma ne€kolik druhti reklam. Nekteré jsou
Cisté instituciondlni, jiné Cisté produktové (typicky Zlatd maska Nuance), jiné kombinuji

propagaci znacky se zaméfenim na produkty, které jsou dany mésic v akci.

Spolecnost historicky spolupracovala s medidlni skupinou TV Nova s.r.o. Mimo
odvysilané reklamy méla rovnéz mezi léty 2015-2017 product placement v serialu
Ordinace v Ruzové zahradé, kde méla vlastni Iékarnu. Postupné se zacala rozvijet
spoluprace se spolecnosti FTV Prima, spol. sr.0. a stala se hlavnim televiznim
partnerem spolecnosti. Vroce 2019 vsak zaCalo dochdzet knavratu ke
spolec¢nosti Nova. V ramci toho ma spolecnost reklamu na svij e-shop na webovych
strankach potfadu Tvoje tvaf ma znamy hlas. Od roku 2020 se navic vrati 1ékdrna
Dr.Max do jiz zminovaného seridlu Ordinace v RUzové zahradé. (Interni zdroje

spole¢nosti CLH)

Rozsifena je také inzerce v tiSt€nych médiich. Ta plni pfedev§im funkci informativni a
vyuziva se piedev§im v regiondlnich periodikéach, k informovani o otevirani novych
pobocek. Nejcastéji vyuzivana média jsou spole¢nosti Vitava Labe Media a.s., kterad

rovnéz patii do skupiny Penta. (Interni zdroje spolecnosti CLH)

Nedilnou soucasti tiSténé reklamy jsou akéni letdky spolecnosti. Spolecnost vydava
mésicni akeni letdk a také dermoletak. Mési¢ni akeni letak tiskne v nékladu 3.200.000
ks / mésic a je distribuovan do vybranych poStovnich schranek (dle geografické lokace),
je ptilohou vybranych periodik a je k dostani ve vSech 1€karnach. Dermoletdk vychazi
ctvrtletné v ndkladu 190.000 ks a jak nazev napovida, v ném obsazené akce se vztahuji

Cisté k segmentu dermokosmetiky. Je distribuovan z tiskarny pifimo do dermocenter a
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rovnéz byva piilohou vybranych periodik, které jsou pro cilovou skupinu atraktivni. Na
rozdil od mési¢niho akéniho letdku neni distribuovan piimo do domacnosti. V obou
pfipadech jsou v letacich vybrané produkty za vyhodné ceny. Vzdy je zohlednéna
sezonnost. Letdkova okna vyuziva jak sama spolecnost k prezentaci své privatni znacky,
tak jsou prodavana dodavatelim, kdy se da rovnéz garantovat exkluzivita v daném

segmentu v ramci daného letaku. (Interni zdroje spoleénosti CLH)

I presto, Zze dominantou firmy je offline sféra, zaCina ke své propagaci rovnéz ¢im dal
vice vyuzivat online média, typicky napt. Facebook, na kterém mé spolecnost pie 42
tisic fanousku. Slouzi jak k online reklamé, tak riznym soutézim nebo Cisté image
pfispévkim. Nejednd se vSak o jedinou facebookovou stranku, kterou spolecnost
provozuje. DalSim pifikladem mize byt strdnka Beauty Buzz, ktera se soustfedi na
kosmetiku. Ta ,se libi“ necelym 7 a pal tisici lidi. CLH ma také svij ucet na
Instagramu, ktery ma necelych 12 tisic sledujicich. Dal§im prosttedkem, ktery zacina
byt hojné vyuzivany, predev§im v kategoriich kosmetika a baby care, jsou blogerky,
jelikoZ se jedna o segmenty, jejichZ cilova skupina d& na doporuceni jinych uZzivateld, a
navic informace o danych produktech ¢asto hleda praveé na blozich, YouTube kanalech

atd. YouTube kanal spoleénosti ma 351 odbérateld. (Interni zdroje spole¢nosti CLH)

ﬁ‘ Dr.Max Lékarna
-’

20 bfezen - €

Zubni pasta Weleda Sole nyni se slevou 20 %.
Uz jste ji vyzkouseli? &2

ad?

Weleda Sole e
Sleva 20 %

DRMAX CZ

Weleda Sole - zubni pasta Dalsi informace

Medicinska ochrana pred zubnim kazem a kamenem

Obriazek 3: Akce na Facebooku (Zdroj: interni zdroj CLH)

2.3.2 Podpora prodeje
Tento nastroj vyuziva spole¢nost skute¢né hojné, a to v nejriznéjSich podobach. Nize

budou predstaveny ty hlavni a nejzajimavéjsi z nich.

37



Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

Zcela stézejnim pilifem a dalo by se fici téméf zakladnim kamenem uspéchu, je
klientsky program CLH. Lékarny Dr.Max si vzdy zakladaly na pro klientském piistupu
a jako jedni z prvnich zacali vytvéfet propracovany klientsky program. Po zavedeni
regulacnich poplatkii ve zdravotnictvi (které byly silné spolecenské téma dané doby)
byly prikopniky v tzv. 30,- K¢ za recept akci, kdy klienti s vérnostni kartou poplatek
hradit nemuseli (pfesngji feceno byl jim vracen). Zbytek trhu tehdy za prvé nebyl
schopen konkurovat a za druhé zareagoval pfili§ pomalu. Sit’ Dr.Max tak pravé tehdy
ziskala vyhodu, které vyuzila a vytvofila v zemi sit’, ktera v daném odvétvi neméla

konkurenci. (Interni zdroje spole¢nosti CLH)

Zlom nastal v roce 2014, kdy byl v parlamentu schvalen zakon, ktery nékteré regulaéni
poplatky (vcetn€ 30,- K& za recept) rusil s platnosti od 1.1.2015. Spole¢nost tedy méla
néco kolem pul roku, na prepracovani celé strategie a klientského programu jako
takového. Panovaly velké obavy ohledn¢ toho, jak se cely krok povede, mimo jiné i
proto, ze bylo rozhodnuto, Ze dojde ke stoprocentni pteregistraci stavajicich klientl (z
divodu relevantnosti kontaktnich udaji atd.). Cely proces byl rozdélen do n¢kolika
krokti a byla mu déna absolutni priorita jak z obchodniho, tak marketingového hlediska.

(Interni zdroje spole¢nosti CLH)

Novy klientsky program slavil uspéch, ve ktery spole¢nost ani nedoufala a béhem
necelého roku se stal klientskym programem s nejvys$im poctem ¢lenl v celé zemi.
V nédvaznosti na to, byl rovnéZ ocenén fadou prestiznich cen. Za vSe mluvi vitézstvi
Vv prestiznich Loyalty Magazine Awards, kde mimo jiné ziskal cenu za nejlepsi vérnosti

program ve stiedni Evropé. (Interni zdroje spoleénosti CLH)

Jeden z hlavnich pilift programu byla sleva az 50 % z doplatku pro znevyhodnéné
skupiny déti a seniorl. Samoziejmé zacalo dochazet ke kopirovani (i kdyz vétSinou ne
Vv takovém rozsahu) ze strany konkurence. Proto bylo potteba pfijit zase s né¢im novym.
Po tfech letech tedy doslo od ledna 2018 k rozsiteni slevy z doplatku na vSechny Cleny
klientského programu nezavisle na veéku. Nyni klientsky program ¢itd néco kolem

3.600.000 ¢lent. (Interni zdroje spole¢nosti CLH)

Od toho se poté odviji celd fada dalSich véci. Typicky napt. slevové kupony, které se
zasilaji ¢lenim klientského programu. Existuji celé fady kombinaci kupont a klientlim
jsou zasilany na zaklad¢ historie jejich ndkupti. Je potieba si uvédomit, ze zvlasté u
chronickych onemocnéni se d4 velice dobfe odhadovat, o co bude mit zakaznik zajem
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piisté a taky za jak dlouhou dobu to bude. Nicméné stejné to je napt. u maminek, které
nakupuji pro kojence, a i mnohych dalsich kategorii klientl. Distribuce probihé riznymi
kanaly. Vzdy je zastoupen direct mailing na ¢leny KP. U vétsich akei jsou poté kupony
rozesilany 1 v tisténé form¢ piimo do domécnosti. Kuponové akce jsou velmi uspesné a
prumérna response se pohybuje v &islech, se kterymi je spolenost rozhodné velmi

spokojend. (Interni zdroje spole¢nosti CLH)

V roce 2019 spolecnost vytvotila novy benefit, ktery zni ,,Vice nez polovina 1éku bez
doplatku®. Jedna se o krasnou ukazku skvéle znéjiciho benefitu, ktery vSak pii hlubSim
zamysleni spolecnost zase tolik nestoji. Velka ¢ast 1ékt je pln¢€ hrazena zdravotnimi
pojistovnami a doplatek na n€ je nulovy jiz v zékladu. Zaroveil pro zékaznika, ktery
pottebuje ptipravek s urcitou ucinnou latkou je skutecnost, kolik 1€k nabizi firma bez
doplatku v ramci celého portfolia zcela bezpfedmétna. Co ho zajima je, aby existovalo
generikum, které je pln¢€ hrazeno ze strany ZP a az v piipad¢ ze takové neni, je pro n¢j
zajimavé, kdyZ ma spolecnost v nabidce ptipravek, kterym je mozné nahradit a na
kterém ma doplatek 0,- K¢. I zde mu vSak staci jeden v ramci vesSkerych generik

s danou u¢innou latkou. (CESKA LEKARNA HOLDING, 2019)

Dalsi novinkou roku 2019 bylo vytvofeni programu Dr.Max baby. Ve svém
uzivatelském Uc¢tu ma klientka mnozstvi rad tykajicich se jak téhotenstvi, tak rann¢ho
détstvi miminka. Rodic¢e na strance také naleznou kalkulacku, ktera jim spocita, kolik
by jejich miminko mélo piiblizn€ v daném obdobi vazit. Budouci maminky také mohou
Vv téhotenstvi vyuzit aplikaci, kterd jim ovéfi, zda dany piipravek mohou v t€hotenstvi

uzivat. (CESKA LEKARNA HOLDING, 2019)

DalSimi vyhodami v rdmci vérnostniho programu jsou specialni akce a slevy na
segment dermokosmetiky, 2x rocné¢ zdarma konzultace v online internetové poradné
ulékare.cz, online vzdélavaci brozury ke stazeni nebo aplikace v mobilu, diky které
nemuseji klienti nosit Kartu vyhod fyzicky u sebe, maji ptehled o vSech svych
realizovanych nékupech, mohou snadno nalézt nejbliz§i pobocku a také jim aplikace

umi hlidat, kdy si maji vzit které léky. (CESKA LEKARNA HOLDING, 2019)
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Obrazek 4: Karta vyhod (Zdroj: interni zdroj CLH)

Lékarny vzdy hojné vyuzivaly prostiedky podpory prodeje jako POS materidly,
specialni vystaveni ve stojanech a vitrinach, regaly se specialnimi cenovkami, woblery
atd. Problém byl, Ze Casto kazda lékarna vypadala Uplné jinak a ztracela se tim
jednotnost brandu. Proto byl vytvofen brandbook s jasné danymi pravidly. Velmi
zasadni byly naptiklad zmény v polepech lékaren, které se zacaly délat podle jasné
danych kritérii (napf. zaméteni 1€kdrny) a zacalo tak dochéazet ke sjednocovani vzhledu
pobocek, coz jednoznacné posilovalo ucelené vnimani znacky ze strany spotiebiteli.
V roce 2017 byla spontanni znalost znacky u spotiebitelti 90,5 %. Podporovana znalost

dokonce 98,5 %. (Interni zdroje spole¢nosti CLH)

Dals§im krokem bylo, Ze spole¢nost chtéla, aby celkovy vzhled lékaren byl Cisty a
vzdusny. Zéklad pro to mély predstavovat €isté vylohy nepolepené plakaty. Zaroven
vsak bylo potieba obchodni sdéleni zachovat. Z toho divodu vznikly ve vylohach na
misto plakatd digitalni LCD obrazovky, ve kterych se piehravaji obchodni sdé€leni,
podporujici prodej Zadanych poloZek. Obsah je navic spravovan centrdlné, takze je
mozné mnohem lépe kontrolovat co se v dané 1ékarné propaguje. V neposledni fadé se
jedna o reklamni plochu, ktera se v uréitém rozsahu prodava dodavatelim. (Interni

zdroje spole¢nosti CLH)
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Obrizek 5: LCD obrazovky ve vylohich (Zdroj: interni zdroj CLH)

V Iékarnach Dr.Max se d4 nalézt samoziejmé celd tfada dalSich ptikladi podpory
prodeje. Zejména co se privatni znacky tyce. Tam se prostfedky jako vyhodné balicky a
vzorky pouzivaji velice Casto. Soutéz je zase mechanika, kterou firma ¢im dal Castéji

vyuziva na Facebooku.

2.3.3 Public Relations
Vztahy s vetejnosti, dobré jméno a pozitivni vnimani znacky je néco, co je v tomto
odvétvi velice dulezité. Na Uvod je potfeba nastinit vyvoj, ktery se v této oblasti

odehral.

Lékarny Dr.Max byly dlouho vnimany jako ty lékarny, které nikdo nema rad a vSichni
jdou proti nim. Ale vsichni v nich nakupuji... Vyhoda nizkych cen bylo néco, co
zakazniky ptimélo v lékarnach této znacky nakupovat navzdory naptiklad vlastnimu

pfesvédceni. Proc¢ ale viibec bylo vefejné vnimani o znacce primarné negativni?

Ptichod lékarenskych fetézci na Cesky trh byl extrémné rychly a vétSina nezavislych
1ékarnikt se s novym trznim prostfedim nedokazala szit a za¢it v ném uspés$né fungovat.
Vysledkem bylo krachovani nezévislych 1ékéaren ve velkém. To, co vzdy byvalo ,,zlaty

dul“, bylo najednou ,,prokleti“. A musel se najit vinik. Dr.Max.
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Spole¢nost zvolila strategii, kdy si nejprve vytvofila ,,bezkonkurenéni* postaveni a az
nasledn¢ zacala ve velkém pracovat na zmén€ vnimani znacky, kdy na tyto aktivity

m¢ela dostatek finan¢nich prostredk.

Zpusobt, kterymi se o to snazila a stile snazi je celda fada a spousta z nich jiz byla
popséna v predchozich castech. Marketingovy prizkum ukézal, ze béhem dvou let

(2015-2017) se spole¢nosti povedlo snizit pocet zasadnich ,,odmita¢i* tohoto fetézce

témét o polovinu, a to konkrétné z 15 % na 8 %. (Interni zdroje spole¢nosti CLH)

Jednim z nastroju PR, ktery v tomto sehrava vyznamnou roli je sponzoring. Sponzoring
je jeden z nastroju, se kterym se ve spolecnosti zacalo koncepéné pracovat teprve
Vv poslednich letech. Diive se do zna¢né miry pracovalo s darcovstvim a obecné
filantropii, ale ne se sponzoringem v pravém slova smyslu. (Interni zdroje spole¢nosti

CLH)

Odvétvi, kterého by se sponzoring mél tykat se odvijelo od toho, jakou cilovou skupinu
bylo tfeba timto krokem zaujmout. Jako prvni se rozhodné nabizela klasicka cilova
skupina seniorii. Na tu byl proto zaméfen jeden z hlavnich velkych sponzorskych

po¢ind, Taxik Maxik. (Interni zdroje spole¢nosti CLH)

Projekt Taxik Maxik je spole¢nym projektem spole¢nosti CLH a Konto Bariéry. Jedna
se 0 sluzbu pro seniory. Lékarny Dr.Max nakoupi auta pro vybrand meésta (méstské
¢asti), kterd nasledné provozuji za symbolicky poplatek tento “taxik”, ktery seniory
odveze z domu k 1¢kati a zase zpét. Tyto ,.taxiky* jsou jasné a viditeln¢ obrandovany.
Sluzba se stala velmi Zadanou a vyrazné tak pfispivad ke zkvalitnéni Zivota seniord.
Pilotnimi mésty byly Liberec a Prachatice. Nasledujici rok piibyly Usti nad Orlici,
Kutna Hora a méstska ¢ast Praha 5. V roce 2017 Most, Benesov a Svitavy. V roce 2018
mésta Pisek, Cesky Té&sin, Frydlant nad Ostravici a méstska Gast Praha 15. V projektu
se pokracuje 1 nadéle a je v planu kazdy rok zavadét sluzbu ve tfech aZ ¢tyfech novych

méstech. (Interni zdroje spoleénosti CLH)
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s transakci. Finance na taxiky spolecnost ziskava vzdy tak, Ze ¢ast zisku z vybranych

produktli putuje praveé na tuto dobrou véc. To, které produkty jsou do akce zapojeny se
kazdym rokem méni, ale dominantni roli zde vzdy sehrdva privatni znacka. (Interni

zdroje spole¢nosti CLH)

Vroce 2014 vzniklo zcela nové oddéleni odborného vzdélavani, které porada
akreditované vzdélavaci akademie a seminaie pro odbornou vefejnost a spolupracuje na
nich s pfednimi ¢eskymi odborniky. Diivodem vzniku byla skute¢nost, Ze erudovanost
persondlu byla Casto cilen¢ dehonestovana ze strany konkurence a podvédomé vytvarela
u vetejnosti lékarnikim Dr.Max niz$i kredit, nez méli zaméstnanci konkurencnich
lékéaren. A a¢ pomalu, dafi se ndzor ménit a tuto nalepku z Dr.Max lékaren smazavat.

(Interni zdroje spole¢nosti CLH)

Proto asi nebude ptekvapenim, ze dalSim z projektl, které Dr.Max sponzoruje (je
generalnim partnerem), je tzv. stan proti melanomu. Bylo totiz potieba zvolit projekt,
ktery bude prospesny vetejnosti a zaroven bude spjat s odbornosti. Jedna se o projekt,
kdy si mohou lidé v Praze, Brné€ a Ostravé piijit bezplatné do specidlniho stanu nechat
zkontrolovat pigmentova znaménka. Jednd se o velmi dulezitou prevenci proti rakoving
ktze, ktera je velmi nebezpe¢nym onemocnénim. O projekt je kazdoro¢né velky zdjem
jak ze strany vefejnosti, tak médii. Na rozdil od ptedchozi akce, zde se jednd o

sponzorstvi se vztahem k udalosti. (Interni zdroje spole¢nosti CLH)

43



Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

Na ptelomu let 2015 a 2016 doslo ke strategickému rozhodnuti, Ze je potieba rozsitit
cilovou skupinu znacky Dr.Max. Bylo rozhodnuto, Zze je potieba oslovit a stat se
atraktivnimi pro mladé a aktivné zijici lidi. V rdmci toho zacala vznikat celd fada
novych projektii. Od malych, jako naptiklad vytvoteni specidlni e-shopové kategorie
,Potreby pro sportovce®, po velké, které zasahly celou firmu napii¢ oddélenymi, jako
napiiklad vznik Dermocenter a celého nového dermoprogramu Dr.Max. (Interni zdroje

spoleénosti CLH)

Soucésti toho bylo také rozhodnuti stat se partnerem néjaké sportovni akce. Vybran byl
serial bézeckych zavodu v ptirod¢ Béhej lesy, realizovany agenturou Raul s.r.0. Divoda
bylo hned nékolik. Cilem bylo nepodporovat profesionélni sport, ale zdravy a aktivni
zpasob zivota, se kterym je sport neodmyslitelné spojen. Zavody Bechej lesy jsou
otevieny zcela pro kazdého a valna vétSina ucastnikll jsou ,,pouze rekreaCnimi bézci.
Spolecnost chtéla podpofit projekt, ktery je novy a bude moci stat u jeho ristu. V dobé,
kdy byla spoluprace uzaviena (2016) bylo pted teprve druhym roénikem serialu. Dal$im
pozadavkem bylo, aby se nejednalo o akci s velkym mnoZstvim partnert, kde bude
znacka Dr.Max jednou z mnoha, coz projekt rovnéz splioval. Lékarny Dr.Max se tedy
staly hlavnim partnerem seridlu a k tomu titularnim partnerem zavoda détskych —
»Detské zavody Dr.Maxe®. Spole€nost prostfednictvim své facebookové stranky
pofadala soutéZze o registraéni kody na zdvody se 100% slevou a toto partnerstvi
komunikovala jak prostfednictvim mailingu na cilovou skupinu v rameci klientského
programu, tak naptiklad ve vSech LCD obrazovkach ve vylohach prodejen, o kterych jiz
byla v pfedchozich kapitolach fe¢. Dilezitou roli zde také hraje medialni prostor, ktery
Vv rozsahu, jez urCuje smlouva poskytuje spolec¢nost Raul, ktera je potfadatelem tohoto
bézeckého seridlu. At se jedna o jejich videa a reportdZze nebo newslettery, které
rozesilaji na svou databdzi a kde Dr.Max inzeruje. Tim se dostévaji informace o znacce

ptimo k zadané cilové skuping. (Interni zdroje spoleénosti CLH)

Dalsim velice dulezitym bodem je prezentace piimo na misté. Spolecnost chce, aby se
navstévnici zavodi seznamili se znackou a méli ji neodmyslitelné se zavody spjatou.
Proto nabizi zdarma rizné sluzby. Méfeni BMI, diagnostiku pleti, moZnost zdarma
vyzkouset a vyuzit nejriiznéj$i pfipravky vlastni znacky a exkluzivnich brandt aj. Jedna
se o pripravky, které jsou zavodniklim a obecné navstévniklim piinosné piimo na miste.
Typicky tedy opalovaci krémy, osvézuji termalni voda, rozpustné magnesium, repelent
proti komartim, naplasti a dal§i. (Interni zdroje spole¢nosti CLH)
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Obrazek 7: Propagaéni stanek na akci Béhej lesy (Zdroj: interni zdorj CLH)

Opét se jedna o typicky priklad sponzorstvi se vztahem k udalosti.

2.3.4 Osobni prodej
Osobni prodej je v piipadé Iékaren Dr.Max ve valné vétSin€ pripadd jednim
z poslednich krokii komunika¢niho mixu, ktery miize znegovat veskery uspéch

predchozich néstroji. Proto je do persondlu investovan nemaly ¢as a nemalé finance.

Dba se jak na jejich odbornost (viz. Akademie Dr.Max, zminéné v ptedchozi kapitole),
tak na jejich vystupovani a vzhled (uniformované odévy z dilny mddni navrharky Beaty

Rajské). (Interni zdroje spoleénosti CLH)

Zodpovédné se pfistupuje rovnéz k motivovani zaméstnancli, a to jak na strané
finanéniho ohodnoceni, tak budovanim jejich vztahu k samotné znacce a celé

spoleénosti. (Interni zdroje spole¢nosti CLH)

Cilem je, aby vysledkem byl ochotny a mily odbornik a zaroveii obchodnik, za kterym

se klient bude rad vracet.

2.4 SWOT analyza

V této kapitole bude marketingova komunikace spolecnosti analyzovana pomoci SWOT
analyzy. Kotler ji popisuje takto: ,, Analyza SWOT zjistuje na zdkladé strategického
auditu klicové silné (Strenghts) a slabé (Weakness) stranky, prilezitosti (Opportunities)
a hrozby (Threats). “ (Kotler, 2007, s. 97)
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2.4.1 Silné stranky

Zazemi a kapital — Obrovskou devizou spolecnosti je zdzemi silné investorské
spoleCnosti Penta a rovnéz zna¢ny kapital, diky kterému ma rozpocet na zafinancovani
V podstaté¢ jakékoliv marketingové aktivity, ktera ji pfijde smysluplna nebo si ji chce
vyzkouset. Ptipadny netspéch pro ni neptfedstavuje vazny problém a rozhodné neni

likvidacni.

Klientsky program — Jde o nejvétsi klientsky program v republice (nejvic Clenit), ktery
obdrzel nejedno ocenéni. Jde o zadsadni prostiedek podpory prodeje, ktery je jednim

z piliia Gspéchu celé spolecnosti.

Kampané — Objektivné lze fict, Ze kampané spolecnosti jsou velice tspé$né a nesou

kyzené vysledky.

Marketingova komunikace — Tato disciplina je ve spoleCnosti skvéle zvladnuta.

Vystupy jsou vkusné, chytlavé a skvéle cili na vybranou cilovou skupinu.

Vlastni logisticka spolefnost — vlastnictvi ViaPharmy, jejiz hlavni ulohou je
zasobovani lékaren Dr.Max vyrazné snizuje ndklady, které by jinak spole¢nost na

logistiku a skladovani musela vynalozit.

Znalost znacky — V roce 2017 byla spontanni znalost znacky u spotiebitelti 90,5 %.
Podporovana znalost dokonce 98,5 %. Toto jsou vybornéd Cisla, kterd predstavuji

nespornou konkuren¢ni vyhodu.

2.4.2 Slabé stranky

Personal — Personal je slabinou spole¢nosti, a to rovnou v nékolika rovinach. Za prvé je
ho nedostatek a zejména v nékterych regionech v Cechach se jiz ne jednou stalo, Ze
z téchto dliivodii musel byt odsunut termin otevieni nové lékarny. Dlvodem je nizky
z4jem o obor a také nechut’ 1€karnikti 1 farmaceutl pracovat v komercénim fetézci, ktery
z konzervativniho pohledu degraduje tuto dfive prestizi profesi na tirovenn prodavacu.
Zna¢néd Cast kandidatd nakonec podlehne ldkavému finanénimu ohodnoceni oproti
konkurenci. Tim je zajiStén potifebny persondl pro moznost provozu. AvSak jedna se
Casto o neloajalni zaméstnance, ktefi maji ke spolecnosti / znacce neutralni nebo ptfimo
zdporny vztah. CLH podnika celou fadu krokii, aby tento jev potladila a snazi se

lékarnikim a farmaceutim projevovat co mozna nejvétsi uctu. Jak na vSemoznych
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internich setkanich a konferencich, tak ve velkém mnozstvi externich medidlnich
vystupt. V zafi 2019 byla dokonce zahdjena kampan ,,Byt Iékarnikem je véda“, ktera je
Cisté soft skillova a jejim jedinym cilem je oslava této profese. I pfes toto vSechno

problém pfietrvava a jeho feSeni je v nedohlednu.

Povést — Jak bylo feceno v jedné z predchozich kapitol, znacka Dr.Max se stala
zt€lesnénim toho, co znicilo puvodni 1ékarnickou profesi, jak na ni byli lidé zvykli po
celou historii. Retézec se stal trnem v oku mnohym soukromym (i byvalym
soukromym) lékarnikim a ptedev§im CLK. Ztoho plyne nutnost mnohem v&tsi
obezietnosti v otazce veskerych legislativnich omezeni. Rovnéz je jednim z divodi
pfedchoziho problému — personalu. A¢ z pohledu byznysu mé spolec¢nost vysoky kredit,
odbornad vetejnost na ni hledi s despektem, coz se nékdy pifenasi i na beézného

spotiebitele.

Zazemi provozoven — Velkd cast pobocek se nachazi v prostorach s nevyhovujicim
zazemim (nizké metraz). To sebou pfinasi nizké skladové zasoby, a pfedev§im absenci
ptipravny léki. Klienti tak Casto museji ¢ekat miniméaln¢ do druhého dne, nez je 1¢k
pfipraven v centralni laboratofi v Nucicich a dorucen na danou pobocku. V tomto maji

nezavislé (nemluvé o nemocnicnich) lékarny jednoznacnou vyhodu.

2.4.3 Prilezitosti
Expanze — Jednoznac¢nou pftileZitosti je expanze do dal§ich zemi v rdmci regionu z&jmu,

tedy CEE.

E-shop — Spoleénost se zacala svému e-shopu vénovat pomérné pozdé. Projektu se dafi,
meziro¢ni narust je rozhodné uspokojivy. Podafilo se pomérné vybalancovat to, aby
vlastni e-shop nekanibalizoval kamenné pobocky, a naopak do nich pfivadél nové
klienty. I pfesto Ze se jiz spolecnost stala jedni¢kou na poli internetovych 1ékaren, je zde

rozhodné potencial kam se da rlst a svij trzni podil jesté zvysit.

Event marketing — | toto je oblast, kterou se spole¢nost zatala zaobirat pomérné
neddvno. Jednd se o vyborny soft skillovy nastroj, pomoci kterého mulzZe znacka
budovat svou image tak, jak chce, aby ji potencidlni klienti, zamé&stnanci, partnefi atd.

vnimali.

Socialni média — Na to, jak velky je (a jak rychle roste) offline marketingovy tym a e-
shop tym, socidlni média spravuji pouze dva online marketéii (plus samoziejmé
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odbornici zodpovidajici odborné dotazy). Je jasné, ze hlavni cilovd skupina znacky
socialni média vétSinou nevyuziva. To se vSak bude postupem ¢asu ménit, a navic je to

skvely prostor pro osloveni novych cilovych skupin.

2.4.4 Hrozby
Legislativni zmény — Jedna se o trh, ktery je siln¢ legislativné regulovany, a to na
ruznych trovnich. V ptipadé zasadnich zmén v této oblasti (napi. v disledku lobbingu),

které by pro spolecnost nebyly pfiznivé, by toto mohlo mit velice silné dopady.

Ceské lékarnicka komora — Tato organizace je dlouholetym oponentem a nepfitelem
CLH. Rust vlivu (piipadné pravomoci) CLK by pro lékarny Dr.Max mohl piedstavovat

potencialni hrozbu.

Skandal — Kazdé odvétvi spojené se zdravim, je vefejnosti vniméano vyrazné citlivéji
nez jina. Proto je zde rovnéz vyrazné vyssi nachylnost k odsouzeni ¢i zavrhnuti na

zakladé skandala.

2.5 Porterova analyza péti sil

,, Porteritv model péti konkurencnich sil patfi mezi zakladni analytické nastroje
strategické prdce. Model je pojmenovany dle svého autora Michaela E. Portera, ktery
se V ném zaméril na intenzitu konkurence v ramci odvétvi. Prave stret zdkladnich péti
konkurencnich sil nam ukazuje, jakd bude ziskovost daného odveétvi. Jaky skyta
potencial a prostor pro rust a naopak, které kroky nejsou pro firmu vhodné a je lepsi je

eliminovat. “ (Brain Tools Group, 2019)

V Ceské republice bylo ke konci roku 2018 2.525 lékaren. (Interni zdroje spolenosti
CLH)

D4 se fici, ze Cesky trh je Iékdrnami dosti piesyceny. Subjekty se daji rozdé€lit do Ctyt

kategorii:

e Retézce lékaren

e Virtudlni fetézce 1ékaren

e Nezavislé soukromé lekarny

e Vefejné (typicky statni) 1ékarny (napf. nemocnicni 1ékarny)
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2.5.1 Stavajici konkurence

Jak jiz bylo fe¢eno, CLH je se svymi cca 450 lékarnami jedni¢kou na &eském trhu.
Dvojku na &eském trhu predstavuje fetézec 1ékaren BENU, ktery v CR &t kolem 230
pobocek. Jednd se o dcefinou spolecnost némeckého Iékarenského velkoobchodu
Phoenix. Hlavni rozdil ve strategii oproti CLH, je ten, e vyuZivaji systém franchis.
Uzaviraji tedy smlouvy s nezavislymi Iékarnami a za urcity poplatek jim poskytnou své
know how, silu znacky, vyhodné obchodni podminky s dodavateli atd. Stejné jako
Dr.Mx, ma svou vlastni privatni znacku Livsane. (Interni zdroje spoleénosti CLH),

(BENU Ceska republika, 2019)

Ttetim nejvétsim fetézcem je Cesky fetézec Pilulka. VZdy byli leadrem v odvétvi online
I¢kéarny, zde uz se vSak rovnéz propadli za znacku Dr.Max. Sit ma néco pies 120
Iékaren. Co se tyce soft marketingové komunikace, nelze si nevSimnout, ze se ¢asto
inspiruji pravé znackou Dr.Max. Typicky se jedna o ndpadnou podobu vizuali 1ékaren.

(Interni zdroje spole¢nosti CLH), (Pilulka Distribuce, 2019)

Virtudlni fetézce jsou nezavislé 1ékarny, sdruzujici se do volnych uskupeni, kdy mayji
stejné nastavenou obchodni strategii, marketingovou komunikaci, vérnostni programy,

centrdlni slevy komunikované v letdku atd.

Nejvétsim takovym virtualnim fetézcem v CR s cca 350 pobockami je Moje lékérna,
které je uskupenim pod ¢eskym lékdrenskym velkoobchodem Pharmos, ktery je ¢lenem
koncernu Ceska 1ékarnicka, a.s. Nejvyssi zastoupeni maji v Moravskoslezském kraji,

kde je rovnéZ sidlo Pharmosu. (Interni zdroje spoleénosti CLH), (Sanovia, 2019)

Druhym nejvét§im virtualnim fetézcem je celoevropskd Alphega, coZz je projekt
spolecnosti Alliance Healthcare, coz je velkoobchodni I¢kéarenska divize spolecnosti
Walgreens Boots Alliance a zaroven I€karenska jednicka v celoevropském méfitku. Na
Ceském trhu figuruje od roku 2008 a disponuje néco kolem 280 Iékarnami. (Interni

zdroje spoleénosti CLH), (Alliance Healthcare, 2019)

V roce 2012 se v CR vytvoiil virtudlni fetézec Pharma Point, ktery ma vice jak 240
1ékaren a zastfeSuje ho spole¢nost Phoenix, stejné jako je tomu v ptipadé BENU. To je
také dtvod, pro¢ se v jejich sortimentu nachazi produkty znacky Livsane, tedy PL

BENU. (Interni zdroje spoleénosti CLH), (PHOENIX, 2019)
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Poslednim z vétSich hraca na ¢eském trhu virtualnich fetézct, je od roku 2010 se svymi
cca 200 pobotkami Magistra 1ékarny. (Interni zdroje spolegnosti CLH), (Magistra,
2019)

Posledni dvé kategorie zde nema cenu vice zminovat, jelikoz redln¢ konkurenci pro
znacku Dr.Max neptedstavuji. V ptipad¢ zcela nezavislych lékaren (kterych rapidné
ubyva) se vétsinou jedna o geograficka specifika (napt. v okoli neexistuje konkurence)
nebo funguji na zdklad¢ vztahli s mistnimi Iékafi. Nemocni¢ni 1ékarny funguji
samoziejme zcela jinak, protoze jejich klientem je rovnéz sama nemocnice. Navic jejich
konkurenceschopnost oproti fetézcovym lékarnam vyrazné klesla zavedenim eReceptu,

kdy se zachyt receptii pacientll z dané nemocnice plo$né snizil.

Déa se fict, Ze marketingovd a komunikacni strategie fetézcl i1 virtudli je podobna.
Zaklad tvoii klientsky program, mési¢ni akéni letdk a produktové spoty v televizi
(Pharma Point a Alhega v TV prozatim nefiguruji). V podstaté kopiruji a upravuji akce,
které nabizi konkurence, pfipadné kladou diiraz na rizné specializace, které podle nich
mohou byt zajimavé — typicky Magistra Iékarny se prezentuji jako specialisté na bolest.

(Interni zdroje spole¢nosti CLH)

Jak je z vyse popsaného ziejmé, CLH je vramci fungovani lékarenského byznysu
veelku unikétni. Zjednodusené se da fict, Ze ve vétsiné pipadl existuje velka spolecnost
zabyvajici se lékarenskym velkoobchodem, ktery ma dcery nebo sestry na strané retailu.
V piipadé CLH to tak viak neni, coz vytvaii velice Zivé a zajimavé konkurenéni

prostiedi, pfedev§im pak na nadnarodni urovni.

2.5.2 Substituty

Na otazku substitutii se da podivat z vicero pohledi. Co se tyce 1€k, tak v ramci jedné
ucinné latky existuje celd fada generik. Dale rtizné G¢inné latky mohou fesit stejny
problém. A Vv neposledni fad¢, né&ktefi spotfebitelé mohou davat prednost
homeopatickym piipravkim. Zde se vSak stale pohybujeme na poli farmacie a touto
cestou jde naprosto valna vétSina spotiebitelti. Pochopitelné existuji jedinci, ktefi hledaji
substituty v nejriznéjsich alternativnich pfistupech. Ale a¢ jejich pocet, pfedevsim ve
velkych méstech stale roste, jedna se pofad o zanedbatelnou skupinu. D4 se tedy fict, ze
v oblasti hlavniho pole plsobnosti je ohroZeni substituty spiSe niz$i. VysSsi je

samoziejm¢ v piipadé naptiklad dermokosmetiky, kdy zakaznik muze preferovat
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naptiklad drogerie. Obecné u ptipravki, kde nejsou legislativni omezeni roste mozny
pocet substitutli. Podstatné vSak je, ze nejsou vyrazné ohrozujicim prvkem na trhu

1é¢ivych pripravki.

2.5.3 Nova konkurence

Nova konkurence je faktor, ktery spolecnost ohrozuje zcela minimalné. Za soucasnych
legislativnich podminek je vstup na tento trh velmi komplikovany. Je s nim spojena
velka pocatecni investice, trh je pfesycen. Musela by se objevit velkd investi¢ni skupina,
kterd by skoupila vice konkuren¢nich fetézcii. Toto je vSak za soucasné situace

V podstaté neredlné.

2.5.4 Dodavatelé

Zde je postaveni spolecnosti extrémné silné. Predev§im proto, ze farmaceuticky trh je
plny generickych substituci. CLH je v postaveni, e pokud ji ned4 dodavatel podminky,
jaké ona chce, d4 ji je jeho konkurent a jeho vyrobky budou lékdrnici pfednostné
prodavat. Prvnimu dodavateli klesne vzhledem k trznimu podilu CLH obrat natolik, Ze
se radéji dohodne. Navic spolecnost vybudovala privatni znacku Dr.Max a tim vytvoftila
vlastni konkurenci. V kombinaci s dal$imi skute¢nostmi toto dava firmé jedinec¢nou

vyjednévaci pozici, které rozhodné dobie vyuziva.

2.5.5 Odbératelé

Pharma trh mé jednu nezpochybnitelnou vyhodu. Zna¢nd cast zakaznikid, ktefi do
lékarny prichazeji, si nemaji produkt kde jinde opatfit a jsou presvédceni o tom, Ze jej
skutecné pottebuji. V takové situaci je mnohem snazs$i prodat zakaznikovi produkt
druhy, tfeti a Ctvrty, pro ktery si primarné vibec nepiiSel. Navic se jednd o téma
»zdravi“ tedy néco, na co ma (oproti jinym odvétvim) minimalni vliv napt. ekonomicka
krize. Jelikoz ano, klienti budou nakupovat o néco méné, ale hlavni ¢ast ptijmu zlstane

témér beze zmén.

2.6 Dotaznikové Setrieni
Aby byl zjistén nazor Siroké vetejnosti na vybrana témata, je potieba provést vyzkum.
Jako vyzkumna metoda bylo zvoleno dotaznikové Setfeni, coZz je hojné rozSifena

kvantitativni metoda sbéru dat pomoci vyplnéni sestaveného dotazniku respondenty.

(Sociologicky tstav AV, 2018)
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2.6.1 Popis dotaznikové Setreni
V casti dotaznikového Setfeni se prace zamétfuje na konkrétni témata, kterd byla béhem
SWOT analyzy vyhodnocena jako slabé stranky nebo prilezitosti které se pro formu
dotaznikového Setfeni hodi a data z nich ziskand mohou byt uzite¢nd. Vybrana témata
jsou:

e Personal

e Povést

e Socidlni sité
Cilem vyzkumu je zjistit, jak se Siroka vefejnost v ramci Dr.Max I€karen stavi k témto
tématiim a zaroven sbér podnétli na zmény, které jsou nedilnou soucasti podkladi pro

cast ,,Navrhy feseni a doporuceni pro praxi‘

Dotaznik byl vytvofen a vyvéSen na webové strance Www.survio.cz a dale sdilen na

osobnich profilech, strankéach a ve skupindch na socidlni siti Facebook. Zaméfeni zadné
ze skupin nebo stranek, kde byl dotaznik sdilen, nijak nesouviselo s tématem a obsahem

dotazniku, aby byla ziskan4 data co nejméné zatizena zkreslenim.

Dotaznik se skladal z 15 otazek, zadna z nich nebyla povinna a byl polostrukturovany. 9

otazek bylo uzavienych a 4 otazky byly oteviené.

Otazky Sly linearn€é po sob€, pouze po zodpovézeni otdzky €. 5 variantou ,,Ne®,
nasledovala rovnou otazka ¢. 7. Naopak pokud respondent odpovidal na otazku €. 6,

nasledovala rovnou otazka ¢. 8.

V ptipad¢ otevienych otazek ve tfech piipadech respondent vybiral hodnotu na ¢iselné
Skale. V Sesti ptipadech volil respondent pravé jednu odpoveéd’ z nabizenych moZnosti.
Z toho tf1 z téchto otazek se zajimaly o v€k a pohlavi respondenta a zjist'ovaly, zda se
jedna o osobu pracujici v oblasti farmacie na pozici magistr / magistra nebo

farmaceuticky asistent / asistentka.

Celkem se dotazniku zacastnilo 202 respondenti. Vyloucen byl 1 respondent, nebot’

nevyplnil ani jednu odpovéd’.

2.6.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Otazka ¢. 1

., Navstivili jste nekdy nekterou Dr.Max lékarnu za ucelem nakupu? “
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Respondentiim byly nabidnuty odpovédi ,,Ano* a ,,Ne*.
Odpovédeélo 201 respondentti, 0 respondentil se odpovédi zdrzelo.

96 % respondentti odpovédélo, ze n€kdy nékterou 1ékarnu Dr.Max za ucelem nakupu
navstivilo. 4% procenta respondenti odpovédéla, ze nikdy zéddnou Iékarnu Dr.Max za

ucelem nakupu nenavstivilo.

4.0% ~

- 96,0%

Obrazek 8: Pomér nakupujicich a nenakupujicich respondentii v Iékarnach Dr.Max (Zdroj: vlastni

zpracovéani)
Moznosti odpovédi ( Responzi Podil
® Ano 193 96,0 %
® Ne 8 40%
L
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 5% 80% 85% 90% 5% 100%

Obrazek 9: Pomér nakupujicich a nenakupujicich respondenti v 1ékarnach Dr.Max 2) (Zdroj:

vlastni zpracovani)

Ugelem otazky bylo zjistit, zda respondenti, kte¥i budou dale odpovidat, do lékaren

Dr.Max ptisli nékdy nakupovat a maji s nimi tak osobni zkusenost. Vysledek ukazal, ze
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rozhodné ano, coz je pro nasledujici otdzky rozhodné zajimav¢jsi stav, nez kdyby tomu
bylo naopak.
Otazka ¢. 2
,,Jak byste ohodnotili personal lékdaren Dr.Max?

Respondentiim byla nabidnuta hodnotici $kala od 1-10 spolu s vysvétlujicim popisem,

ze 1 =nejhorsi, 10 = nejlepsi.
Odpovédélo 201 respondentt, 0 respondentli se odpovédi zdrzelo.
Primérné hodnoceni personalu Iékaren Dr.Max spotiebiteli bylo 7,6 z 10. Podrobné&jsi

rozpis je vidét na obrazku nize.

Hvézdickové hodnoceni: 7.6

Obrazek 10: Hodnoceni personalu lékaren Dr.Max respondenty (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Pocet hvézdicek 7,6/10

Odpovéd Responzi Podil
® 10/10 W o o o o o o o oy 33 164 %

9/10 ¥ ¥ ¥ W Wr #r 9 39 194 %

8/10 ¥ \ 2 6 & & & ¢ 46 229%
® 7/10 # ir W 28 139%
o ¢/10 v #r i i 17 85%
® 5/10 % 31 154 %
® 4/10 * 2 1,0%
® 3/10 ¥ 4 2,0%

2/10 * % 1 05%

1/10 * 0 0%

B oow

@20

1 (0,5%)
0%

Obrazek 11: Hodnoceni personalu 1ékaren Dr.Max respondenty 2) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Odpovédi ukazaly, ze respondenti vnimaji personal 1€karen Dr.Max rozhodné pozitivné.
Za povsimnuti stoji, ze zadny z respondentl nepouzil nejnizsi hodnoceni ,,1*. Celkové
pouze 7 respondentd (3,5 %) pouzilo hodnoceni niz8§i nez 5. Nejvice respondentl

hodnotilo ¢&islici ,,8. Jednalo se 0 46 respondentti (22,9 %).
Otazka ¢. 3

., Vnimate rozdil mezi persondlem lékdaren Dr.Max a persondlem konkurencnich

‘

lékaren? Pokud ano, prosim rozepiste.
Otazka byla oteviena.

Odpovedélo 201 respondentt, 0 respondentt se odpovédi zdrzelo.
124 respondentt se vyjadrilo ve smyslu, Ze rozdil spiSe nevnimaji.

6 odpovédi se da povazovat za neutrdlni. V péti pfipadech je zminovana individualita

kazdé¢ dané pobocky, potazmo kazdého dané¢ho I€karnika. V jednom piipade€ jsou
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zminovany uniformy, které zaméstnanci nosi, jakozto prvek odliSujici je od ostatnich

1ékarnikd.

Jako nejcastéjsi negativum respondenti zminuji, ze si v Iékdrnach Dr.Max ptipadaji
spiSe jako v supermarketu, nez jako v lIékarn¢ a Ze persondl na né pisobi spise jako
prodavaci nez jako 1ékarnici. Tato vytka je zmifovana celkové Ctyrikrat. Trikrat si
respondenti stézovali na ,,vnucovani‘“ produktii privatni znacky. Ve dvou ptipadech
povazuji respondenti Dr.Max personal za méné profesiondlni nez personal v ostatnich

1ékarnach.

Co se tyce kladnych ohlast, tak dvakrat bylo zminéno, Ze se Dr.Max persondl vice
snazi. V jednom piipad¢ bylo vyzdvizeno, ze se personal rozviji a je inovativni a rovnéz
V jednom pfipad¢ byla vyzdvihnuta proaktivni komunikace slev v ramci klientského

programu.

Z odpovédi je patrné, Ze vétSina respondentli rozdil mezi farmaceuty Dr.Max a
farmaceuty ostatnich Iékaren nevnima. Pokud ano, pfevazuje spiSe negativni hodnoceni
oproti konkurenci. Jeho divody vSak vétSinou nesouviseji s osobou daného 1¢karnika,

ale s nastavenou politikou spole¢nosti.
Otazka ¢. 4

,.Je pro Vas persondl (v kladném i negativnim slova smyslu) ditvodem pro¢ v dané

lékarné nakupovat/nenakupovat?

Zde musel respondent vybrat jednu ze tfi nabizenych moznosti. Konkrétné ,,Ano®, ,,Ne*

a , Nevim“.
Odpovédeélo 201 respondentti, 0 respondentti se odpovédi zdrzelo.

56,7 % respondenti uvedlo, Ze personal (v kladném i negativnim slova smyslu) je
divodem toho, pro¢ v dané 1ékarné¢ nakupovat nebo naopak nenakupovat. 33,3, %

respondentt uvedlo, Ze toto pro n¢ ditvodem neni. 10 % respondentt uvedlo, Ze nevedi.
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10,0 %
\

33.3% —
—— 56,7%

Obrazek 12: Senzibilita respondentii na téma "personal" (Zdroj: vlastni zpracovani)

Moznosti odpovédi Responzi Podil \
® Ano 114 56,7 %
® Ne 67 333%
“ Nevim 20 10,0%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% S0% 55% 60% 55% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%

Obrazek 13: Senzibilita respondenti na téma "personal" 2) (Zdroj: vlastni zpracovani

Z odpovédi respondentti 1ze soudit, Ze pouze u nizkého procenta klient nehraje
personal ve vybéru Iékarny, kde klient bude nebo nebude nakupovat, roli. Jedna se tedy

o velice dilezity faktor.
Otazka €. 5

., Sledujete lékarny Dr.Max na Facebooku nebo Instagramu? “
Zde musel respondent zvolit jednu z variant ,,Ano* nebo ,,Ne*.

Odpoveédelo 201 respondentd, 0 respondentii se odpovédi zdrzelo.
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8 % respondenti odpovédelo, ze lékarny Dr.Max na Facebooku nebo Instagramu

sleduje. 92 % respondentii naopak odpovédelo, ze nikoliv.

[ 8.0%

92,0% -

Obrazek 14: FanouSci lékaren Dr.Max na socialnich sitich (Zdroj: vlastni zpracovani)

MoZnosti odpovédi Responzi Podil |
® Ano 16 80%
d
o Ne 185 920% |
| |
185 (92,0%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 0% aA5% 50% 55% 60% 65% 70% 75% BO% 85% 0% 5% 100%

Obriazek 15: Fanous$ci lIékdaren Dr.Max na socialnich sitich 2) (Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka €. 6

,,Pokud Dr.Max lékdarny na socidlnich sitich sledujete, jste s obsahem spokojeni? Co

byste pripadne zmenili, aby pro Vas byly profily zajimavejsi?
Tato otazka byla oteviena.

Tato otazka se zobrazila 16 respondentiim, ktefi v pfedchozi otdzce odpovédéli, ze
Dr.Max lékarny na socialnich sitich Facebook a Instagram sleduji. Z téchto 16

respondentl odpovédélo 100 %.
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Ve 13 ptipadech respondenti odpovédéli, Ze je nenapada nic, co by se mélo zménit a ze
jsou s obsahem spokojeni.

Ve dvou piipadech bylo zminéno, Ze by respondenti uvitali vice soutézi a specialnich

akci. V jednom piipad¢€ by respondent uvital vice informaci ohledn¢ novych produktu.

Da se tedy prohlasit, Ze stavajici fanousky Iékaren Dr.Max na socialnich sitich vétSinou

nenapada nic, co by chtéli vylepsit nebo jak by chtéli upravit sdileny obsah.
Otazka ¢. 7

., Pokud Dr.Max lékarny na socialnich sitich nesledujete, jaky by mel byt obsah profili,

aby pro Vas byly zajimavé a sledovat jste je zacal/zacala? *
Tato otazka byla oteviena.

Tato otazka se zobrazila 185 respondentiim, ktefi v otdzce €. 5 odpovédéli, ze Dr.Max
I¢karny na socidlnich sitich Facebook a Instagram nesleduji. Z téchto 185 respondentli

odpovédélo 183 respondentil. 2 respondenti neodpoveédéli.

97 respondentli uvedlo, Ze neni nic, co by je pfimélo k tomu Dr.Max Iékdrny na téchto
socialnich sitich sledovat. 43 respondentti uvedlo, ze nevédi, jak by mél vypadat obsah,

ktery by je zaujal natolik, aby profily sledovat zacali.

33 respondentt uvedlo, Ze by je zaujal obsah, kde by dominovaly rizné akce a slevy.
Z toho 6 respondentt explicitné uvedlo, ze by se mé¢lo jednat o slevy, na které by méli

mit narok pouze sledujici uzivatelé.
8 respondenti by uvitalo vice informaci o novinkéch, které jsou v Iékarnach k dostani.

Sedmkrat bylo zminéno sdileni odbornych rad a informaci, vCetné online poradny.
Stejny pocet zminéni mélo sdileni vysledkt testd jednotlivych produktt a také jejich

recenze.

V Sesti ptipadech respondenti projevili zajem o sdileni nejriznéjSich zajimavosti, jak ze

svéta farmacie, tak obecné mediciny.

Pé&tkrat respondenti zminili z4jem o informace o pfirodnich alternativach.
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V tadech nizkych jednotek dotazovani projevili zajem o soutéze, informace o
konkrétnich pobockach, informace o obecné nabidce, informace o dobro¢inné ¢innosti a

informace o zdravé vyzive.

VétSina respondenttl, kteti Dr.Max 1ékarny nesleduji na socialnich sitich je pfesvédcena,
Ze neni nic, co by je ke sledovani pfimélo nebo minimalné nevédi, co by to mélo byt.
Konkrétni napady na obsah jsou spisSe riznorod¢ a jediné téma, které dominuje, je vice

akci a slev, coz potvrzuje senzibilitu uzivateli na cenu.
Otazka ¢. 8

,,Jakou maji podle Vas lékarny Dr.Max povést u verejnosti?

Respondentiim byla nabidnuta hodnotici Skala od 1-10 spolu s vysvétlujicim popisem,

ze 1 =nejhorsi, 10 = nejlepsi.
Odpovédelo 201 respondentti, 0 respondentti se odpovédi zdrzelo.

Respondenti maji za to, ze primérné vnimani lékaren vetejnosti je 7,1 z 10. Podrobnéjsi
rozpis je vidét v grafu nize.

Hvézdickové hodnoceni: 7.1

Obrazek 16: Povést 1ékaren Dr.Max u veiejnosti dle respondentii (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Pocet hvézdicek 7,1/10
Odpovéd Responzi Podil
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Obrazek 17: Povést 1ékaren Dr.Max u verejnosti dle respondenti 2) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z odpovédi je patrné, ze minéni respondentll je, ze vetejnosti jsou lékarny Dr.Max
vnimany kladné. 51 respondentti (25,4 %) se domniva, ze vnimani vefejnosti teéchto

1ékaren, odpovida ¢islici ,,8%, coz bylo nejcastéji pouzité hodnoceni.
Otazka ¢. 9
,,Jak vy osobné vnimate lékarny Dr.Max? “

Respondentiim byla nabidnuta hodnotici $kala od 1-10 spolu s vysvétlujicim popisem,

ze 1 = nejhorsi, 10 = nejlepsi.
Odpovedélo 201 respondentd, 0 respondentli se odpoveédi zdrzelo.

Vnimani 1ékaren samotnymi respondenty je 7,2 z 10. Podrobnéjsi rozpis je vidét v grafu

nize.
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Obrazek 18: Nazor na lékarny Dr.Max respondenti (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek 19: Nazor na lékarny Dr.Max respondenti 2) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Na zéklad¢ porovnani s ptredchozi otdzkou lze fici, ze ndzor na to, jak vnima vefejnost

lékdrny Dr.Max, si vétSina respondentll tvoii na zéklad¢ vlastniho nazoru. Coz

vysvétluje minimalni rozdil v koneéném vysledku v porovnani s pfedchozi otazkou.

Nicméné jelikoz se jedna o nazor osobni, je samoziejmé videt siln€jsi zastoupeni na

okrajich Ciselné skaly.

Otazka ¢. 10

,,Rozvedte prosim predchozi odpovéd. Na zdklade, ceho mate k lékarnam Dr.Max

kladny nebo zaporna vztah? “
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Tato otazka byla oteviena.
Odpovédélo 201 respondentt, 0 respondentl se odpovédi zdrzelo.

Nejvice pozornosti se dostalo otdzce personalu. 51 respondentii uvedlo, Ze jejich postoj
je dany kladnym vniméanim personalu. 7 respondentti naopak odpovédélo, ze jejich

vnimani je dano negativnim vztahem k personalu.

Druhym silnym tématem byl rozsah pokryti CR pobockami a jejich dobra dostupnost.

Tento klad zminilo 30 respondentt.

Stejny pocet respondentll zminil jako klad nizké ceny v Dr.Max lékarnach. Naopak
jedendcti respondentim piipadaji ceny v Dr.Max I¢kdrnach vyssi, zejména pak pokud

klient neni drzitelem karty vyhod.

Dal$im velice silnym tématem byl sortiment 1ékdren. Zejména pak jeho rozsah, ktery
kladné hodnotilo 21 respondentii. Negativné jej naopak hodnotil 1 respondent. Casto
zminovana byla rovnéz dostupnost zbozi. Tu hodnotilo kladné¢ 14 respondentl. 3

respondenti hodnotili zaporné.

20 respondentli negativné hodnotilo vnucovani jinych 1€kt se stejnou ucinnou latkou
nez téch, pro které si primarné piisli, pfedev§im pak co se tyce produktl privatni
znacky, u kterych v nékolika piipadech respondenti zminovali nizkou kvalitu. Naopak 2
respondenti vnimaji kladné, Ze diky této praktice uSetfili a 3 respondenti v této

souvislosti vylozen¢ vyzdvihli u¢innost produktt privatni znacky.

17 respondentii vinima 1ékarny Dr.Max kladn¢ diky jejich klientskému programu a s nim
spojenym vyhoddm. 1 respondent potom pravé z téchto divodii vnimé tento fetézec

negativné.

Ve 13 piipadech respondenti zminuji jako negativum to, Ze Dr.Max l€karny vnimaji
spiSe jako supermarkety, jejichz cilem je zisk, nikoliv zdravi pacienta. Obecné

s politikou Dr.Max likvidovani konkurence nesouhlasi dal$i 2 respondenti.
U dvanacti respondentti vytvari kladny vztah k Dr.Max Iékarnam jejich ak¢ni nabidka.
Dlouhou oteviraci dobu uvedlo jako klad 11 respondentd.

10 respondentii uvedlo jako diivod svého kladného vztahu piijemné prostredi Iékéaren.
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Zbylé podnéty se pohybovaly v nizkych jednotkach. 5 respondentti uvedlo jako klad e-
shop, dalsi 3 v rdmci e-shopu ocenili odbérnd mista v kamennych 1ékarnach. Nicméné
jednomu respondentovi naopak vadily rozdilné ceny v kamenné 1ékarné, kde si ptijde
produkt z e-shopu vyzvednout. 2 respondenti jako klad vnimaji absenci front a rovnéz
dva respondenti jako pozitivum uvadéji dobré PR spolecnosti. 1 respondent vnima
kladn€¢ reklamy na lékarny Dr.Max a rovnéz 1 respondent ma ze stejného diivodu

k témto Iékarnam vztah negativni.

Z odpoveédi vyplyva, ze nejvétsi senzibilitu maji klienti v I€kdrnach na persondl.
Nasleduje dostupnost pobocek, tedy to, aby byl ndkup pro zdkaznika co mozna
nejpohodIngjsi a musel vynaloZit co nejmensi Usili k jeho realizaci. Nasleduje
senzibilita na cenu, rozsah a dostupnost sortimentu a prodejni metody vychdzejici

Z nastavené politiky spolecnosti.
Otazka ¢. 11

, Mate néjaky ndavrh, co by se mélo zmenit, aby se Vas postoj k lékarndm Dr.Max

zlepsil?
Tato otazka byla oteviena.
Odpovédelo 200 respondenttl, 1 respondent se odpovédi zdrzel.

Jednoznaéné€ nejvice respondenttl, a to 131, odpovédélo, Ze neni nic, co by jejich postoj

zmeénilo. 14 respondentli odpovédélo, Ze nevédi, co by mélo jejich postoj zménit.

18 respondenti uvedlo, Ze by jejich postoj zménilo, kdyby byl v Iékdrnach Dr.Max
kladen vétsi diraz na zakaznika, a ne na prodej samotny. Casto zmitiovali napiiklad

vnucovani generik nebo pocit jako by byli v supermarketu.

V tfinacti pfipadech respondenti uvedli, Ze by jejich postoj mohl zménit kvalitné;si

personal.

9 respondentli by bylo ochotnych sviij postoj ptehodnotit v ptipadé lepSich cen

V 1ékarnach Dr.Max.

V nizkych jednotkich respondenti uvadéli moznost zmény postoje v piipadé zlepSeni

reklamy, managmentu, oteviraci doby, kvality produktd, prostfedi pobocek, Sife a
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dostupnosti sortimentu. Rovnéz bylo zminéno rozsifeni sité, tedy navySeni poctu
pobocek a neprodavani homeopatickych ptipravk.

Vyrazna vétsina respondentt je tedy pfesvédcend, Ze neni nic, co by jejich postoj mohlo
zménit nebo je nic takového nenapadd. NejCastéji zminovanym tématem, které by
mohlo respondenty pfesvédcCit ke zménén nazoru, byla zména politiky spolecnosti a

nasledovala zména personalu.

Otazka ¢. 12

,,Jste muz nebo Zena? “

Respondentiim byly nabidnuty odpovédi ,,Muz*“ a ,,Zena*.
Odpovédelo 200 respondentti, 1 respondent se odpovédi zdrzel.

27 respondentt (13,5 %) tvoii muzi a 173 (86,5 %) tvoti zeny.

/ 13,5%

86,5% -/

Obrazek 20: Genderové rozloZeni v ramci respondentii (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Moznosti odpovédi Responzi Podil

® Muz 27 13,5%
Zena 173 86,5 %
- 27(135%)

Obrazek 21: Genderové rozloZeni v ramci respondenti 2) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z odpovédi plyne, ze vyraznou vétSinu respondent tvofily Zeny. Toto miize byt
zpusobeno zejména tim, Ze jsou obecné CastejSimi klienty Iékaren a je pro né tedy toto
téma obecné zajimavéjsi. Je tedy tieba brat v potaz, Ze odpovédi jsou vice zaméfeny na
subjektivni pocity a emoce, nez by tomu bylo, kdyby bylo ¢islo muzskych a Zenskych

respondentll vyrovnang;jsi.

Otazka €. 13

Jaky je Vas vek?

Respondentiim byla nabidnuta tfi mozna rozmezi. ,,0-40, ,,41-70“ a ,,71 a vice*
Odpovédelo 200 respondentti, 1 respondent se odpovédi zdrzel.

185 respondentti (91,5 %) je ve v€kovém rozpéti 0—40 let, 17 respondentt (8,5 %) je ve

vekovém rozpéti 41-70 let a 0 respondenti (0 %) tvoii osoby starsi 71 let.
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Obrazek 22: Vék respondentii (Zdroj: vlastni zpracovani)

Moznosti odpovédi Responzi ‘ Podil
®0-40 183 915%
° 41-70 17 | 85%
* 71avic 0 0%
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100%

Obrazek 23: Vék respondentii 2) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Na zakladé odpovédi lze fici, ze vétSinu respondentii tvorili mladsi lidi a skupina
seniortl nad 70 let nebyla zastoupena viibec, coz bylo ddno zvolenym zplsobem sbéru
odpovédi pres socialni sité¢. Tim se eliminovala jedna z hlavnich cilovych skupin
spolec¢nosti, tedy seniofi. Nicméné jelikoz se spole¢nost, ¢im dal vice zamétuje na nové
cilové skupiny, jejichz vnimani je Casto vyrazné¢ komplexnéjsi a kriti¢téjsi, neni toto
vibec na Skodu. Zvlasteé pak, kdyz se vezme v potaz, Ze jednim ze tii hlavnich témat

dotaznikového Setfeni byly socialni sité.

Otazka ¢. 14
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,Jste osoba z farmaceutického oboru (magistr/magistra nebo farmaceuticky

asistent/asistentka)?
Respondentiim byly nabidnuty odpovédi ,,Ano* a ,,Ne*.
Odpovédeélo 200 respondentti, 1 respondent se odpovéedi zdrzel.

8 respondentl (4 %) tvoii magistii / magistry nebo farmaceuticti asistenti / asistentky.

192 respondentt (96 %) tvoti osoby mimo tyto obory.

[4%

9696‘;

Obrazek 24: Odbornost respondenti (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 8 4%
Ne 192 96 %

Obrazek 25: Odbornost respondenti 2) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Cilem otazky bylo zjistit, jak velké procento respondentii jsou lidé z oboru, kteii maji
k danému tématu vyrazn€ osobn&j$i a sensitivnéj$i piistup neZ Siroka vefejnost.
Vysledek ukézal, Ze pocet odborné vetejnosti je natolik maly, ze vyzkum nijak vyrazné

neovliviuje.

2.6.3 Shrnuti vysledka dotaznikového Setieni
Primérnym a rovnéz vétSinovym respondentem dotazniku, je zena do 40 let veku, ktera
jiz n¢kdy navstivila nékterou z Dr.Max Iékaren za Gcelem nakupu a kterd zaroven sama

neni farmaceut.

Prvnim zkoumanym tématem byl vztah vefejnosti k personalu Dr.Max I¢karen.
Dotaznikové Setieni ukdzalo, Ze pfevlada kladné vnimani persondlu ze strany vetejnosti.
RovnéZ se ukazalo, Ze vefejnost ma pocit, Ze nevnima rozdil mezi persondlem lékaren
Dr.Max a persondlem konkuren¢nich zafizeni. Zaroven vSak z mnoha odpovédi
vyplyva, ze personal je vibec tim nejdilezitéjSim faktorem, ktery utvaii dojem
vetejnosti na cely fetézec. V pfipadé, Ze je persondl hodnocen negativné, d¢je se tak
témét vyhradné z dlivodli centralniho nastaveni hodnot a postupli spolec¢nosti, nikoliv

z diivodu, které by souvisely s konkrétnimi osobami farmaceutt.

Druhym tématem, které dotaznik zkoumal, byla povést, jakou lékdrny Dr.Max u
vetfejnosti maji. Z odpovédi plyne, ze vnimani ze strany vefejnosti je rozhodné spise
kladné a umirnéné. Extrémni nazory, které jsou sice ¢asto hodné slySet, jsou minoritni.
Kladné vnimani zplsobuje piedev§sim spokojenost s persondlem Iékaren, Sirokd sit' a
dobra dostupnost pobocek a rozsah a dostupnost sortimentu. Naopak negativni vnimani
zpusobuje pfedevsim politika spolecnosti, kdy maji zakaznici pocit, Ze na prvnim misté
neni pacient, ale zisk spoleCnosti. Tento dojem vznikd piedev§im z divodu
nahrazovanim konkrétnich pfipravkll generiky a déale také obecné prostiedim a

atmosférou sité, kdy si klienti pfipadaji spiSe jako v supermarketu. Respondenti, ktefi
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maji k tomuto fetézci vztah negativni, jsou vétSinou presvédceni, Zze neni nic, co by

jejich postoj mohlo zménit, a kdyz uz, tak leda celkové nastaveni politiky spolecnosti.

Tietim a zaroven poslednim tématem, kterym se dotaznikové Setieni zabyvalo, bylo, jak
vetejnost vnima puisobeni spolecnosti na socidlnich sitich a sdileny obsah. Vyhodnoceni
ukazalo, ze vétSina vefejnosti 1ékarny Dr.Max na socialnich sitich nesleduje a neni nic,
co by je pfimélo k tomu, aby je sledovat zacCala, zejména proto, ze se nejedna o téma,
které¢ by pro ni bylo na téchto komunikacnich kandlech zajimavé. Nicméné fanousci
stranek jsou s obsahem spokojeni a vétSinou nemaji ptipominky k tomu, co by se mélo
na profilech zménit. Nicmén¢ kdyz, tak dominuje poptavka po akcich a slevach. Obecné

se da fict, ze pozadavky klientli na obsah profill jsou dosti individudlni.
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3. Diskuze

Jelikoz jsem ve spolecnosti nékolik let pracovala, rozhodn¢ mé neptekvapilo, ze prace
potvrdila, ze komunika¢ni mix firmy je zvladnut velmi dobie. Tento fakt sebou pro

psani prace nese jak kladné, tak zaporné stranky.

Pozitivem je, ze pifi popisu komunikaéniho mixu Se d4 dostat k celé¢ tadé velmi
zajimavych nastroji a lze vnimat smysl jejich propojenosti. Je tedy krasn¢ vidét, ze
dlouhodoby uspéch (vétSinou) neni otazkou jedné podaiené reklamy, ale ze se jedna o

rozsahly soubor prvki, které vychazeji ze spravné nastavené marketingové strategie.

vvvvvv

smysluplnd doporuceni pro praxi. A kdyz se takova najdou, jsou mnohem méné

atraktivni nez napiiklad v pfipad mensich firem. Vysvétlim to na piikladu.

Kdybych tutéz praci psala o malé spolecnosti, spocitam si kolik, za co utratila,
vymyslim, kde néklady snizit a misto toho je vlozim do marketingu, kdy navrhnu novy

plakat, vklad do tisku, placenou reklamu na Facebooku atd.

Toto kvalitné u takto velké a uspé$né spoleCnosti nelze. Z toho plyne, ze v mych
navrzich nebudou libivé navrhy plakath ani do koruny pfesné sestavené rozpocty
novych kampani. O to zajimavéjsi ale je, Ze se mohu zaméfit na témata, kterym se
obvykle podobné prace nevénuji. A predevSim jsou to témata, kterd ¢asto opomijeji 1

samy spole¢nosti.

Tim se dostavdm k samotnému dotaznikovému Setfeni a jeho vysledkiim. Na rozdil od

obecné praktické ¢asti mé nékteré jeho vysledky prekvapily.

Ze vseho nejvic mé rozhodné piekvapilo, jak z celého prizkumu vychdzi personal.
Cekala jsem, Ze na personal bude vyrazné vice $patnych hodnoceni a Ze bude vychazet
z celého vyzkumu negativné. Stal se ale pravy opak. Personal vySel z hodnoceni velmi
kladné. Diivodem tohoto rozporu je dle mého ndzoru jiz ¢aste¢né zkreslené vidéni této
problematiky z moji strany. Jelikoz se ke mné¢ z logiky véci dostavaly predevsim

negativni zpétné vazby na persondl, mé vnimani timto bylo ziejmé hodné zatizeno.

Druhym bodem, ktery mé& vyrazné piekvapil, bylo, ze cena méla vyrazné slabsi
senzibilitu, nez jsem ocCekavala. Zminovana samoziejm¢ byla, ale téméi vzdy az za

tématy jako persondl nebo sortiment. Zde se domnivam, ze se jednda o zkresleni
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zpusobené zvolenym zptisobem distribuce dotazniku. Jelikoz byl Sifen vyhradné pies
socialni sit’ Facebook, nebyli do né&j zaClenéni seniofi starsi 70 let, ktefi tvofi
vyznamnou kupni silu v tomto fetézci a zdroveil na cenu senzibilni jsou. Druhym
divodem je podle mé skutecnost, Ze 86,5 % respondentl tvofily zeny. Ty se Castéji
rozhoduji a véci vnimaji na zédklad¢ emoci, nikoliv racionalnich podnéta. Jelikoz cena je

siln€ raciondlni rozhodovaci aspekt, respondenti ho ¢astéji upozad’ovali.

Tietim piekvapenim pro mé byl vysledek otazky, ktera zjiStovala, jak si respondenti
mysli, Ze vetejnost Iékarny Dr.Max vnimd. Byl zde absolutn¢ zanedbatelny rozdil oproti
tomu, jak vnimali 1ékarny Dr.Max sami spotiebitelé. Zde stejn€ jako v prvnim piipade
plati, Ze mé ocekavani zkreslila osobni zkuSenost, kdy jsem ptfedpokladala, ze vétsi
procento respondentli bude mit k témto lékarnam vztah kladny, ale bude mit dojem, Ze

vefejnost je vnima negativng.

Celkové tedy mohu fici, Ze jsem s vysledky prace spokojena. To, Ze jsem i v takto velké
a uspeéSné spoleCnosti naSla mista, kde shleddvdm znacnou moznost pro zlepSeni,
povazuji za uspéch. Stejné jako jsem rada, Ze vyslednd témata, na kterd se prace

zaméfila nepatii k t€ém nejbéznéjSim v rdmei komunika¢niho mixu.
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4 Navrhy reSeni a doporuceni pro praxi

Jak je zvyse uvedeného patrné, lékarny Dr.Max maji marketingovou komunikaci
zvladnutou opravdu dobfe ve vSech smérech. V této Casti se bude prace vénovat
vybranym tématiim, ktera byla ve SWOT analyze vyhodnocena jako slabé stranky nebo

jako hrozby, zejména potom tém, kterymi se zabyvalo dotaznikové Setieni.

4.1 Personal

Jak bylo popsdno ve SWOT analyze, problém personalu ma nékolik urovni. Prvnim
Z nich je nespokojenost zaméstnancii a neztotoziovani se s hodnotami znacky. Mozna

feSeni tohoto problému jsou popsana nize v kapitole ,,Interni komunikace*.

Dal§im problémem byl nedostatek persondlu a neochota v tomto fetézci pracovat.
Finan¢ni ohodnoceni je proti konkurenci na velmi dobré trovni. Navic spole¢nost
nabizi fadu benefitl, ptispévkl na dopravu atd. V objektivni strance véci tedy problém
rozhodné neni a tato ¢ast je zvladnutd skvéle. Nicméné soft skillovd cast ma své
rezervy. Napftiklad by se pfi ni dal velmi dobfe vyuzit event marketing. Popis

konkrétniho feseni se nachazi v kapitole ,,Event Marketing® nize.

Z dotaznikového Setfeni vzeSlo, Ze s chovanim persondlu klienti vesmés rozhodné
nespokojeni nejsou, naopak ho hodnoti velice kladné. Kdyz uz vytky maji, tykaji se
obecného nastaveni pravidel a politiky spolecnosti, nikoliv konkrétnich farmaceutt.
Tuto zpétnou vazbu by bylo rozhodné dobré, aby spolecnost svym zaméstnanciim
predavala a demonstrovala na konkrétnich ¢islech plynoucich z konkrétnich vyzkumt,
aby toto personal mohl brat jako satisfakci za to, Ze odborna vefejnost se na n¢ bude
vzdy divat lehce skrz prsty. Navic by to rozhodné mohlo pomoci jejich vnitinimu pocitu

a ztotoZnéni se s tim, Ze jsou ,,lékarniky prvni volby* a ne prodavaci 1éku.

4.3 Povést

Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze z pohledu laické vefejnosti je povést 1€karen Dr.Max
povazovana za dobrou. Pfesto se v nemalych poctech objevovaly vytky, tykajici se
politiky spole¢nosti. Tedy likvidovani konkurence, pfistup jako v supermarketu, a
pfedevSim nahrazovani generickymi substituty produkty, pro které si klient ptivodné

ptisel.
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Nicmén¢ pravé posledni bod, ktery je mnohym trnem v oku je hlavni diivod toho, pro¢
muze mit spolec¢nost od dodavateld tak vyhodné ceny jako mé a tim padem nabizet nizsi

ceny svym zakaznikiim nez konkurence, coz je to, co zakaznik chce.

Doporuceni je, zacit tuto skutecnost Iépe a co mozna nejtransparentnéji komunikovat
vicéi klientim. A to predevSim ze strany PR a vedeni spoleCnosti a nésledné¢ také
samotnymi lékarniky. Lékarnik by nikdy nemél klientovi jiny produkt nutit nebo mu
tvrdit, ze ptivodni neni skladem, jiz se nevyrabi atd. (pokud to samoziejmé neni pravda).
Mé¢l by mu pfinést oba produkty, po pravdé¢ mu fict o rozdilech, které mezi nimi
pfipadné jsou a fict mu rozdil v cené a také zminit presnou ¢astku, kterou tim zdkaznik
usetii (pokud je zajimavd), protoze na to vétSina spotiebitelil slySi. PR kampan, ktera by
se kcelé véci oteviené postavila a jasné by ftikala, Ze ,,lékdrnici Dr.Max vidy radi
nabidnou stejné kvalitni alternativni produkt, se kterym klient usetii a diky jehoz koupi
rozhodnuti bude vidy jen a pouze na samotném zdkaznikovi® by mohla celé véci

rozhodné vyrazné pomoci.

Povést u odborné vetejnosti je velmi Spatna a pro znacnou ¢ast lidi z oboru je znacka
neakceptovatelnd. JelikoZz se jednd o hluboce zakotenéné presvédceni danych jedinct,
zménit jejich postoj je velice komplikované, Casto témét nemozné. Zcela zdsadni vSak
je, aby tato kategorie co moZna nejméné (nejlépe viibec) ovliviiovala nadchazejici
odbornou vefejnost, kterd do oblasti farmacie pfichazi. Tim se téma opét staci
Kk problematice personalu a jako jedno z moznych feSeni se nabizi vyuziti event
marketingu. Konkrétni podoba feSeni je zpracovana v samostatné kapitole ,,Event

marketing® niZe.

4.4 Socialni média
Jsou to ptiblizné tfi roky, co se spolecnost zacala vice vénovat oblasti socialnich médii.
Za tu dobu udélala velky kus prace a v porovnani spocty fanouskd stranek

konkurenc¢nich lékaren, Dr.Max vede.

Z dotaznikového Setfeni nicméné vyplyva, Ze vétSina klientl Iékaren Dr.Max spole¢nost
na socidlnich sitich nesleduje a o sledovani rozhodné nema ziajem. Facebookové a
instagramové Ucty takovychto spolecnosti skutecné nepatii v oblasti socidlnich siti

Kk tém hojné sledovanym.
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Z dotaznikového Setfeni dale vyplyva, ze nejvEtsi zajem maji potencidlni fanousci o
akce a slevy, které by pro n¢ jako sledujici byly exkluzivni, coz je aktivita, kterou zatim

spole¢nost nevyzkousela a rozhodné jde o zajimavy zpusob, jak nové fanousky prilakat.

Rovnéz by bylo dobré zkusit na facebookové strance sdilet vice odbornych clanka a
rozhovorti S odborniky a také vysledky testii nejriznéjSich ptipravki, jejich recenze a
zajimavosti ze svéta farmacie. Toto by nejen ptildkalo nové klienty, ale také prispélo ke

zmén¢ vnimani znacky jako takové.

4.5 Interni komunikace

Tomuto tématu se pfedchozi vyzkum nevénoval, jelikoz by bylo potfeba dotaznikové
Setfeni mezi samotnymi zameéstnanci spoleCnosti. Zde tedy prace vychazi z obecné

platnych pravidel, zkuSenosti a znalosti.

Jak bylo fedeno v predchozich kapitolach, CLH vyklada nemalé Gsili na to, aby davala
Iékarnikiim najevo, ze jsou pro ni témi nejdulezitéjSimi a ze si jich velmi vazi. Nicméné
tato strategie zjevné nefunguje zdaleka tak dobfe, jak by spolecnost chtéla a

potiebovala.

Jednim z moznych feSeni tohoto problému je zatraktivnit firemni benefity. Rozsifit
jejich Skalu napiiklad na zéklad¢ prizkumu toho, o co by zaméstnanci méli zdjem.
Zaméstnanci by neméli mit pocit, Ze na nich firma Setfi a bylo by dobré v této oblasti
komunikovat co mozZna nejtransparentnéji, coZ se ne vzdy déje (nebo to tak minimalné

¢ast personalu vnima).

4.6 Event marketing
Event marketing je vyborny PR nastroj, kterym je mozné budovat brand image a tim
zaujmout vybranou cilovou skupinu. V soucasné chvili spolenost vyuziva tento néstroj

v ramci projektu Béhej lesy a ¢astecné na nejriznéjSich veletrzich, kterych se ticastni.

Prvni oblast, kde je patrné mozné vyuziti je pravé u vybranych cilovych skupin na

strané klientu.

Potencial je patrny naptiklad u cilové skupiny Zen pouzivajicich dermokosmetiku.
Jednalo by se o event, kde by se Zeny mohly dozvédét informace a novinky ze svéta
dermokosmetiky. Probihaly by rovnéZ workshopy, kde by si mohly prakticky

vyzkouset, jak o svou plet’ peCovat a také by si mohly otestovat piipravky, které by pro
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n¢ byly potencialné zajimavé. Samoziejmosti by byly reklamni pfedméty a vzorecky,
které by kazdéa navstévnice obdrzela a rovnéz specidlni kupony se slevami na produkty

dermokesmetiky v dermocentrech 1ékaren Dr.Max.

Druhou zajimavou cilovou skupinou v ramci potencidlnich klientd, jsou seniofi. Zde by
se jednalo pfedevsim o vzdé€lavaci akce, néco ve stylu Akademie tietiho véku Dr.Max,
kdy by se na specialnich seminaiich s konkrétnim zameéfenim dozvidali seniofi
zajimavosti o lidském zdravi, nemocech, jejich 1é€bé a pfedevSim prevenci.
Prednasejicimi by byli jak IékaiSti odbornici v danych oblastech, tak Iékarnici
spole¢nosti. Cilem téchto akci by byl rist prestize a kreditu znacky, kterd se skutecné
stard a ma z4jem o zdravi svych klientl. Navstévnici by také dostali vstupni balicky

obsahujici pro né zajimavé produkty — typicky vitaminy nebo ptipravky na klouby.

Dalsi skupinou, ktera je z pohledu event marketingu lukrativni, jsou maminky s malymi
détmi. Jednalo by se o soucast projektu Dr.Max baby. Akce by mohly byt rizného
druhu a pocitaly by s tim, ze maminky mohou mit déti sebou, cemuz by byl program
uzpusobeny. Probihaly by jak pfednasky tykajici se zdravi malych déti, tak ty zabyvajici
se téhotenstvim nebo poporodni rekonvalescenci. Zaroven by se tim budovala komunita
téchto maminek, které by na téchto eventech mohly zdarma vyzkousSet rizné produkty a
rovnéz si odnést vzorky piipravki, na které by nasledné mohly davat dobré reference.
Vzhledem k tomu, ze se jedna o cilovou skupinu, ktera patii k t€ém nejvic davajicim na
reference, jedna se rozhodné€ o velmi dobrou moZznost, jak znacku propagovat. Zejména
pak, kdyZ se uvazi, Ze privatni znacka Dr.Max pfichdzi do segmentu Matka a dit& se

svou exkluzivni znac¢kou Bebelo.

Soucasti veskerych takovych akei by byl catering a doprovodny program, odpovidajici
z4jmim a potfebam dané cilové skupiny. Vstupenkou na veskeré takové akce by byla
Karta vyhod Dr.Max, tedy Clenstvi v klientském klubu. MozZné by byla také registrace

do klubu pfimo na misté, coz by do programu zaroven piivedlo nové zakazniky.

Druhou oblasti, ktera je z pohledu Event marketingu velmi zajimava, jsou potencialni
zaméstnanci spoleénosti, tedy predev§im studenti VOS a VS, ale také studenti, kteii se

teprve rozhoduji, na jakou Skolu ptijdou.

Prvnim zplisobem, jak se zde da event marketing vyuzit, je potfadani ,,Dne otevienych

dveti 1ékaren Dr.Max*, kdy by ve vybrany den lékarnici vybranych 1ékaren provadeéli
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studenty po z4dzemi, odpovidali by jim na jejich otazky a celkove by se jim snazili svét
Dr.Max lékaren a jejich prostiedi co mozna nejvic pfiblizit v tom pozitivhim slova
smyslu. Den otevienych dvefi by se rovnéz tykal laboratofe v Nucicich. Zde by byla
zajisténa rovnéz doprava, jelikoz aredl neni MHD dobife dostupny a vétSina cilové

skupiny automobily nedisponuje.

Druhou moznosti je pofadani specialnich akci predev§im ve méstech s farmaceutickymi
VS a VOS. Nabizi se poradani zdarma kurzi s odborniky, ktefi studenty piipravi na
zkousky, které je ve Skole ¢ekaji. Soucasti by byly odborné piednasky a konference
s odborniky a rovnéz informace o tom, jak to chodi v Dr.Max a moznost si promluvit
pfimo s farmaceuty, kteti v 1ékarn€ pracuji. Pro Gcastniky se rovnéz mize uspotadat
vecerni party, aby se spolecnost mladym lidem co moZzné nejvic pfiblizila a ptebila

dojem, ktery o ni vytvaii odborna vetejnost.

Néborovy marketing ve spole¢nosti spadd pod HR oddéleni, coz se zda byti spise
nest’astnym, protoze jejich zvladani event marketingu ma znacné rezervy. Propagacni
predméty a aktivity, které predstavuji naptiklad na nejriznéjsich veletrzich pracovnich
ptilezitosti, proto n€kdy nemaji efekt, ktery byl zamyslen. Problém by mohlo vyftesit

pfefazeni naborového marketingu do kompetenci marketingového oddé€leni spolecnosti.
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Zavér
Bakalaiska prace se zabyvala komunika¢nim mixem fetézce 1ékaren Dr.Max a byla

rozdélena do nékolika ¢asti, které na sebe pfimo navazovaly.

Prvni Casti byla cast teoretickd, ve které byly definovany zdkladni pojmy, na jejichz
znalosti budou nasledné Casti prace stavét. Jednalo se predevsim o pojmy jako

marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace nebo komunika¢ni mix.

V nasledujici ¢asti byla predstavena spoleénost CESKA LEKARNA HOLDING, a.s.,
ktera je provozovatelem Iékarenské sit¢ Dr.Max. Poté byl podrobné¢ popsan
komunika¢ni mix znacky a bylo rozebrano, které nastroje spolecnost pouziva k tomu,

aby se udrzela bezkonkurenéni jedni¢kou v daném oboru v CR.

Nésledovalo dotaznikové Setfeni, které zkoumalo vybrand témata, kterd vysla v ramci
SWOT analyzy jako slaba nebo ve kterych by se pro spolecnost mohl skryvat potencial.

TLvG66

Slo o témata ,,personal®, ,,povést® a ,,socidlni site*.

U ,,personalu‘ vyslo najevo, Ze personal 1ékaren Dr.Max je spotiebiteli vniman veskrze
pozitivné. V piipadech, kdy tomu tak neni, je to vétSinou z divodu nastavené politiky
spolecnosti. Téma ,,povest™ vySlo pro spolec¢nost taky spiSe pozitivné, protoZe pozitivni
nebo neutralni ohlasy rozhodné prevazovaly nad negativnimi. U tématu ,,socialni sit&*
vysledek dotaznikového Setfeni fikd, Ze vétSina spotiebitell 1ékarny Dr.Max na
socialnich sitich nesleduje a sledovat nechce nebo nevi, co by mél byt podnét, ktery by

je k tomu pfimél.

Nésledovala diskuze, kde doSlo ke kritickému zhodnoceni pfedchozich ¢asti a

porovnani vysledkil prace oproti prvotnim ocekavanim.

Cast posledni se zabyvala navrhy feseni a doporu¢enimi pro praxi. Tato vychazela jak
z vysledkli dotaznikového Setteni, tak z analyz zjiSténych skuteCnosti. Kromé témat

vySe popsanych se jednalo témata jako event marketing nebo interni komunikace.

Prace rozhodné ukazala, 7e komunikaéni mix spoleénosti CLH je zvladnut vyborng.
Vychazi z perfektné nastavené marketingové komunikace, ktera je v souladu s celkovou
marketingovou strategii. Komunikaéni néstroje jsou voleny s rozvahou a je domyslena
vzajemna provazanost jednotlivych prvki. Jsou vyuzivany jak nastroje tradi¢ni, tak se

ve firm¢ neboji experimentli. Celkove je moZné prohlasit, Ze marketing neni jediny, ale
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rozhodné¢ jeden z hlavnich pilifi tspéchu znacky Dr.Max, diky kterému je firma uz fadu

let jedni¢kou na ¢eském trhu v daném oboru.
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