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Abstrakt

Tato bakalatrska prace se vénuje tématu "Branding a merchandising Lékarny ve
Voticich" s cilem vytvofit jednotnou vizualni identitu pro lékarnu, ktera dosud
postradala kompletni marketingové a vizualni prvky. Prace prozkoumava historii

a soucasné trendy v branding a merchandisingu, specificky aplikované v kontextu
lékarenstvi, a nabizi praktické navrhy pro zlepSeni vnimani 1ékarny klienty. Analyzuje
soutasny stav lékarenského trhu v CR, pravni omezeni a regulace marketingu

v 1ékarnach, a roli psychologie spotrebitele v rozhodovacim procesu. Prakticka cast se
zaméfuje na analyzu konkurence, stavajici vizualni identitu a marketingovou
komunikaci Lékarny ve Voticich, a navrhuje novou vizualni identitu vcetné logotypu,
typografie a barevného prostiedi. Soucasti prace je také navrh marketingové
komunikace, vCetné€ online pfitomnosti a tiSt€énych materialt, a koncept online

inteligentniho dotazniku.

Klicova slova

Branding, Design, Lékarenstvi, Marketingova komunikace, Merchandising, Online

aplikace, Psychologie spotiebitele, Vizualni identita



Abstract

This bachelor's thesis focuses on the topic of "Branding and Merchandising

of Pharmacy in Votice" with the aim of creating a unified visual identity for

the pharmacy, which until now lacked complete marketing and visual elements.

The thesis explores the history and current trends in branding and merchandising,
specifically applied in the context of pharmacy, and offers practical suggestions for
improving the pharmacy's perception by clients. It analyzes the current state

of the pharmacy market in the Czech Republic, legal restrictions and regulations

of marketing in pharmacies, and the role of consumer psychology in the decision-
making process. The practical part focuses on the analysis of competition, existing
visual identity, and marketing communication of the Pharmacy in Votice, proposing
a new visual identity including a logo, typography, and color scheme. The thesis also
includes a proposal for marketing communication, including online presence

and printed materials, and the concept of an online intelligent questionnaire.
Key word

Branding, Design, Marketing Communication, Merchandising, Online Application,

Pharmacy, Consumer Psychology, Visual Identity
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UvVOD

V dnesni dobé, kdy se trh neustidle vyviji a konkurence v sektoru Iékarenstvi se
zintenziviiuje, se stava nezbytnym, aby se lékarny neomezily pouze na poskytovani
kvalitnich sluzeb a rozsahlého sortimentu produkti. K dosazeni uspéchu a udrzeni si
loajality klientd je klicové vytvofeni silné a rozpoznatelné znacky prostiednictvim
efektivniho brandingu a promyslenych merchandisingovych strategii. Tyto elementy hraji
zasadni roli v tom, jak je 1ékdrna vniméana svymi klienty, a mohou vyrazné pfispét
k jejimu odliseni se od konkurence. Tato bakalafsk4 prace se proto vénuje zkoumani
a rozvoji brandingu a merchandisingu specificky pro Lékarnu ve Voticich, ktera dosud
nevyuzivala veskery potencial marketingovych a vizualnich prvki ke zlepSeni své trzni

pozice.

Struktura prace je logicky rozdélena do dvou hlavnich segmentt — teoretického
a praktického. V teoretické casti jsou ctenafi uvedeni do svéta brandingu
a merchandisingu, kde jsou jim pfedstaveny klicové koncepty, historicky vyvoj a vyznam
téchto prvka v kontextu lékarenstvi. Tato Cast také podrobné zkouma pravni omezeni
a regulace marketingu specifické pro lékarny a vénuje se roli psychologie spotiebitele
a jeho vlivu na rozhodovaci proces pii vybéru lékarny a nakupu lékt a zdravotnickych

potfeb.

Prakticka ¢ast se soustfedi na podrobnou analyzu stavajici situace Lékarny ve
Voticich, zahrnujici jeji vizualni identitu, marketingovou komunikaci a soucasné
merchandisingové postupy. Na zakladé ziskanych poznatkt jsou formulovany konkrétni
navrhy na zlepSeni brandingu a merchandisingovych strategii. Tyto navrhy zahrnuji
kompletni redesign vizualni identity, vytvoreni nové komplexni marketingové strategie,

ktera efektivné vyuziva jak online, tak oftline kanaly pro komunikaci s klienty.

Hlavnim cilem této bakalatské prace je poskytnout Lékarné ve Voticich efektivni
nastroje a strategie pro posileni jeji znacky a zlepSeni merchandisingovych aktivit. Prace
ma ambici nejen zlepSit vnimani Iékarny mezi stavajicimi a potencialnimi klienty, ale
také pfispét k SirSimu porozuméni vyznamu a efektivniho vyuziti brandingu
a merchandisingu v Iékarenském prostfedi. V neposledni fade€ prace aspiruje stat se
cennym zdrojem pro dal§i lékarny, které se snazi vyniknout v konkurenénim prostredi,

zlepsit své vztahy s klienty a dosahnout vyssi konkurenceschopnosti a uspéchu na trhu.



1 TEORETICKA CAST
1.1 Cil prace

Cilem této bakalarskeé prace je vytvorit jednotnou vizualni identitu pro existujici Lékarnu
ve Voticich, ktera dosud postrada kompletni marketingové a vizualni prvky. Tato Iékarna,
s bohatou historii stoji pfed vyzvou modernizace, aniz by pfitom opustila své tradicni
hodnoty. Prace si klade za cil navrhnout moderni, avSak Cisty design, ktery reflektuje

soucasné trendy, zaroven vsak respektuje a uchovava lékarenskou tradici.

Zasadnim tukolem je vymyslet novy nazev Iékarny, ktery bude 1épe odpovidat
jejimu poslani a soucasnému smeéfovani. Dale se prace zaméfuje na sjednoceni vizualniho
stylu, vCetné navrhu nového loga, které bude slouzit jako kli¢ovy prvek nové vizualni
identity. Soucasti prace je také vytvoreni a implementace novych komunika¢nich kanala,
které umozni 1ékarné efektivnéji oslovovat svou cilovou skupinu. Duraz je kladen na
zajisténi, aby tyto kanaly poskytovaly klientim aktualni informace o zménach, novinkach

a akénich nabidkach.

1.2 Vizudlni identita a branding

Branding je proces, jehoz cilem je vytvoreni jedinecné identity znacky, ktera ji odliSuje
od konkurence a vytvafi s cilovou skupinou emocni vazbu. Zakladem uspéSného
brandingu je strategie, ktera definuje, co znacka predstavuje, jeji hodnoty, poslani a to,
jak chce byt vnimana svymi klienty. Michael Johnson ve své knize "Branding in Five and
a Half Steps" zdiraziuje, ze branding neni jen o logu nebo vizualnim stylu, ale o souboru

zkuSenosti a asociaci, které znacka u spotiebiteli vyvolava.'

Vizualni identita je kliCovym prvkem brandingu. Jde o soubor vizualnich prvka,
jako jsou logo, typografie, barevné schéma a vizudlni styl, které spolecné tvori
rozpoznatelny obraz znacky. Tyto prvky pomahaji znacce komunikovat jeji hodnoty
a poselstvi a stat se zapamatovatelnou. Vizualni identita by meéla byt konzistentni ve
vSech bodech kontaktu se klientem, od obalti produkti po webové stranky a marketingové

materialy. Jak Johnson uvadi, vizudlni identita by méla slouzit jako vizualni jazyk, ktery

! Johnson, 2016, s. 21.



umoziuje zna¢ce komunikovat s jejim publikem na emocionalni Urovni a vytvaret tak

silné a trvalé vazby.2

Oba tyto koncepty, branding a vizualni identita, jsou nezbytné pro budovani silné
znacky. Zatimco branding zahrnuje §irsi strategické uvahy o tom, jak znacka chce byt
vnimana, vizudlni identita se zaméfuje na to, jak je znaCka vizuadlné prezentovana.
Spolecné tvoti zaklad, na kterém znaCka muze stavét svij vztah s klienty a odlisit se

v preplnéném trznim prostiedi.

1.2.1 Historie brandingu

Historie brandingu je fascinujici pfibéh, ktery se zacal psat jiz v dobach primyslové
revoluce, kdy byla znacka povazovana za zpusob, jak odlisit vyrobky jednoho vyrobce
od druhého v dobé rostouci produkce a $irsi dostupnosti zbozi. Prvni znacky se objevily
ve Francii a Velké Britanii, kde producenti alkoholickych napojui a pivovary, jako jsou
Guinness a Bass, vyuzivali znaceni k propagaci a distribuci svych produktt jiz v 18.
stoleti. Prikladem uspésného brandingu v této dobé jsou také zakladatelé spolecnosti
Procter and Gamble, ktefi zacali budovat svou znacku tim, ze dodavali nezbytné
produkty, jako je mydlo, armadé béhem Americké obcCanské valky. Tato praxe polozila
zaklad pro rozsifeni povédomi o jejich produktech a naslednou narodni reklamni kampar

pro Slonovinové mydlo v roce 1882.°

Soucasny proces brandingu se sklada z péti zakladnich komponent: pozicovani,
vypravéni pribéhd, design, cena a vztah s klientem. Pozicovani znacky ve vefejném
povédomi, jak bylo poprvé konceptualizovano Al Riesem a Jackem Troutem, je
o definovani mista znacky v myslich klientd v porovnani s jejimi konkurenty. Vypravéni
pfibéhll je zasadni pro vytvareni emocniho pouta mezi znackou a jejimi klienty; kazda
nakupni transakce umoziuje klientovi stat se soucasti piibéhu znacky. Design presahuje
pouhy vizualni vzhled a odkazuje na celkovou koncepci a vytvareni produktu. Cena
produktu predstavuje dalsi kliCovou, 1 kdyz Casto piehlizenou, slozku znacky, ktera muze
ovlivnit vnimani hodnoty a kvality. Nakonec, vztah s klientem je neustalym usilim znacek

o udrzeni jedineéného a osobniho spojeni se svymi klienty.*

2 Johnson, 2016, s. 23.
3 Healey, 2008, 5. 6-9.
4 Tamtéz, s. 8-9.
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Tyto komponenty dohromady formuji zaklady uspéSného brandingu, ktery
presahuje tradicni marketing a reklamu a zasahuje do hlubSich vrstev psychologie
spotiebitele a socialnich vazeb. V dob¢, kdy jsou klienti denné¢ bombardovani tisici
marketingovymi sdélenimi, je kliCové, aby znacky vypravély presveédCivé pribehy, které
rezonuji na emocionalni Urovni a stavéji na autentickych hodnotach a poslani znacky. To
vyzaduje dukladné porozuméni k tomu, co znacka predstavuje, a schopnost komunikovat
tuto identitu konzistentnim a inovativnim zptsobem napii¢ vSemi platformami a bodu

kontaktu s klienty.

Historie a soucasné praktiky brandingu odhaluji, ze Gspéch znacky neni dilem
nahody, ale vynaloZenim peclivé strategie, hlubokého porozuméni svym klientim

a neustalého inovovani.

V dnesni dobé, kdy se svét brandingu neustale vyviji, je dulezité pro znacky, aby
nejen sledovaly nejnovéjsi trendy a technologie, ale také zachovavaly svou autenti¢nost
a udrzovaly pevny vztah se svymi klienty. V této souvislosti se vypravéni piibéha
a emocionalni branding stavaji stale vyznamnéj§imi, jelikoz umoziiuji znackam vytvofit
hlubsi vazby se svym publikem a odliSit se v preplnéném a konkurencnim trznim

prostiedi.

Historie brandingu odhaluje, Ze uspéch znacky se opird o mnohem vice nez jen
produkt nebo sluzbu, kterou nabizi. Je to o vytvafeni smysluplného piib&hu, ktery
rezonuje s lidmi na emociondlni urovni, a o poskytovani hodnoty, ktera presahuje
samotny produkt. Pro znacky, které chtéji v dneSni dobé uspét, je klicové rozumét svym
klientim, budovat s nimi autenticky vztah a neustale inovovat, aby byly schopny reagovat

na ménici se potieby a odekavani.’

1.2.2 Branding a lékarenstvi

Branding, se chéape jako proces vytvareni pevného vztahu mezi znackou a jejimi klienty
prostiednictvim jedine¢ného poskytovani sluzeb nebo produktt, jez jsou v souladu
s prislibem dané znacky. Tento proces piekracuje jen samotné vizualni prvky, jako jsou
logo ¢i barvy, a snazi se o prolomeni funkcnich bariér, aby vSechny denni aktivity

zaméstnancu sméfovaly k poskytovani nadstandardniho vykonu. To je kli¢ové pro tispéch

5 Healey, 2008, s. 8-9.
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znaCky a vyzaduje konzistentnost ve slibech a doporucenich, coz je néco, co se

v primyslu ¢asto zanedbava.®

Pretaveni téchto myslenek do kontextu lékarenstvi se ukazuje jako zasadni nejen
pro zvySovani povédomi o znacce a budovani vztaha duvéry, ale také pro komunikaci
hodnot a pfibéhu znacky. Je to komplexni usili, které zahrnuje nejen vizualni prezentaci,
ale i sdileni hodnot a misi znacky, coz rezonuje s potiebami a oCekavanimi klientt.
V 1ékarenstvi, kde jsou produkty a sluzby osobitéjsi a vyzaduji profesionalni ptistup spolu
s osobnim dotekem, je klicové, aby branding odrazil tyto aspekty a pomohl znacce

efektivné komunikovat svou hodnotu.

Vytvoreni a udrzeni silného brandingu v 1ékarenstvi vyzaduje kontinualni snahu
o konzistenci a autenticitu ve v§em, co znacka déla — od vizualni identity po kazdy bod
interakce s klientem. Tento proces je dilezity pro vytvareni dlouhodobych vztaha

zalozenych na duvére a péci, které stoji v zakladech uspéchu kazdé 1ékarny.

Ve svétle téchto poznatki je jasné, ze uspé€Sny branding piesahuje tradicni
marketing a stava se zakladnim kamenem, na kterém lékarny stavi své vztahy s klienty
autvafi své misto na trhu. Je to proces vyzadujici strategické mysSleni a hluboké
porozuméni potiebam klientd, pfiCemz neustalé inovace a zlepSovani klientskych

zkuSenosti jsou jeho neodmyslitelnou soucasti.

1.2.3 Typografie

V ramci vizualni identity znacky predstavuje typografie nezastupitelny prvek, ktery ma
podstatny vliv na to, jak je znacka vnimana. Vybér specifického pisma pro znacku neni
otazkou nahody, ale peclivého rozhodovani, které odrazi charakter a hodnoty znacky.
Typografie se obvykle d€li na hlavni a doplitkové pismo, pticemz kazdé plni specifickou

roli v komunikaci znacky.

Hlavni pismo, Casto pouzivané pro nadpisy, titulky nebo v logotypu, slouzi jako
dominantni vizualni prvek, ktery upoutava pozornost a pomaha vytvaret prvni dojem.
Naopak, doplitkové pismo, ur¢ené pro delsi texty a odstavce, je zvoleno s ohledem na

Citelnost a funk¢nost, aby zajistilo plynuly prenos informaci.

¢ MacLennan, 2016, s. 2-3.
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Jak poznamenava Filip Blazek ve své "Typoknize", vhodné pismo se vybird na
zakladé nékolika kritérii: ucinku, ktery ma pusobit na Ctenafe, Citelnosti, estetického
tcinku a také kvality zpracovani.” Od pocatku 20. stoleti, s nastupem riznorodych typti
pisem navrzenych pro specificka pouziti, se nabizi moznost experimentovat a hledat to

pravé pismo, které bude nejlépe vyhovovat potfebam a charakteru znacky.

Pro hlavni pismo je zasadni jeho "osobnost" a schopnost odlisit se od typografie
pouzivané konkurenci. Dulezita je také synergie s dopliikovym pismem, ktera umoziuje
vytvoreni vizualné priitazlivého a koherentniho celku. Hlavni pismo muze obsahovat
unikatni designové prvky, zatimco dopliikové pismo by mélo byt vybrano s ohledem na

jeho flexibilitu a vSestrannost.

Pfi vybéru typografie je rovnéz doporuceno zvolit pismo, které je soucasti §irsi
rodiny pisem, coz umoziuje adaptabilitu pro rizné aplikace, od tiskovin po digitalni
média. Kritickym aspektem je také podpora Ceské diakritiky, zvlasté pokud je znacka
urcena pro Cesky trh. Tento aspekt zajist'uje, ze veskery text bude nejen spravné Citelny,

ale také vizualn¢ konzistentni s celkovym vzhledem znacky.

Vybérem vhodné typografie, ktera respektuje tyto principy, mize znacka vyrazné

posilit svou vizudlni identitu a komunikovat své poselstvi cilenéji a efektivngji.

1.2.4 Barvy

Barvy hraji kliCovou roli ve vizualni identité jakékoliv znacky, v€etné téch v 1ékarenstvi.
Jsou nesmirn€ u€innym nastrojem pro vyvolani emoci a vyjadieni osobnosti znacky. Diky
barvé muze dojit k rychlému rozliSeni a posileni asociace znacky v mysli spotiebitele.
Napriklad ikonicka Cervena Coca-Coly nebo charakteristickd modra Tiffany boxu
okamzité vyvolavaji specifické asociace a pocity bez potieby Cteni jakéhokoli textu. Tato

schopnost barvy pienaset a komunikovat hodnoty znacky a jeji identitu je neocenitelna.®

Ve vizualnim vnimani mozek zpracovava barvu po registraci tvaru pied ¢tenim
obsahu. Vybér spravnych barev pro znacku proto vyzaduje hluboké porozumeéni teorii
barev, jasné vidéni toho jak ma byt znacka vnimana a odliSovana a jakou disponuje

schopnosi zachovat koherenci a vyznam napfti¢ riznymi médii. Pouziti konkrétnich barev

7 Blazek, 2021, s.65.
8 Wheeler, Millman, 2018, s. 154.
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muize jednotit identitu znacky, zatimco jiné barvy mohou mit funkéni vyuziti pfi
odliSovani produkt nebo obchodnich linii. Rodiny barev jsou vyvijeny tak, aby

podporovaly Sirokou $kalu komunikaénich potteb.’

V kontextu lékarenstvi mize mit barva jesté specifiCtéjsi vyznam. Napftiklad
zelena barva, tradiCné spojovana se zdravim a lécbou, muze evokovat pocit klidu
a duvéry, cozjsou klicové aspekty v prostiedi, kde se lidé obraci pro radu a pomoc s jejich
zdravotnimi potfebami. Pouziti teplych barev mize zase zvySit pocit vitani a pohody, coz

je dulezité pro 1ékarny, které chtéji byt vnimany jako pfistupné a orientované na klienta.

Zaroven je dulezité, aby byly barvy pouzité v lékarenské vizualni identité
konzistentni napii¢ vSemi platformami — od fyzického obchodu pfes webové stranky az
po tisténé materialy. Tato konzistence pomaha klientim rychleji identifikovat a spojit

1ékéarnu s jejimi hodnotami a sluzbami.

Vybér a pouziti barev v lékarenské vizualni identit¢ by mélo reflektovat
strategické cile znaCky, zatimco zaroveni dodrzuje pravni a etické ramce specifické pro
lékarenstvi. Efektivni vyuziti barev tak muze 1ékarnam pomoci nejen v budovani silné

znacky, ale i v posilovani duvéry a loajality klientd.

1.2.5 Logotyp

Logotyp slouzi jako klicovy vizualni prvek v ramci vizualni identity znacky, jehoz
ukolem je zajistit okamzitou a jednoznacnou identifikaci daného subjektu. Jako symbol
nebo vizualni zkratka hraje zasadni roli ve vSech komunikacnich aktivitach a predstavuje
nejen signalni funkci, ale také emocionalni a racionalni vazbu mezi znackou a jejimi
klienty. Kvalitni logo musi byt jednoduché, zapamatovatelné a musi byt schopné vyjadrit
hlavni ¢innost firmy, aby mohlo efektivné komunikovat s cilovym publikem a odlisit se

od konkurence. '°
V procesu navrhu logotypu je dalezité zvazit fadu faktort, které ovliviyji jeho
ucinnost a funkénost v riznych aplikacich. Logo by mélo byt schopné pfizplsobit se a byt

rozpoznatelné v riznych kontextech, od ti§ténych materialt az po digitalni prezentace.

% Wheeler, Millman, 2018, s. 154.
19 Vysekalova, Mikes, Binar, 2020 s. 53.
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To vyzaduje nejen kreativni pfistup, ale také hluboké porozuméni zasadam vizualni

komunikace a psychologii barev.

Podle studie nizozemskych autorti, o které se pojednava v knize Image a firemni
identita, lze logotypy rozdélit do nékolika kategorii na zakladé jejich vizualniho
znazornéni a u¢inku na vnimani znacky. Popisné tvary, jako je naptiklad znamy symbol
Pumy, jsou snadno rozpoznatelné a okamzité evokuji konkrétni asociace. Sugestivni tvary
mohou mit abstraktngjsi charakter, ale stdle udrzuji uréitou symboliku souvisejici se
znackou. Abstraktni tvary, jako je logo Nike, v sob€ nenesou piimy vyznam, ale jejich
jedineCnost a vizualni sila umoznuji vytvofit silnou identifikaci znacky v mysli
spottebitele. Zajimavym zjisténim studie bylo, ze abstraktni loga byla obecné nejlépe
rozpoznana a umozniovala snadnéjsi rekonstrukci v paméti spotiebiteld. To ukazuje na
vyznam jednoduchosti a jedineCnosti v navrhu loga. Efektivni logotyp by mél byt

srozumitelny, mit jasné sdéleni a soucasné podporovat celkovou image znacky.!!

I]“m ®

Obrdazek 1 Prehled logotypii Nike a Puma

Zdroj: Vlastni

V kontextu lékarenstvi ma logotyp zvlastni vyznam vzhledem k duvére
a odbornosti, které tato oblast vyzaduje. Je dulezité, aby logotyp 1ékarny reflektoval jeji
hodnoty, poslani a zaroven respektoval etické normy a regulace spojené s propagaci 1éCiv.
Vytvoreni ucinného logotypu pro lékarnu vyzaduje hlubokou znalost jeji cilové skupiny
a schopnost vizualné komunikovat jeji kliCové vlastnosti a sluzby s cilem posilit davéru
a loajalitu klientd. Logotyp lékarny by mél byt navrzen tak, aby odrazel jeji zavazek k

poskytovani kvalitni péCe, odbornosti a inovativnich feSeni pro zdravi a wellness. Pfi

1 Vysekalova, Mike§, Binar, 2020 s. 53-55.
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vybéru typografie, barev a symbola je dilezité myslet na to, jak tyto prvky mohou
podporit vnimani 1ékarny jako spolehlivého a dostupného poskytovatele zdravotnickych

sluzeb.

Krome vizualnich aspekti by mél logotyp Iékarny také komunikovat jeji unikatni
pistup a filozofii. To mize zahrnovat zvlastni diraz na osobni péci, Siroky sortiment
kvalitnich produktd, nebo inovativni sluzby, které Iékarna nabizi. Vytvareni silného
a smysluplného logotypu vyzaduje dikladny prizkum a kreativni proces, ktery zohledni
vSechny tyto faktory a zajisti, ze finalni design bude respektovat a promitat klicové

hodnoty a cile Iékarny.

V kone¢ném dusledku je logotyp mnohem vice nez jen graficky symbol; je to
zakladni kdmen vizualni identity znacky, ktery mé zasadni vyznam pro budovani
povédomi, daveéry a loajality klientt. V 1ékarenském prostiedi, kde divéra a odbornost
hraji klicovou roli, je vyznam logotypu jesté¢ umocnén. Spravné navrzeny logotyp muze
lékarné pomoci odlisit se na trhu, zvysit jeji viditelnost a podpofit pozitivni vnimani

znacky v mysli klientu.

Vzhledem k tomu, Ze vizualni identita hraje kli¢ovou roli v komunikaci hodnot
a poselstvi znacky, je nezbytné, aby byl logotyp Iékarny navrzen s ohledem na
dlouhodobou strategii a cile znacky. To vyzaduje spolupraci mezi designéry,
marketingovymi specialisty a vedenim lékarny, aby bylo zaji§téno, ze finalni design bude
nejen esteticky pritazlivy, ale také funkéni a efektivné podporujici cile znacky ve

zdravotnictvi.

1.2.6 Packaging a 1ékarenstvi

Obal, ¢i packaging, predstavuje v oblasti marketingu a brandingu zasadni element, ktery
se neomezuje pouze na ochranu produktu, ale také se vyznamné podili na prezentaci
a sdéleni hodnot znacky smérem ke konzumentim. Jeho efektivni design muze nejen
prilakat pozornost klientt, ale rovnéz poskytnout dilezité informace o produktu a ovlivnit
rozhodovaci proces pii nakupu. V kontextu vizudlni identity ma obal klicovou ulohu
v reprezentaci znacky a jejich vizualnich atributi, pfiCemz napomaha k lepsi

rozpoznatelnosti produkti v konkuren¢nim prostfedi trhu.
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Dulezitym aspektem efektivniho packagingu je vhodna kombinace vizualnich
prvku, jako jsou barvy, typografie, obrazky a samotné logo, které spolecné vytvareji
atraktivni a soudrzny vizualni vyraz. Tento vizudlni vyraz by mél harmonizovat

s celkovou strategii znacky a reflektovat jeji komunikacni cile a potteby cilové skupiny.

Packaging navic predstavuje pfilezitost pro vypravéni piibéhu znaCky a muze
prostfednictvim svého designu, textu a formy obalu prenaset zakladni poselstvi a hodnoty
spojené se znaCkou. Skrze tuto formu komunikace je mozné vytvaret emocionalni pouto

mezi znaCkou a klienty a posilit tak jejich loajalitu vici znacce.

Rovnéz je nezbytné zaméfit se na aspekty udrzitelnosti a ekologického dopadu
obald, coz je ¢im dal vice dilezity faktor v rozhodovacim procesu spotiebiteld. Znacky,
které upfednostiiuji ekologicky Setrné a znovu pouzitelné materialy pro své obaly, mohou
timto zpusobem posilit svou pozici na trhu a stat se atraktivnéjsi pro ekologicky

orientované spotiebitele.

Vzhledem k vyse uvedenym bodim je jasné, ze packaging je nedilnou soucasti
marketingové strategie znacky, hrajici klicovou roli v budovani a udrzeni jeji vizualni
identity. Tento proces vyzaduje nejen funk¢nost obalu, ale také jeho schopnost ucinné
sdélovat klicové hodnoty a poselstvi znacky, coz predstavuje komplexni vyzvu vyzadujici

detailni planovani a strategické pfemysleni.

Za zminku stoji také, Ze v oblasti farmaceutického prumyslu se design oball pro
predpisové léky (Rx) tradicné soustiedil spiSe na funkEni nez dekorativni aspekt,
omezeny na komunikaci zakladnich informaci. AvSak s nartstajicim trendem prechodu
znaCek z Rx na volné prodejné produkty (OTC) se design obalti dostava do nového svétla
a ziskava na vyznamu. Tento posun zduraziuje potiebu inovativniho pfistupu k designu
obald, ktery by reflektoval osobitost znacky a zvysSil soucasné jeji atraktivitu pro
spotiebitele. To podtrhuje vyznam peclivého vybéru designu obalu, ktery by mél
odpovidat osobnosti znacky a zaroven spliiovat oCekavani a potieby trhu. Zatimco
tradicni obaly se zaméfovaly na pfimou komunikaci a funk¢nost, dnesni pfistup vyzaduje

vétsi dliraz na estetiku, uzivatelskou privétivost a celkovy zazitek znacky.'?

12 Blackett, Robins, 2001 s. 163-164.
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Tento vyvoj v oblasti packagingu ukazuje na dulezitost adaptace a inovace
v procesu designu, kde znacky musi nalézt rovnovahu mezi funkénimi pozadavky
a estetickou hodnotou obalu. To zahrnuje nejen vizualni aspekty, ale také materialové
slozeni a udrzitelnost obalt, coz jsou faktory, které se stavaji stale vyznamnéjsimi v ocich

spotiebiteld.

V kontextu lékarenstvi ma packaging obzvlasté dulezitou ulohu, jelikoz muze
napomahat k lepsi identifikaci a diferenciaci 1é¢ivych produktti v ramci nabidky 1ékarny.
Efektivni a promysleny design obalu tak miize 1ékarné poskytnout konkurencni vyhodu
a prispét k vétsi loajalité klientt.

V zavéru lze fict, ze packaging predstavuje nezbytny prvek v procesu budovani
znacky a jeji vizualni identity, pficemz v dnesni dobé se jeho vyznam a role stale vice
roz§ifuji. Pro znacky v Iékarenském prostfedi to znamend, ze musi premyslet nejen
o funk¢nosti a bezpeCnosti obald, ale také o jejich schopnosti komunikovat hodnoty

a poselstvi znacky, pfi¢emz nesmi opomenout aspekty udrzitelnosti a inovace.

1.3 Merchandising

Merchandising v kontextu maloobchodu se odvolava na tadu taktik pouzivanych

k prezentaci produktt a stimulaci prodeje. V zakladu jde o uméni umistovani zbozi na
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prodejni plochu tak, aby maximalizovalo jeho atraktivitu pro klienty a podporovalo
impulsivni nakupy. Tento koncept zahrnuje strategie, jako jsou vybér a umisténi
produktt, design a vyuziti prodejniho prostoru, vytvareni atraktivnich vyloh a pouZzivani

propagacnich materiall, aby se upoutala pozornost klientti a usnadnil rozhodovaci proces.

Kli¢ovou soucasti merchandisingu je vytvoreni "adjacencies", tedy logického
a lakavého usporadani souvisejicich produktt vedle sebe. Tim se nejen podporuje prodej
téchto produktd, ale také posiluje celkovy nakupni zazitek klienta tim, Zze se nabizi
doplnkové produkty, které klient mozna ptivodné nemél v umyslu koupit. Naptiklad
umisténi kavy vedle filtracnich konvic nebo umisténi peciva blizko k marmeladé muze

podnitit klienty, aby si koupili obé& polozky. '*

Dalsim aspektem je vyuzivani boda prodeje (PoP) materiala, jako jsou specialni
stojany nebo displeje, které vyniknou a upoutaji pozornost k urcitému produktu nebo

nabidce. *

Dulezitost merchandisingu roste v éfe, kdy klienti ¢im dal tim vice Cini sva
nakupni rozhodnuti pfimo v obchodech, a to na zakladé toho, co vidi a jak jsou produkty
prezentovany. Efektivni merchandising muize zasadné€ ovlivnit impulzivni nakupy

a celkové vnimani znacky klienty.

Jednim z ptiklada Gspé$ného merchandisingu je zpusob, jakym byly pantyhose
(damské puncochace) prodavany v plastovych vejcich pod znackou L'eggs, coz z této
prezentace udélalo ikonicky obal, ktery vyrazné prispél k popularité znacky, 1 kdyz slepé
testy ukazaly preferenci jiné znacky. Tento pfistup demonstruje, jak inovativni

merchandising mtize prevysit dokonce i kvalitu produktu ve vnimani klientt. !>

V modernim maloobchodu se merchandising stava stale sofistikovanéjsim a vice
zaméfenym na zkuSenosti klienti. Vyuzivaji se technologie, jako jsou interaktivni
displeje a digitalni signage, aby se jesté vice zvysila angazovanost a podporoval prode;j.
Efektivni merchandising vyzaduje neustalé hodnoceni a adaptaci na ménici se preference

klientt a trzni trendy, coz z néj €ini klicovy prvek uspéchu v maloobchodu.

13 Underhill, 1999, s. 201-203.
14 Tamtéz, s. 205-206.
15 Tamtéz, s. 205.
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1.3.1 Merchandising v l1ékarenském prostiredi

Merchandising v lékarenském prostiedi predstavuje kliCovou strategii pro zvySeni
prodeje a zlepSeni klientské zkusSenosti. Efektivni merchandising mize 1ékarné pomoci
1épe prezentovat produkty, usnadnit klientim orientaci a podpofit impulsivni nakupy, coz
prispiva k celkovému zvySeni obratu. V ramci lékarenského prostiedi je dulezité
aplikovat merchandisingové techniky, které jsou pfizpusobené specifikim a potiebam

tohoto sektoru.

Jednim z kliCovych prvka uspé$ného merchandisingu v lékarnach je vhodné
usporadani produkti. To zahrnuje strategické rozmisténi produkti s vysokou marzi
a Casto kupovanych polozek v mistech, kde jsou snadno viditelné a pfistupné. Zarover je
dulezité zvazit seskupeni produktd podle typu nebo ucelu, coz klientim usnadiuje

nalezeni produktfi, které hledaji.'¢

Dalsim dulezitym aspektem je wvyuziti vizualni komunikace, jako jsou
informativni cedule a plakaty, které mohou upozornit na akce, novinky nebo specialni
nabidky. Tyto komunika¢ni prvky pomahaji zvysit povédomi o produktech a mohou

motivovat k nakupu. !’

V soucasné dobé¢ se starsi spotiebitelé mohou setkat s vyzvami, kdyz se snazi jasné
rozlisit obrazy a grafiky na obalech produkti. Tento problém je umocnén soucasnym
trznim prostfedim, které je charakterizovano vizualnim presycenim. Mnozstvi obrazi,
barev a tvard, které se na né z kazdé strany vali, mize vést k vizualnimu zatizeni, jez
zamlzuje jejich vnimani a ¢asto je mate. Toto vizualni zatizeni, vyvolané obrovskym
mnozstvim stimuld, je obzvlasté problematické pro starSi generaci, ktera predstavuje
vyznamnou cast klientely lékaren. Neschopnost jasné rozlisit a interpretovat vizualni
informace muze byt pro tyto klienty frustrujici a mize je odrazovat od rozhodovani
o nakupu, coz predstavuje vyznamnou vyzvu pro design obali ve farmaceutickém
prumyslu. Je tedy nezbytné, aby se designéfi a marketéfi zaméfili na vytvareni oball,

které jsou vizualné jasné a srozumitelné, a pfitom stale piitazlivé a reprezentativni pro

16 blog.bindy, 2021, online.
7 Tamtéz.
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znacku, aby podporovali snadnéjsi rozhodovani a zlepsovali klientskou zkuSenost starsi

generace. '8

Vyznamnou roli hraje také vizualni prezentace produktd. Atraktivni a Cisté
vystaveni zbozi muize zasadné ovlivnit vnimani znacky a produkty ucinit atraktivnéj§imi
pro klienty. To zahrnuje nejen estetické uspotradani produktd, ale také zajisténi, aby byly

regaly a vystavni plochy vzdy uklizené a dobte zdsobené. '

Udrzitelnost a ekologické aspekty se stavaji ¢im dal tim vyznamnéj$im faktorem
v rozhodovani spotiebitelt, a lékarny mohou na tuto poptavku reagovat i prostiednictvim
svého merchandisingu. Nabizenim ekologicky Setrnych produkti a zvyraznénim této

skutecnosti v merchandisingu mohou 1ékarny oslovit ekologicky orientované klienty.

Pro dosazeni optimalniho efektu merchandisingu je klicové pravidelné hodnoceni
a prizpusobovani strategii na zakladé€ zpétné vazby od klienti a prodejnich dat. To

umoziiuje 1ékarnam flexibilné reagovat na meénici se preference klienti a trzni trendy.

V souhrnu, merchandising v Iékarenském prostiedi vyzaduje kombinaci
strategického planovani, kreativity a orientace na klienta. Kdyz jsou tyto prvky spravné

implementovany, mohou zna¢né prispét k uspéchu 1ékarny na konkurencnim trhu.

1.4 Piehled lékarenského trhu v CR

1.4.1 Historie a vyvoj

Historie Iékarenstvi na Gizemi Ceské republiky saha az do 13. stoleti, kdy prvni l1ékarny
zaCaly vznikat, s Prahou jako priukopnikem tohoto vyvoje. PocCatecni etapa byla
charakterizovana predevsim italskymi Iékarniky, ktefi se podileli na zalozeni a rozvoji
téchto instituci. Jiz na konci 14. stoleti mohl clovek v Praze navstivit pfiblizné pét 1€karen,

coz signalizuje rany z4jem o poskytovani lékarenskych sluzeb v tomto regionu.?!

S postupnym rozvojem mest a rozs§ifovanim obchodnich a kulturnich vazeb se
koncept lékaren rozsifil i do jinych &asti Cech. Mésta jako Litomé&fice, Kutna Hora nebo

Jindfichiiv Hradec se stala domovem pro nové lékarny, jez byly strategicky umistény

18 Blackett, Robins, 2001 s. 178-179.
9 blog.bindy, 2021, online.

20 blog.bindy, 2021, online.

2! Apatykat, 2002, online.
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v hlavnich a nejfrekventovanéjSich ulicich, aby byly co nejlépe dostupné Siroké

vefejnosti.??

V prabéhu 15. a 16. stoleti se objem vefejné pristupnych lékaren neustale
zvySoval, coz ukazalo na rostouci potiebu a zajem o l1ékarenské sluzby. Tento vzestupny
trend byl vSak prerusen husitskymi valkami, které znamenaly konec prvni vyvojové etapy
klasternich 1ékaren. Po téchto udalostech nasledovala éra, kdy doslo k postupnému ruseni
klasternich 1ékaren, coz prfedznamenalo zménu ve struktufe poskytovani lékarenskych

sluzeb.??

V dobé narodniho obrozeni a rozvoje Ceského jazyka v 19. stoleti doslo
k vyznamnému pokroku také v oblasti 1ékarenstvi, kdy bylo polozeno zakladni kameny
pro odborné 1ékarenské nazvoslovi, které se zacalo postupné etablovat. To prispélo k dalsi
profesionalizaci oboru a zvySenému z4jmu o lékarenské sluzby, jak doklada rapidni

nartist poctu lékaren v poloving 19. stoleti.?*

S prelomem 19. a 20. stoleti pfisly reformy ve farmaceutickém prumyslu, které
mely za cil nejen modernizovat vzdélavani v tomto oboru, ale také zlepS$it socialni
postaveni lékarnikt. Byla zalozena rizna odborna sdruzeni a vydavany casopisy
zaméfené na farmaceutickou tematiku, coz vSak bylo pozdéi naruSeno dopadem

svétovych valek.?

Po roce 1989 a padu komunistického rezimu doSlo k vyznamnym zménam
v Ceském Iékarenstvi. Transformace na zivnostenské podnikani oteviela dvefe
k privatizaci a restituci dfive zestatnénych lékaren, coz vedlo k rozvoji novych
soukromych 1ékaren. Tento trend pokracoval az do konce 20. stoleti, kdy se lékarenstvi

muselo piizplsobit novym trznim podminkdm a vyzvam konkurence.?
Rozvoj lékarenstvi na eském uzemi odrazi nejen historicky vyvoj spolecnosti,
ale také adaptabilitu a inovativni pfistup farmaceutického sektoru na promény ve

spolecCenskych a ekonomickych podminkach. Z pocatecnich italskych Iékarnika v Praze

22 Apatykai, 2002, online.
23 Tamtéz.
2 Tamtéz.
2 Tamtéz.
26 Tamtéz.
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az po moderni soukromé 1ékarny ukazuje cestu, kterou Ceské 1ékarenstvi urazilo ve snaze

poskytovat kvalitni zdravotnické sluzby a produkty Siroké verejnosti.

V soucasné dob¢, kdy se trh s 1ékarnami opét rozviji, jsou majitelé a provozovatelé
lékaren vyzvani k Celeni novym vyzvam trzniho hospodafstvi, rostouci konkurenci
a dynamicky se ménicim potiebam klient. Tento kontinualni vyvoj a pfizptisobovani se
meénicim podminkadm je klicové pro udrzeni vysokého standardu lékarenskych sluzeb

a pro zachovani duvéry a spokojenosti klienti v budoucnosti.

Historie 1ékarenstvi tak predstavuje fascinujici pfibéh o evoluci, inovaci
a neustalém usili o zlepSovani zdravotni péce, ktery bude pokracovat i v nadchazejicich

letech.

1.4.2 Soucasny stav

Soucasny stav lékarenského trhu v Ceské republice je charakterizovan dynamickym
vyvojem a rustem, ktery reflektuje potieby a oCekavani klientt, jakoz i zmény v trznim
prostiedi. Jednim z piikladi této dynamiky je expanze spolecnosti Benu, ktera patii mezi
predni hrace na trhu v oblasti maloobchodniho a velkoobchodniho prodeje 1é¢iv. Plan
rozsiteni sit€ o 20 az 25 novych Iékaren v letoSnim roce je dikazem ambici spole¢nosti

udrzet si silnou pozici na trhu a zarovei zlep§ovat dostupnost svych sluzeb pro klienty.?’

Rovnéz vyznamnou roli na trhu hraje sit' Dr. Max, ktera je soucasti investi¢ni
skupiny Penta a s 454 pobockami je nejvétsi 1ékarenskou siti v Ceské republice. Tato
spoleCnost se nejen zaméfuje na rozsifovani své kamenné sité, ale také uspeésné rozviji

své sluzby v online prostiedi, coz ji ¢ini jednikou na Seském online trhu 1ékaren.?®

Vyznamnou inovaci v prostiedi 1ékaren piedstavuje takeé Pilulka.cz, kterd nedavno
oznamila otevieni nejvétsi 1ékarny v Cesku. Tato 1ékarna slouzi primarné jako logistické
zazemi pro e-shop a zaroven zvysuje skladové zasoby a urychluje expedici, coz dokazuje

rostouci trend propojovani kamennych a online prodejnich kanal.?’

Vyzvou pro lékarensky trh v CR zistava nalezeni rovnovahy mezi rozvojem

technologickych inovaci a udrzenim osobniho pfistupu k pacientlim, coz je zasadni pro

27 Médiat, 2019, online.
28 Tamtéz.
29 Tamtéz.

23


http://Pilulka.cz

udrZeni duvéry a spokojenosti klientd. Jak poukazuje Vladimir Finsterle, majitel nejveétsi
online lékarny Lékarna.cz, budoucnost lékarenského trhu bude formovana schopnosti
fetézct adaptovat se na ménici se potieby klientd a integraci novych sluzeb, které budou

v souladu s ocekavanimi statu, zaméstnavateld, pojistoven a predevsim pacientd.*

1.5 Pravni omezeni a regulace marketingu v Lékarnach

V ramci Ceského lékarenského sektoru jsou marketingové aktivity fizeny komplexni siti
pravnich predpist a etickych norem, které maji zasadni vyznam pro ochranu zdravi
spotiebiteld a udrzeni duvéry vefejnosti v lékaiské a farmaceutické sluzby. Zakon
¢. 378/2007 Sb., o 1éCivech, a souvisejici provadéci vyhlasky tvoii zakladni pravni ramec,
jenz fidi, jakym zptisobem mohou byt 1éCivé piipravky propagovany. Tyto regulace jsou
zvlasté prisné ve vztahu k predpisovym lékim, jejichz reklama smeéfovana piimo
k vetejnosti je podrobena dikladnému dohledu a omezenim, aby se zabranilo rizikim

zavadgjici nebo manipulativni reklamy.’!

Regulace marketingu v l1ékarenstvi nejen stanovuje jasné hranice pro reklamni
praxe, ale také ztélesiuje etické zasady, které maji zajistit, ze veSkeré marketingové
aktivity jsou provadény zodpovédné a s nejvysSim zajmem o pacientovo zdravi. To
zahrnuje nutnost, aby vesSkeré reklamni materialy byly zalozeny na objektivnich
a ovetenych informacich, které jsou v souladu s oficialné schvalenymi produktovymi

charakteristikami.?

Dulezitym aspektem je také rozliSeni mezi reklamou na 1éCivé piipravky uréenou
odbornym zdravotnickym pracovnikim a reklamou sméfovanou na Sirokou verejnost.
Zatimco prvni jmenovana muze slouzit jako dualezity nastroj pro informovani 1ékart
a farmaceutl o novych lécebnych moznostech, reklama na vefejnost je predmétem

striktn&j§ich omezeni, aby se predeslo nevhodnému samolééeni a zneuzivani 1é¢iv.*
V éfe digitalizace a socialnich médii se Iékarny stavaji stale vice vystaveny novym
vyzvam a prilezitostem v oblasti marketingu. Internet a online platformy nabizeji unikétni

prostfedky pro osvétu a propagaci zdravotnickych sluzeb. AvSak s timto rozvojem

30 Meédiat, 2019, online.

31 Heislerova, Kral, Valus, Gregorova, Matikova, Skvor, 2020, s. 38-39.
32 Tamtéz. s. 44-45.

33 Tamtéz.
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pfichazi i potieba dodrzovat regulace ochrany osobnich tidaju a zabrafiovat jakékoliv
formé zavadéjici reklamy online. Lékarny se tak musi naucit efektivné navigovat

v digitalnim prostiedi, zatimco zistavaji v souladu s etickymi a pravnimi standardy.

Zavérem, pravni a etické ramce, které¢ omezuji marketingové a reklamni praktiky
v lékarenstvi, nejsou pouze restriktivnimi pravidly; jsou zakladnim kamenem pro
podporu odpovédného piistupu k propagaci 1éCivych piipravki. Tento pfistup chrani
nejen spotiebitele pred potencialné Skodlivymi nebo zavadéjicimi informacemi, ale také
podporuje integritu lékarského rozhodovani a zachovava duvéru verejnosti v 1ékarensky
sektor. Lékarny proto stoji pfed ukolem neustdle se vzdélavat o aktualnich pravnich
normach a etickych standardech, aby mohly své marketingové strategie nejen piizpusobit,
ale také inovovat v souladu s nejnové&j§imi pravnimi pozadavky a spoleenskymi
ocekavanimi.

Digitalizace a ptfitomnost 1ékaren na online platformach piinaseji nové piilezitosti
pro osvétu a podporu verejného zdravi, ale zaroven vyzaduji peclivou navigaci mezi
efektivni komunikaci a dodrzovanim zadkonnych omezeni. To vyzaduje od Iékarenskych
subjekti nejen investice do digitalnich marketingovych dovednosti, ale také zapojeni
pravnich a etickych expertt, ktefi mohou pomoci zajistit, ze veskeré online aktivity jsou

provadény s nejvyssi mirou profesionality a respektu k zakonnym regulacim.*

V tomto kontextu se role farmaceutd jako duvéryhodnych zdravotnickych
profesionall jesté vice zvysuje, jelikoz jsou Casto prvnim zdrojem informaci pro pacienty
hledajici radu v oblasti 1éCiv a zdravi. Zavadéni inovativnich, ale zodpovédnych
marketingovych a komunikacnich strategii tak predstavuje kli¢ovy krok k posileni role

lékaren jako centra zdravotniho vzdélavani a prevence ve spolecnosti.

Celkovée regulace marketingu a reklamy v lékarenstvi pfedstavuje nezbytny ramec
pro udrzeni etickych a profesionalnich standardt v sektoru. To umoziuje lékarnam nejen
informovat vefejnost o svych sluzbach a lécivych pripravcich, ale také podporovat
informované rozhodovani pacientd a chranit vefejné zdravi. Jako takové je nezbytné, aby

lékarny a farmaceutické spoleCnosti neustale monitorovaly a aktualizovaly své

34 Heislerova, Kral, Valus, Gregorova, Matikova, Skvor, 2020, s. 39-41.
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marketingové aktivity, aby byly v souladu s aktualnimi zdkony a etickymi normami, a tim

prispely k odpovédnému a udrzitelnému rozvoji 1ékarenstvi.

1.6 Psychologie spotiebitele

Spotftebitelé pristupuji k vybéru dopliika stravy a 1éCiv v 1ékarenském prostiedi s vysokou
mirou zodpovédnosti, coz je zCasti ovlivnéno jejich potfebami a zdravotnim stavem.
Duvéra ve znacku a kvalita produktu jsou klicové faktory, které ovliviiuji jejich
rozhodnuti. Kvalitni poradenstvi a transparentni informace o produktech mohou tuto

davéru posilit, coz klienty motivuje k nakupu.

Prezentace a umisténi produktd v lékarné maji vyznamny vliv na nakupni
rozhodovani spotiebiteli. Vedle ceny a dostupnosti jsou rozhodujicimi faktory také

doporudeni odbornikii a osobni zkugenosti.>

Pro 1ékarny a vyrobce 1é¢iv a dopliiku stravy je nezbytné pristupovat k prezentaci
a propagaci svych produktt s peclivosti. Je dulezité, aby vSechny informace byly presné,

jasné a snadno dostupné, coz umozni spotiebiteliim ucinit informovana rozhodnuti.

Transparentni komunikace a davéryhodnost jsou klicové pro budovani

dlouhodobych vztaha s klienty a pro zajisténi jejich spokojenosti a loajality k znacce.

Tento pfistup pomaha nejen podporovat zdravé a bezpecné rozhodovani
spotiebiteld, ale také posiluje pozici lékaren jako duveéryhodnych poskytovatelt

zdravotnickych produktt a sluzeb.

Integrace porozumeéni psychologii spotiebitele do strategii lékaren muze

vyznamne¢ prispét k lepsimu zdravi a pohodé€ spottebitelu.

1.6.1 Neuromarketing v lékarenstvi: Kli¢ k porozuméni spotiebiteli

V lékarenském sektoru predstavuje neuromarketing inovativni pfistup, jenz umoziuje
prohloubit naSe porozumeéni tomu, jak jsou lékarenské produkty a sluzby vnimany
klienty. Rozhodovani klientt je do znacné miry ovlivnéno nevédomymi impulzy, které

mohou tradi¢ni metody vyzkumu trhu snadno piehlédnout. To je obzvlasté relevantni

35 Vysekalova, Tomek, Kotyzova, Juragkova, Jufikova, 2012, s. 38.
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v kontextu Iékaren, kde faktory jako duvéra a bezpecnost maji pro klientské rozhodovani

zasadni vyznam.

Tento prehled naznaCuje, ze lékarny by mély zvazit integraci poznatkt
z neuromarketingu do svych strategii, aby 1épe oslovily a pochopily své klienty. To muze
zahrnovat vyuziti nevédomych signalti, které mohou pozitivné ovlivnit vnimani znacky
a produktt v mysli klienta. Diraz na podvédomé aspekty rozhodovani spotiebitele tak
otevira nové moznosti pro lékarny, jak se priblizit a efektivnéji komunikovat se svymi

klienty.

Zasadnim poznatkem z Lindstromovy préce je, Ze emocionalni vazba ke znacce
miize mit silngj§i vliv na spotiebitelské preference nez racionalni hodnoceni produktu.*®
V prostiedi 1ékarny, kde spotrebitelé Casto Celi rozhodnutim o ndkupu zdravotnich
a wellness produktl, mize toto zjisté€ni napomoci lékarnam vytvofit silnéjsi vazby se

svymi klienty prostfednictvim efektivnéj§iho brandingu a marketingu.

Lindstrom dale ukazuje, jak neuromarketingové studie odhalily, ze varovani na
cigaretovych krabi¢kach paradoxné stimuluji ¢ast mozku spojenou s touhou a odménou,
misto aby odrazovaly od kouteni. 3’V lékarenstvi miize tento poznatek inspirovat
k prepracovani zpusobu, jakym jsou komunikovany informace o zdravi a bezpeCnosti —
misto straSeni by méla byt komunikace navrzena tak, aby posilovala pozitivni asociace

s peCi o zdravi.

Pouziti SST (steady-state topography) a fMRI (functional magnetic resonance
imaging) v neuromarketingovych studiich umoziuje 1ékarnam nejen lépe porozumét, jak
klienti reaguji na rizné aspekty lékarenského prostredi a produktt, ale také identifikovat,
které prvky designu, umisténi produkti a komunikacnich strategii nejvice rezonuyji s jejich

podvédomymi potfebami a touhami.®

Vyzkum v oblasti neuromarketingu v Iékarenstvi by se tedy nemél soustredit
pouze na zlepSeni prodeju, ale také na posileni duvéry ve znacku Iékarny a jeji produkty.
Tim, Zze se zaméfime na vytvafeni pozitivnich emocionalnich vazeb mezi klienty

a lékarenskymi sluzbami, 1ékarny mohou podstatné zlepsit klientskou zkuSenost a zvysit

36 T indstrom, Underhill, 2010, s. 27.
37 Tamtéz, s. 14-15.
3 Tamtéz, s. 208-209.
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loajalitu svych klientt. Je dulezité si uvédomit, ze v lékarenstvi, kde se jedna o prodej
produktt ovliviiyjicich zdravi a pohodu lidi, hraje transparentnost, divéra a eticky pfistup
klicovou roli. Neuromarketingové techniky by mély byt pouzivany s cilem 1épe slouzit

klientim, nikoli manipulovat s jejich rozhodnutimi.

Dalsi fascinujici zji§téni, které Lindstrom pfedstavuje, se tyka sily znacek a toho,
jak mohou znacky stimulovat stejné oblasti v mozku jako nabozenské zkusenosti. >
V kontextu lékarenstvi muze toto zjiSténi naznaCovat, ze vytvafeni "znaCky lékarny",
ktera evokuje silné emocionalni a témé&f "nabozenské" pocity duvéry a bezpeci, by mohlo
mit zasadni vliv na preference klientd. Lékarny by tak mély pracovat na posileni své

znaCky tak, aby v klientech vyvolavala silné pozitivni emoce a pocit ptislusnosti a davéry.

Vyznam senzorického marketingu, jehoz ucinnost Lindstrom zduraziuje skrze
piiklady jak zvuky (naptiklad zvuk otevirani plechovky napoje), tak i viiné (viin€ novych
aut) mohou siln€ ovliviiovat rozhodovani spotiebitelt, nabizi 1ékarnam dalsi pfilezitost,
jak ovlivnit nakupni chovani.** V prostiedi lékarny mtze byt vyuzti jemnych viini ¢i
zvukd, které evokuji Cistotu, pohodu a zdravi, efektivnim zptsobem, jak posilit pozitivni

vnimani znacky lékarny a zvysit spokojenost klientu.

Zavérem, Lindstromovy poznatky o neuromarketingu a psychologii spotiebitele
nabizeji cenny vhled do toho, jak 1ékdrny mohou lépe komunikovat s jejich klienty
a vytvaret hlubsi, emocionalné¢ zalozené vazby. Pro lékarny, které si preji zistat
konkurenceschopné a relevantni v rychle se ménicim trznim prostiedi, je kliCové pfijmout
tyto strategie a integrovat je do svych marketingovych a obchodnich modelt s ohledem

na etiku a nejlepsi zajem klientu.

1.6.2 Vnimani marketingu po psychologické strance

V oblasti Iékarenstvi se poznatky psychologie vnimani stavaji kliCem k u¢innému
marketingu. Reklamni strategie, které vyuzivaji pestrosti barev, opakovani sloganti nebo
vizualni a emocni kontrasty, hraji zasadni roli v upoutani pozornosti spotiebitelt
a ovlivnéni jejich rozhodovani. Napiiklad v 1ékarnach mize byt zvolena paleta barev na

obalech dopliikt stravy tak, aby vyvolavala pocit Cistoty a zdravi, zatimco opakované

3 Lindstrom, Underhill, 2010, s. 124-125.
40 Tamtéz, s. 160-162.
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zobrazovani znacky ¢i loga v reklamnich materidlech muze zvySovat jeji

zapamatovatelnost a preferenci u klientd.*!

Vnimani reklamy a marketingovych sdéleni v 1ékarenstvi je dale ovlivnéno
vyuzitim rafinovanych a ¢asto manipulativnich technik, které mohou uméle vytvaret
potieby u spotiebiteld. Tyto techniky zahrnuji napfiklad podprahové pusobeni, kde
nevédomé vnimané obrazy béhem vizualni prezentace mohou ovliviiovat preferenci
produktii, nebo selektivni informace, které zduraznuji pouze pozitivni aspekty produktu

bez zminky o moznych negativnich disledcich.*?

Kli¢ovym aspektem vnimani marketingu je také spojeni propagovaného produktu
s intenzivnim pfanim klienta, a to 1 v pfipadech, kdy vyrobek nema s danym ptranim
ptimou souvislost. Usp&sna reklama dokaze ve spotiebitelové mysli vytvoiit spojeni mezi
produktem a splnénim jeho hluboko zakotvenych touhy, coz muze byt v Iékarenstvi
vyuzito k posileni vnimani, Ze konkrétni 1écivo nebo doplnék stravy je klicem k lep§imu

zdravi a pohodg.*?

Imunizace proti manipulativnim reklamnim strategiim muze zahrnovat vzdélavani
spotiebiteld o téchto technikach a podporu kritického mysleni pfi hodnoceni reklamnich
sdéleni. To mize pomoci spotiebitelim 1épe rozpoznat, kdy jsou vystaveni potencialné

zavadgjicim nebo jednostrannym informacim.**

V kontextu lékarenstvi je tedy dulezité, aby marketingové a reklamni strategie byly
vytvafeny s ohledem na etické normy a skutecné potfeby klientd. Transparentni
a informacné bohata komunikace mize posilit divéru ve znacku a produkty a podpofit

informované rozhodovani spotiebiteld.

1.7 Strategické partnerstvi a ko-branding v Iékarenstvi

Strategické partnerstvi a ko-branding v 1ékarenstvi ptedstavuji moderni piistupy
v marketingu a spraveé znacky, které se stavaji ¢im dal tim vice relevantnimi v kontextu
souCasného lékarenského trhu. Tyto metody umoziuji organizacim sdilet zdroje

a odborné znalosti, rozsifovat oblasti ptisobnosti nebo trzni dosah, zvySovat viditelnost,

41Kern, 1999, s. 46.
42 Tamtéz.
43 Tamtéz.
# Tamtéz.
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ziskavat davéryhodnost v novych trzich a podporovat prodej a piijmy. Klicem
k uspésnému marketingovému partnerstvi jsou kompatibilita a obchodni soulad mezi

stranami, stejné jako doplitkovost jejich produkt(.*’

Dulezitym aspektem strategického partnerstvi je schopnost organizaci
identifikovat mozné konflikty zajma, komplikace a jiné protichudné faktory pred
zahjenim takovych dohod. Optimismus ohledné¢ budoucnosti marketingu ve
zdravotnictvi neni obtizny, vzhledem k jeho stalé evoluci a akceptovanému vyuziti
v prumyslu, zejména v sektoru poskytovani péce, zda se, ze pokraCuje v postupném

pokroku.*®

Pouziti téchto pfistupi v Iékarenstvi mize pfinést znacné vyhody, zejména
v kontextu rostouci konkurence a dynamicky se ménicich potieb klientd. Napftiklad,
lékarny a zdravotnické organizace mohou vytvaret strategické aliance s vyrobci 1éCiv
nebo distributory zdravotnickych pomicek, aby rozsifily svou nabidku produktt, zlepsily

pfistup ke kvalitnim zdravotnickym produktim a posilily své postaveni na trhu.

Vyzvy spojené s implementaci téchto strategii zahrnuji potiebu peclivého
planovani, zajisténi souladu s obchodnimi cili obou stran a udrzeni kvality a integrity
znacky. Vzhledem k rostoucimu zajmu o znackovani mezi poskytovateli zdravotni péce,
ktery je podnécovan dobte informovanymi spotiebiteli vyzadujicimi volbu, se ocekava,

7e vyznam strategického partnerstvi a ko-brandingu bude v Iékarenstvi nadale rést.*’

45 Thomas, Richard K. Marketing health services Fourth edition. 2020, s. 549-550.
4 Tamtéz, s. 547.
47 Tamtéz, s. 549.
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2 PRAKTICKA CAST

2.1 Analyza konkurence lékaren
2.1.1 Benu
Historie a vyvoj

Benu, predni sit’ 1ékaren v Ceské republice, se od svého zaloZeni vyprofilovala jako
klicovy hrac na trhu s lékarenskymi sluzbami. Od pocatka své existence prosla Benu
vyznamnym vyvojem, ktery byl uzce spojen s promyslenou podnikovou kulturou

a strategii, jez definovaly jeji rust a expanzi na Ceském trhu.

Historie Benu zacina v obdobi, kdy se skupina odborniki v oblasti farmacie
a obchodu rozhodla vstoupit na Cesky Iékarensky trh s vizi poskytovat nadstandardni
zdravotnické sluzby a produkty. Kli¢ovym faktorem, ktery odliSoval Benu od
konkurence, byla od pocatku silné orientace na klienta a inovativni pfistup k nabizenym
sluzbam. Toto zaméfeni bylo pevné zakotveno v podnikové kultufe a stalo se hnaci silou

pro dalsi rozvoj spolecnosti.

Strategie rustu Benu byla od zacatku zalozena na peclivé analyze trhu
a identifikaci potieb a prani klientd. Diky tomu se Benu podafilo rychle expandovat
a zvySovat podet pobodek po celé Ceské republice. Geografické rozmisténi lékaren bylo
strategicky planovano tak, aby byly Iékarny Benu co nejdostupné;jsi Siroké verejnosti, coz

prispélo k jejich rychlému zaclenéni do komunit a ziskani divéry klientd.

Inovace a adaptabilita byly dalSimi kliCovymi slozkami strategie Benu.
Spolecnost neustale sledovala nejnovéjsi trendy v oblasti zdravotni péce a farmacie
arychle je implementovala do svych sluzeb. To zahrnovalo zavadéni modernich
technologii, rozvoj vlastnich znacek 1éCiv a doplika stravy, stejné jako poskytovani
specializovanych poradenskych sluzeb. Tato flexibilita a ochota inovovat umoznila Benu

odlisit se od konkurence a posilit svou pozici na trhu.

Podnikova kultura Benu, zalozena na oteviené komunikaci, tymové praci
a neustalém zdokonalovani, vytvorfila pevny zaklad pro jeji expanzi. Zameéstnanci jsou
povazovani za kliCovy prvek uspéchu spolecnosti, a proto je kladen velky diraz na jejich

vzdélavani, rozvoj a spokojenost.
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Vyvoj a rist Benu v Ceské republice jsou ptikladem Gsp&$ného prib&hu, jak mize
byt pevné zakofenénd podnikova kultura a promysSlend strategie katalyzatorem pro
expanzi a ziskani vyznamné pozice na trhu. Diky svému zévazku k inovaci, kvalité
a klientské spokojenosti si Benu vydobyla povést daveéryhodného a respektovaného

poskytovatele zdravotnickych sluzeb a produktt.

Pobocky

Pfi analyze geografického rozmisténi pobocek lékaren Benu a jeho vlivu na dosazeni
cilovych trha a pristupu ke klientim lze konstatovat, ze strategické umisténi pobocek je
klicové pro uspéch a rozvoj této Iékarenské sité. Lékarny Benu jsou typicky umistény
v mistech s vysokou frekvenci a dostupnosti, coz zahrnuje nakupni centra, obchodni ¢tvrti
a lokality blizko zdravotnickych zafizeni. Toto strategické rozmisténi umoziiuje Benu
efektivné oslovovat Siroké spektrum klientd, od béznych navstévnika nakupnich center

az po pacienty vyhledavajici specializovanou péci.

Geograficka dostupnost pobocek pfimo ovliviiuje piistup ke klientim. Umisténim
lékaren v lokalitach s vysokou pési a dopravni frekvenci Benu zvySuje svou viditelnost
a snizuje bariéry pro vstup klientd. To klientim nejen umoziiuje snadny pfistup
k farmaceutickym sluzbam, ale také podporuje impulsivni nakupy a zvySuje

pravdépodobnost vyuzivani sluzeb Benu jako primarni volby pro 1ékarenské potteby.

Dale geografické rozmisténi pobocek slouzi jako zplsob, jak pokryt rozlicné
cilové trhy. Benu se snazi umistit své pobocky tak, aby byly dostupné riiznorodym
demografickym skupinam, vCetné rodin, seniord a pracujicich profesionald. V nékterych
pfipadech se miize zaméteni na specifickou lokalitu odvijet od konkrétnich potieb této
oblasti, napfiklad vysoky pocCet seniord muze vést k vétSimu dirazu na 1éCiva a sluzby
souvisejici se seniory.

Strategické rozmisténi pobocek také reflektuje potfebu adaptace na lokalni trzni
podminky a konkurenci. V oblastech s vysokou konkurenci mize Benu vyuzivat

specifické marketingové strategie a personalizovany pfistup ke klientim, aby si udrzelo

svij trzni podil a odlisilo se od ostatnich 1ékarenskych siti.

Kombinace geografické dostupnosti, adaptace na lokalni trzni podminky

a zameéteni na specifické cilové skupiny umoziuje 1ékdrnam Benu efektivné reagovat na
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potieby a prani svych klinetd. Tato strategie nejen zlepSuje celkovou klientskou
zkuSenost, ale také podporuje dlouhodoby rust a expanzi sit€¢ Benu v konkurenénim

prostfedi lékarenského trhu.
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Obrazek 3. Mapa pobocek Benu lékdren

Zdroj: https://www.benu.cz/lekarny?Ib_source=fixit

Sluzby

Lékarny Benu poskytuji Sirokou skalu sluzeb, které je odlisuji od konkurence a reaguji
na rozmanité potreby jejich cilovych skupin. Tyto sluzby nejen zvySuji spokojenost
klient, ale také posiluji postaveni Benu na trhu jako predniho poskytovatele
farmaceutickych a souvisejicich zdravotnich sluzeb. Klicové sluzby, které Benu odlisuji,

zahrnuji:
1. Komplexni farmaceutické poradenstvi

Benu nabizi rozsahlé poradenské sluzby, které zahrnuji individualni konzultace
o uzivani l1ékq, interakcich mezi 1éCivy a moznych vedlejSich ucincich. Tento pfistup je
zvlasté cenén mezi pacienty s chronickymi onemocnénimi a star§imi lidmi, ktefi casto
uzivaji vice 1€kt souCasné a potiebuji porozumét, jak je spravné kombinovat.
2. Specializované sluzby

Benu se vyznacuje nabidkou specializovanych sluzeb, jako jsou méfeni krevniho
tlaku, cholesterolu, glykémie a dalSi preventivni testy. Tyto sluzby oslovuji Siroké
spektrum klientd, od mladSich osob, které se snazi aktivné predchazet zdravotnim

problémum, po starSi generace, pro které je pravidelné monitorovani zdravotniho stavu

klicové.
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3. Osobni pristup a vérnostni programy

Benu si klade za cil vytvaret dlouhodobé vztahy se svymi klienty prostfednictvim
personalizovaného pfistupu a vérnostnich programt. Nabizeni slev, bonust za nakupy
a personalizovanych nabidek reaguje na potieby a oCekavani stalych klientd, zvysuje

jejich loajalitu a podporuje opakované navstévy.
4. Online sluzby a e-commerce

Rozvoj online platformy a e-shopu umoziiuje klientim pohodIné nakupovat 1éCiva
a zdravotnické potieby z domova. Tato sluzba je obzvlasté atraktivni pro zaméstnané
osoby a rodice s malymi détmi, ktefi oceni Gsporu Casu a moznost online poradenstvi.
Benu také nabizi mobilni aplikaci, ktera klientim umoziiuje spravovat jejich predpisy,

objednavat léky a ziskavat informace o zdravi a wellness.
5. Inovativni zdravotnické sluzby

Benu priibézné zkouma a implementuje inovativni sluzby, jako jsou digitalni
zdravotni aplikace a sluzby na podporu duSevniho zdravi. Tyto iniciativy ukazuji na
snahu Benu reagovat na soucasné trendy ve zdravotni péci a na rostouci diraz na prevenci

a celostni pfistup k zdravi.

Marketingové strategie

Online marketingové kanaly:

1. Webové stranky a e-shop: Centralni prvek online pfitomnosti Benu, ktery
poskytuje rozsahlé informace o produktech, sluzbach a zdravotnich radach. E-shop navic
umoziuje klientim pohodlny nakup z domova. Webové stranky jsou klicové pro

ziskavani novych klientd a poskytovani hodnoty stavajicim.

2. Socidlni média: Benu vyuziva platformy jako jsou Facebook, Instagram
a Twitter pro komunikaci s cilovymi skupinami. Pfispévky ¢asto obsahuji zdravotni tipy,
informace o novych produktech a specidlnich akcich. Socialni média jsou efektivni pro

budovani komunity a zvySovani angazovanosti.

3. E-mailovy marketing: Newslettery odesilané klientim nabizeji
personalizovany obsah, vcetné slev, ak¢nich nabidek a exkluzivnich informaci

o zdravotni péCi, coz piispiva k vytvareni dlouhodobych vztaht s klienty.

34



4. Online reklama: PPC (pay-per-click) reklamy a SEO (optimalizace pro
vyhledavace) jsou vyuzivany pro zvySeni online viditelnosti a pfilakani navstévnikd na

webové stranky Benu.
Offline marketingové kanaly:

1. Tiskové materialy: Letaky, brozury a plakaty umisténé v kamennych
pobockach 1 na vefejnych mistech informuji o sluzbach, produktech a aktualnich akcich.
Tiskové materialy jsou dulezité pro lokalni marketing a oslovovani klientd

v bezprostiedni blizkosti pobocek.

2. Spolupriace a sponzoring: Benu cCasto spolupracuje s lokalnimi
zdravotnickymi institucemi, sportovnimi akcemi a veletrhy, coz zvySuje jeji viditelnost

a podporuje pozitivni vnimani znacky v komunité.

3. Vérnostni programy: Fyzické vérnostni karty a akce pro stalé klienty

podporuji opakované navstévy a zvysuji klientskou loajalitu.

4. Osobni prodej a poradenstvi: Vysoce kvalifikovany personal poskytujici
individualni konzultace a radu pfimo v pobockach je kliCovym prvkem offline

marketingu, ktery prispiva k divére a loajalité klientu.

2.1.2 Dr. Max
Historie a vyvoj

Historie a vyvoj 1ékaren Dr. Max predstavuji pfibéh dynamické expanze a inovaci, ktery
zaCina v prvnich letech nového tisicileti. Od svého zalozeni Dr. Max usiloval
o poskytovani kvalitnich farmaceutickych sluzeb s cilem zlepsit zdravotni a zivotni
standardy svych klientl. Postupnym oteviranim novych pobocek a akvizicemi mensich
lékarenskych fetézct si Dr. Max rychle vybudoval silnou pfitomnost na lékarenském trhu

ve stfedni a vychodni Evropé.

Vyvoj znacky byl zpocatku zameéten na zajisténi Siroké dostupnosti a pristupnosti
lékarenskych sluzeb pro co nejsirsi spektrum klientti. Strategie expanze zahrnovala nejen
otevirani novych pobocek v husté osidlenych méstskych oblastech, ale také v mensich
méstech a obcich, ¢cimz se Dr. Max stal jednim z nejrozsitenéjsich 1ékarenskych retézct

Vv regionu.
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S rostoucim poctem pobocek se Dr. Max soustiedil i na inovaci sluzeb a rozsifeni
sortimentu. Kromé tradi¢niho prodeje 1é¢iv a zdravotnického materialu zacaly 1ékarny
nabizet Siroky vybér doplinkl stravy, kosmetiky a dalSich produktd souvisejicich se
zdravim a wellness. Tento rozvoj sortimentu reagoval na ménici se potieby a preference

klientd a umoznil Dr. Max 1épe uspokojit pozadavky riznorodych cilovych skupin.

Inovace v oblasti digitalnich technologii a sluzeb hraly kli¢ovou roli v rozvoji Dr.
Max. Zavedeni online obchodu a mobilni aplikace umoznilo klientim snadny pfistup
k lékarenskym sluzbam a produkty z pohodli domova. Digitalizace procest a zavedeni
modernich technologii také prispély k efektivnéj§imu a rychlejsimu obsluhovani klientt

v kamennych pobockach.

Historie Dr. Max je také ptibéhem zavazku k vysokému standardu péce o klienty
a k inovacim, které zlepSuji kvalitu jejich Zivota. Firma neustale hleda nové zptsoby, jak
rozs§itit své sluzby, zlepsit klientsky zazitek a pfispét k posilovani verejného zdravi. Od
svého zalozeni Dr. Max proSel vyznamnym vyvojem, béhem kterého se nejen rozrostl do
jednoho z nejvétsich lékarenskych fetézci v regionu, ale také se stal inovatorem

a dalezitym hracem ve vefejném zdravotnictvi.

Pobocky

Sit’ pobocek Dr. Max se vyznacuje svym strategickym rozmisténim a §irokou dostupnosti,
ktera umoznuje klientim snadny pfistup k farmaceutickym sluzbam a produkty. Toto
rozlozeni poboCek je navrzeno tak, aby co nejlépe vyhovélo potfebam a preferencim
raznorodé klientely, od méstskych center azZ po mensi obce. Kli¢em k tispéchu Dr. Max
je nejen umisténi pobocek v oblastech s vysokou pési a automobilovou frekvenci, ale také
schopnost adaptovat nabidku sluzeb a produkt na miru lokalnim podminkam a potfebam

klientd.

Pobocky 1ékaren Dr. Max jsou obvykle umistény v lokalitach s dobrou dostupnosti
a viditelnosti, jako jsou nakupni centra, hlavni obchodni tfidy a v blizkosti zdravotnickych
zafizeni, coz klientim usnadiiuje navstévu béhem béznych dennich Cinnosti. Toto
umisténi zajist'uje, ze lékarny Dr. Max jsou snadno dostupné pro Siroké spektrum klientd,
veetné starSich osob, rodin s détmi a pracujicich lidi, kteti vyzaduji flexibilni ptistup

k lékarenskym sluzbam.
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Dalsim dulezitym aspektem je design a usporadani samotnych pobocek. Interiéry
lékaren Dr. Max jsou navrzeny s dirazem na piehlednost, dostupnost produkti a pohodli
klientt. Jasné oznaceni oddéleni a produktovych kategorii usnadfiuje orientaci v prostoru
a umoziuje rychly nakup. V mnoha pobockach je k dispozici také konzultac¢ni zona, kde

mohou klienti v diskrétnim prostiedi hovofit s farmaceutem a ziskat odborné poradenstvi.

Personal pobocek Dr. Max hraje kli¢ovou roli v poskytovani vysoké urovné
klientského servisu. Farmaceuti a farmaceutiCti asistenti jsou dobfe vyskoleni, aby
poskytovali presné informace o produktech, radili s vybérem a pomahali tesit specifické
zdravotni dotazy klientd. Kvalita sluzeb a pratelsky pfistup personalu pfispivaji

k pozitivnimu vnimani znacky Dr. Max a loajalité klientd.

V neposledni fadé Dr. Max neustale sleduje potreby trhu a adaptuje svou sit
pobocek, aby Iépe reagoval na ménici se klientské chovani a preference. Tim zistava Dr.
Max na S$pici lékarenského primyslu, a to jak v kvalité poskytovanych sluzeb, tak

v dostupnosti a pohodli pro klienty.
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Obrdazek 4 Mapa pobocek Dr. Max lékaren

Zdroj: https://'www.drmax.cz/lekarny ?notFound=1

Sluzby

Lékarny Dr. Max nabizeji Siroké spektrum sluzeb, které jsou peclivé navrzeny tak, aby
vyhovovaly potfebam a pranich jejich klientd. Tyto sluzby nejen podtrhuji zavazek Dr.
Max k poskytovani vynikajici péce o klienty, ale také ukazuji na jeho inovativni piistup

k Iékarenstvi. Mezi kliCové sluzby, které Dr. Max poskytuje, patii:
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Osobni farmaceutické poradenstvi

Klienti mohou vyuzit individudlni konzultace s farmaceuty, ktefi poskytuji
odborné rady ohledné uzivani 1ékt, moznych interakci mezi 1éCivy a spravného
davkovani. Tato sluzba je obzvlasté cenna pro pacienty s chronickymi onemocnénimi

nebo pro ty, ktefi uzivaji vice 1éka soucasng.
Prevence a screening

Dr. Max rozsifil své sluzby o preventivni screeningové programy, které zahrnuji
meéfteni krevniho tlaku, hladiny cukru v krvi a cholesterolu. Tyto sluzby jsou zaméfeny na
vCasné odhaleni potencialnich zdravotnich problému a jsou klicové pro podporu

dlouhodobého zdravi a wellness.
Specializované zdravotni sluzby

Nékteré pobocky nabizeji specializované zdravotni sluzby, jako jsou poradenstvi
v oblasti vyzivy a podpora pii odvykani koufeni. Tyto sluzby jsou reakci na rostouci
poptavku po komplexni péci o zdravi a ukazuji na odhodlani Dr. Max podporovat zdravy
zivotni styl svych klientd.

Digitalni sluzby a e-commerce

V odpovédi na rostouci trend digitalizace a online nakupovani Dr. Max nabizi
rozsahlé online sluzby, vCetné e-shopu, ktery umoziuje klientim pohodIné nakupovat
léky a zdravotnické produkty z domova. Kromé toho mobilni aplikace Dr. Max poskytuje
uzivatelam pfistup k jejich predpisim, historii nakupti a umoziiuje jim vyuzivat vérnostni

program.
Vzdélavaci programy a workshopy

Dr. Max si klade za cil nejen poskytovat kvalitni 1ékarenské sluzby, ale také
vzdélavat vefejnost o dulezitych zdravotnich tématech. Pravidelné organizované
workshopy a vzdélavaci programy pokryvaji Sirokou skalu témat, od spravné péce

o zdravi po informace o novych l1é¢ebnych metodach.

Marketingové strategie

Marketingova strategie lékaren Dr. Max je sofistikované€ navrzena tak, aby oslovila Siroké

spektrum klientd a zaroven podpoftila véhlas znacky jako lidra v oblasti l1ékarenstvi. Tato
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strategie zahrnuje kombinaci tradi¢nich a digitalnich marketingovych nastroji, jejiz cilem
je nejen prilakat nové klienty, ale také upevnit vztah s t€mi stavajicimi. Kli¢ové prvky

marketingové strategie Dr. Max zahrnuji:
Zaméreni na Klienta

V centru marketingovych aktivit Dr. Max stoji diraz na klientskou zkuSenost
a spokojenost. Firma peclive analyzuje potieby a prani svych klientli, aby mohla nabizet

personalizované sluzby a produkty, které nejlépe odpovidaji jejich oCekavanim.
Multikanalovy Pristup

Dr. Max vyuziva Sirokou paletu marketingovych kanall, od tradi¢nich reklam
v tisku a na billboardech, pres televizni a radiové spoty, az po online platformy jako jsou
socialni média, e-mailovy marketing a optimalizované webové stranky. Tento
multikanalovy pfistup umoziuje lékarnam Dr. Max efektivné komunikovat s riznymi
segmenty klientl v ramci riznych médii.

Digitalni marketing

Digitalni marketing hraje kli¢ovou roli v marketingové strategii Dr. Max, coz
zahrnuje vyuziti SEO (optimalizace pro vyhledavace), PPC (pay-per-click reklama),
content marketingu a socialnich siti. Firma klade duraz na vytvareni kvalitniho obsahu,
ktery poskytuje hodnotu klientim a zaroven zvysuje povédomi o znacce.

Vérnostni programy

Dr. Max vytvari vérnostni programy a specialni akce pro své stalé klienty, jako
jsou slevy, bonusy za nakupy nebo exkluzivni nabidky. Timto zptsobem podporuje

opakované nakupy a udrzuje vysokou urovei klientské loajality.
Komunitni a vzdélavaci aktivity

Soucasti marketingové strategie Dr. Max jsou také aktivity zamétfené na budovani
komunity a vzdélavani vefejnosti v oblasti zdravotnictvi. Organizovani workshopi,
seminailt a uCast na vefejnych akcich umoziuje firmé posilit svlj image jako

divéryhodného poskytovatele zdravotnickych sluzeb a informaci.
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Inovace a technologie

Dr. Max neustale hleda nové zpusoby, jak inovovat své marketingové strategie
pomoci nejnovejSich technologii. To zahrnuje naptiklad vyuziti umélé inteligence pro
personalizaci marketingovych kampani nebo vyuziti virtualni reality pro poskytovani

unikatnich klientskych zazitka.

2.1.3 Pilulka
Historie a vyvoj

Historie a vyvoj spoleCnosti Pilulka ukazuje na jeji cestu od online start-upu
k vyznamnému hraci na trhu lékéarenstvi s vyraznou online i offline pfitomnosti. Tento
piibéh zacina v dobé€, kdy se skupina podnikateld rozhodla vstoupit do rychle se
rozvijejiciho trhu e-commerce s vizi poskytovat klientim snadny piistup k lékim

a zdravotnickym potfebam prostfednictvim internetu.

Od svého zalozeni Pilulka prosla dynamickym vyvojem, béhem kterého inovovala
a expandovala své sluzby. Vyznamnym milnikem bylo zavedeni online platformy, ktera
se stala jednou z prvnich svého druhu v oblasti 1ékarenstvi, a nabidla klientim moZznost
objednavat produkty z pohodli domova. Platforma se rychle stala popularni diky své

uzivatelsky privétivé navigaci, Sirokému sortimentu a konkurenceschopnym cenam.

Rozpoznavaje potfebu osobniho kontaktu a poradenstvi, Pilulka rozsifila své
pusobeni o kamenné Iékarny. Tento krok umoznil klientim vyuzivat tradi¢ni 1ékarenské
sluzby, zatimco stale profituji z vyhod, které nabizi online nakupy. Kamenné pobocky
poskytuji komplexni zdravotnické sluzby vcetné farmaceutického poradenstvi

a prevence.

Inovace a adaptace na zmeény v oblasti zdravotni péce a technologii jsou klicové
pro strategii rastu Pilulky. Spolecnost investuje do vyvoje novych sluzeb, jako jsou
virtualni konzultace s Iékafi a farmaceuty nebo mobilni aplikace pro snadnéjsi spravu
1ékti a objednavek. Tyto sluzby jsou odpovédi na rostouci trend digitalizace a na

pozadavky moderniho spottebitele na pohodli a dostupnost.

Béhem let se Pilulka stala nejen vyznamnym prodejcem 1ékti a zdravotnickych

potieb, ale také diveéryhodnym zdrojem informaci a podpory pro klienty, ktefi hledaji
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zlepSeni svého zdravotniho stavu a kvality zivota. Jeji uspéch je odrazem schopnosti

predvidat trzni trendy a flexibiln€ reagovat na potieby klientd.

Pobocky

Sit pobocCek Pilulka je klicovym prvkem jejiho uspéchu, ktery zprostiedkovava
jedineCnou kombinaci online a offline zkuSenosti klientim. Tato strategie umoziiuje
Pilulce poskytovat vysoce kvalitni a pfistupné zdravotnické sluzby Sirokému spektru

klient(i, od urbanizovanych oblasti po mensi mésta a obce.

Pobocky Pilulka jsou strategicky rozmistény tak, aby byly co nejdostupnéjsi pro
jeji klienty. Vétsina z nich se nachazi v obchodnich centrech a na frekventovanych
mistech ve méstech, coz klientim umoziuje snadno vyuzivat jejich sluzeb béhem
béznych dennich aktivit. Tato umisténi také usnadfiuji synergii mezi online a offline

nakupy, kde klienti mohou vyuzit moznost osobniho odbéru online objednavek.

Kazda pobocka Pilulka je navrzena s ohledem na pohodli a pfistupnost. Interiéry
jsou moderni a privétivé, s jasnym usporadanim a snadnou orientaci, coz klientim
usnadriuje nalezeni pozadovanych produkti. Ve vybranych pobockach jsou k dispozici
také konzultacni prostory, kde si klienti mohou domluvit soukromé konzultace

s farmaceuty nebo vyuzit dalsi zdravotnické sluzby.

Pilulka dava velky diraz na kvalitu sluzeb poskytovanych ve svych pobockach.
Personal je peclivé vybiran a pravidelné prochazi skolenim, aby byl schopen poskytnout
odborné poradenstvi a podporu klientim. Zaméstnanci jsou vybaveni potfebnymi
informacemi, aby mohli odpovidat na dotazy tykajici se 1éka, doplnkt stravy,

zdravotnickych potieb a Sirokého spektra produktii pro zdravi a wellness.

Rozvoj pobockoveé sité je soucasti dlouhodobé strategie Pilulky, ktera si klade za
cil nejen rozsifit svou fyzickou pfitomnost v ramci stavajicich trha, ale také prazkum
novych lokaci a trhi. Timto zptisobem Pilulka neustale hleda nové zpasoby, jak 1épe

slouzit svym klientim a zpfistupnit kvalitni zdravotnické sluzby §irsi vefejnosti.
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Obrazek 5 Mapa pobocek Pilulka lékdren

Zdroj: https://'www.pilulka.cz/pilulka-lekarny

Sluzby

Sluzby nabizené Pilulkou pfedstavuji Siroké spektrum, které saha od tradinich
l1ékarenskych sluzeb az po inovativni digitalni feSeni, ¢imz reflektuje moderni potieby
a preference klientd v oblasti zdravotni péce. Diky kombinaci online platformy
a kamennych pobocek Pilulka poskytuje unikatni a komplexni zkuSenost, ktera klientim

umoziiuje vyuzivat riznorodé sluzby s maximalnim pohodlim a efektivitou.
Online 1ékarenské sluzby

Pilulka vynika ve své online Iékarenské sluzbé, kde klientt mohou snadno
prochazet rozsahlym katalogem produktt, v¢etné 1€kt na predpis, volné prodejnych 1€k,
doplnkti stravy a zdravotnickych potieb. Platforma nabizi detailni informace
o produktech, uzivatelské recenze a moznost konzultace s farmaceuty online, coz

klientim umoziuje ucinit informovana rozhodnuti o nakupu.

Kamenné lékarenské sluzby

V kamennych pobockach Pilulka poskytuje osobni farmaceutické poradenstvi,
pfimy prodej 1éka a zdravotnickych potieb, stejné jako fadu specializovanych sluzeb.
Mezi ty patii méfeni krevniho tlaku, cholesterolu, cukru v krvi a dal§i preventivni

screeningové sluzby. Neékteré pobocky nabizi také sluzby jako jsou wvakcinace

a poradenstvi v oblasti vyzivy nebo odvykani koufeni.
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Digitalni zdravotni sluzby

Pilulka rozsitila své sluzby o digitalni zdravotni sluzby, v€etné online 1ékarskych
konzultaci, coz klientim umoziiuje ziskat profesionalni lékafskou radu bez nutnosti
fyzické navstévy lékare. Tyto sluzby jsou zvlasté cenné pro osoby se slozitymi

pracovnimi rezimy nebo pro ty, ktefi ziji v odlehlych oblastech.
Mobilni Aplikace a Inovativni Technologie

Pilulka také vyuziva nejnovéjsi technologie k poskytovani inovativnich sluzeb
prostfednictvim své mobilni aplikace. Aplikace nabizi uzivatelim moznost spravovat své
predpisy, objednavat 1éky a piistup k vérnostnim programiim a specialnim akcim. Kromeé
toho technologie umoziuje lepsi sledovani zdravotniho stavu a podporuje klienty

v aktivnim fizeni jejich zdravi.
Vzdélavaci a preventivni programy

Pilulka si klade za cil nejen prodéavat produkty a poskytovat 1ékarenské sluzby, ale
také vzdé€lavat verejnost o dalezitych zdravotnich tématech. Prostfednictvim workshopt,
seminafti a online obsahu spole¢nost informuje o prevenci onemocnéni, spravné 1écbé

a udrzeni zdravého zivotniho stylu.

Marketingové strategie

Marketingova strategie Pilulky je sofistikovany soubor taktik a pfistupt, které cili na
maximalizaci viditelnosti znacky a podporu vztahu s klienty. Diky integraci tradicnich
i digitalnich kanali se Pilulce podafilo vytvorit silnou a rozpoznatelnou znacku
v 1ékarenském pramyslu. Zde jsou zakladni prvky, které tvoii zaklad jeji marketingové

strategie:
Multikanalova komunikace

Pilulka vyuziva Siroké spektrum komunikacnich kanalli pro dosazeni svych
marketingovych cili. To zahrnuje online marketing prostfednictvim socialnich siti,
e- mailovych kampani a optimalizace pro vyhledavace (SEO), stejné jako tradicni
marketingové techniky, vcetné televiznich a rozhlasovych reklam, venkovniho
reklamniho prostoru a tiS§ténych materiala. Tento integrovany pfistup umoziuje Pilulce

oslovit Sirokou paletu klientd v riznych demografickych skupinach.
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Cileny digitalni marketing

Pilulka klade velky diraz na digitalni marketing, vyuzivajic k tomu pokrocilé
technologie a data pro cileni svych kampani. PPC (pay-per-click) reklamy, obsahovy
marketing a socialni média jsou pouzivany k zvySeni povédomi o znacce a podpoie online
prodeje. Pilulka také vyuzivad moznosti retargetingu a personalizovaného marketingu pro

zvySeni angazovanosti a konverzi.
Klientské programy a loajalita

Pilulka si ceni dlouhodobych vztahi se svymi klienty, coz se odrazi v jejich
veérnostnich programech a iniciativach pro klienty. Tyto programy nabizeji slevy,
specialni nabidky a exkluzivni obsah pro opakované klienty, coz podporuje loajalitu

znac¢ce a podnécuje dalsi nakupy.
Obsahova strategie a vzdélavani

Pilulka investuje do kvalitniho obsahu, ktery poskytuje cenné informace a rady
tykajici se zdravi a wellness. Tento pfistup nejen informuje klienty, ale také buduje
divéru a vnimani znacky jako autority v oblasti zdravotni péce. Blogy, video tutorialy

a webinare jsou klicovymi prvky této strategie.
Inovace a klientska zkuSenost

V centru marketingové strategie Pilulky stoji neustalé inovace a zlepSovani
klienstké zkuSenosti. Spole¢nost prubézné vyhodnocuje a upravuje své sluzby a procesy,
aby vyhové€la ménicim se potifebam a ocekavanim klientl. Od vyuzivani nejnovéjsich
technologii ve svych online platformach po zajisténi vysoké kvality sluzeb ve svych
kamennych pobockach, Pilulka se snazi piekonavat oCekavani klientd a poskytovat

nezapomenutelnou zkusenost.

2.1.4 Porovnaniloga s konkurenci na Ceském trhu

V logu Lékarny LEKIQ se odrazi snaha o originalni pfistup a moderni vizualni identitu.
Kdyz jej srovname s konkurencnimi lékarnami Benu, Pilulka a Dr. Max, je patrné, ze
LEKIQ si klade za cil zauymout pozici na trhu svézim a lidsky pfistupnym obrazem.
Rozpoznatelny symbol, kombinace barvy a styl pisma odliSuje LEKIQ od ostatnich

tradi¢néjSich a korporatné€jSich branda v tomto sektoru.
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Konkrétng, logo LEKIQ vykazuje minimalisticky design, ktery vyuziva
jednoduché, ale vyrazné geometrické tvary k vyjadreni své brandové identity. Zelena
barva, spojena se zdravim a zivotni silou, je ptijemna a uklidiiyjici, coZz naznacuje péci
a pratelské prostiedi lékarny. Oproti tomu, logo Benu vyuziva tradi¢néjsi zelenou barvu
a motivem Fénixe. Dr. Max s ¢ervenym a bilym designem nabizi vizualné vyraznéjsi
a mozna trochu agresivnéj$i vzhled, zatimco Pilulka s fuchsiovym odstinem se odvazi do

vice dynamické a nekonvencni sféry.

Toto srovnani ukazuje, ze logo Lékarny LEKIQ ma potencial vyniknout
prostiednictvim své jednoduchosti a lidského pristupu, coz mize oslovit zejména ty
klienty, kteti davaji pfednost osobni péc¢i nad korporatni atmosférou. V kontextu zvySujici
se konkurence a vizualniho Sumu je dulezité, aby se logo mohlo stat nejen symbolem
kvality, ale 1 ztélesnénim filozofie 1ékarny a jejich hodnot, o coz logo Lékarny LEKIQ

usiluje.

DrM i
BENU®Z (DrMax’ ) < Pilulka LEKIO

Obrdazek 6 Porovnani loga

Zdroj: Vlastni

2.1.5 Alza.cz jako mozny konkurent

Alza.cz, jako predni online prodejce s Sirokym sortimentem produktt, od elektroniky po
domaci potreby, se mize stat moznym konkurentem pro lékarny z nékolika davodi. Tato
platforma ma potencial rozsifit své pusobeni i do oblasti zdravotnickych a wellness
produktti, coz by mohlo znamenat pifimou konkurenci pro tradi¢ni i online lékarny.
Kli¢ové faktory, které by mohly pfispét k jejimu postaveni jako mozného konkurenta

v 1ékarenstvi, zahrnuji:

Silna online pritomnost a znacka: Alza.cz je jiz dobfe znama a ma pevné
zavedenou online ptitomnost s vysokou mirou divéry mezi spotiebiteli. Diky své silné
znac¢ce a rozsahlému dosahu by Alza mohla efektivné propagovat a prodavat zdravotnické

produkty a léky bez predpisu, coz by ji mohlo rychle proménit v dulezitého hrace na trhu.
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Logistické a distribu¢ni schopnosti: Diky rozsahlé logistické siti a vyspélym
distribu¢nim kanalim ma Alza.cz potencial efektivné distribuovat zdravotnické
a wellness produkty po celé zemi. Jeji schopnost rychlého doruceni a moznosti osobniho
odbéru by mohly klientim nabidnout pohodlnou alternativu k tradi¢nim nakuptim
v lékarné.

Rozmanity sortiment a cenova konkurenceschopnost: Alza.cz by mohla vyuzit
svého obchodniho modelu k nabidce Sirokého spektra zdravotnickych produkti za
konkurenceschopné ceny. Jeji schopnost hromadného nakupu a efektivniho fizeni
nakladi by mohla umoznit nabizet tyto produkty za nizs§i ceny nez tradic¢ni 1ékarny, coz

by mohlo pfilakat cenové citlivé)si klienty.

Inovace a technologicky rozvoj: Alza.cz je zndma svym inovativnim piistupem
k e-commerce a technologickym feSenim, které zlepsuji klientskou zkuSenost. Pii vstupu
do lékarenského sektoru by mohla vyuzit technologické inovace pro poskytovani
personalizovanych sluzeb, jako jsou virtualni konzultace nebo online poradenstvi, coz by

ji odlisilo od konkurence.

Klientsky servis a podpora: Vynikajici klientsky servis a podpora, které Alza.cz
poskytuje, by mohly byt dulezitym faktorem pti budovani vztaht s klienty v 1ékarenském
segmentu. Schopnost rychle reagovat na dotazy klientt, poskytovat odborné poradenstvi
a resit pfipadné problémy by mohla zvysit jeji atraktivitu jako dodavatele zdravotnickych
produktti.

Prestoze Alza.cz momentalné neni primarné zaméfena na lékarenstvi, jeji
obchodni model, klientska zékladna a inovativni pfistupy ji mohou rychle promeénit
v silného konkurenta na trhu s Iékarnami. Tento potencialni vstup by mohl pfinést vyzvy

pro tradi¢ni 1ékarny, ale také stimulovat inovace a zlepSeni sluzeb v celém odvétvi.
2.1.6 Allegro jako mozny konkurent

Expanze Allegro na Cesky trh, zejména po fuzi s Mall.cz v roce 2023, pfedstavuje zasadni
zmeénu v dynamice konkurence. Allegro, s platformou, ktera se jiz osvédcila v Polsku, ma

potencial ptinést klicové inovace v online retailu. Tyto inovace mohou rezonovat nejen

v segmentu zdravi a wellness, ale také mezi sportovné zaméfenymi klienty.
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Allegro vstupuje na ¢esky trh s fadou konkurenénich vyhod. Patii mezi n¢ Siroké
portfolio produkti, které saha od tradicniho farmaceutického zbozi po dopliiky stravy,
wellness a fitness produkty. Tato rozmanitost oslovuje rostouci segment klientt, ktefi
dbaji na zdravi a aktivni zivotni styl. Diky své rozsahlé distribucni siti a efektivnimu
fetézci dodavatel mize Allegro nabizet tyto produkty za konkurenceschopné ceny, které

jsou pritazlivé pro Ceské klienty.

Dalsim silnym bodem Allegro je jeho schopnost nabizet exkluzivni a obtizné
dostupné produkty na cCeském trhu. Timto zpasobem mize Allegro oslovit
specializovanou klientelu hledajici specifické zbozi, které neni bézné k dispozici, a stat

se tak preferovanym distributorem pro tuto poptavku.

Podobné jako Alza.cz, Allegro vyuziva model rychlého doruceni zbozi zalozeny
na mésicnim Clenském poplatku. Tento model distribuce nejenze posiluje vztah se
klienty, ale také umoziiuje Allegro rychle reagovat na poptavku a potieby klientt s témér
okamzitym uspokojenim. Efektivni doruCeni vyrobkd do ruznych vydejnich mist
prostiednictvim §iroké sité logistickych partnert prinasi klientim komfort a flexibilitu pfi

nakupu.

S takovym piistupem muze Allegro predstavovat vyznamnou konkurenci pro
Ceské 1ékarny. Vyzvou pro tradi¢ni 1ékarny bude nejen adaptace na konkurencni ceny, ale
také rozsifeni nabidky produkti a sluzeb, zlepSeni dostupnosti a flexibility doruceni
a inovace v piistupu ke zkusSenosti klientd. Pro 1ékarny schopné inovovat a odpovidat na
ocekavani modernich spotiebitelt v§ak mize Allegro slouzit jako katalyzator pro rozvoj

a zdokonaleni jejich vlastnich sluzeb.

2.1.7 Zahranicni trh

Na mezinarodnim trhu lékarenstvi dominuji nékolik kli¢ovych hraca, ktefi svymi
inovacemi a rozsdhlymi sluzbami formuji budoucnost odvétvi. Vedle CVS Health, Boots,
Apoteketu a dm-drogerie markt se vyznamné profiluje také Walgreens, ktera je jednou
z nejvetsich drogistickych a 1ékarenskych siti ve Spojenych statech. Kazda z téchto

spoleCnosti piinasi unikatni pristup k péci o klienty a inovaci v 1ékarenstvi.

Walgreens se vyznacuje rozsahlou nabidkou zdravotnickych sluzeb, vcetné

lékarenskych sluzeb, preventivni pécCe, vakcinace a specializovanych zdravotnich center.
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Diky silné online a offline pfitomnosti Walgreens poskytuje klientim snadny pfistup
k 1ékam a zdravotnickym potfebam a zaméfuje se na inovace a technologicky rozvoj, jako

je vyuziti mobilnich aplikaci pro efektivné&jsi spravu 1€kt a objednavek.

CVS Health kombinuje Iékarny, poskytovatele zdravotni péce a plany
zdravotniho pojisténi, nabizi tak klientim komplexni péci pod jednou stiechou. Jeji
,2MinuteClinic* poskytuje zakladni 1ékatfskou péci a ockovani, zatimco digitalni sluzby,

jako jsou online konzultace, rozsifuji moznosti péce o pacienty.

Boots vynika ve Velké Britanii a dal§ich zemich svym zaméfenim na krasu,
wellness a Sirokou nabidku zdravotnickych sluzeb. S dirazem na klientskou zkusenost
a omnichannel strategie propojuje Boots online a offline nakupovani, coz podporuje

pohodlny pfistup k 1ékarenskym sluzbam.

Apoteket je ve Svédsku uznavany pro svou vysokou urovedi davéry
a spolehlivosti. Jako statni podnik poskytuje rozsahlé zdravotnické a farmaceutické
sluzby s dirazem na udrzitelnost a ekologickou odpovédnost, ktera se odrazi ve vybéru

jeho produkti a obchodnich praktikach.

dm-drogerie market, pusobici v Némecku a dalSich evropskych zemich, se
zaméfuje na nabidku zdravotnickych, kosmetickych a domacich potieb s dirazem na
kvalitu sluzeb, udrzitelnost a cenovou dostupnost. dm také klade diraz na vzdélavani

klientli a propagaci zdravého zivotniho stylu.

2.2 Stavajici vizualni identita a marketingova komunikace Lékarny

ve Voticich

V soucasné ére je pro lékarny nezbytné, aby komunikovaly s klienty prostfednictvim
kombinace online a offline marketingovych kanald. Vzhledem k presycenosti
lékarenského trhu se snazi vyniknout pomoci vlastnich logotypt, slogany, barevnosti
a hravosti ve vizualni identité. Kromé toho se zamétuji na poskytovani Siroké skaly sluzeb

a vyhod jak pro stavajici klientelu, tak i pro obchodni partnery.

Na rozdil od téchto trendi se Lékarna ve Voticich potyka s vyzvami v oblasti
vizualni komunikace a marketingu. Ackoli méla ambice a snahy prosadit se na trhu, jeji
komunikace, zejména v online prostfedi, je nedostatecna. Prikladem jsou snahy o vizualni

komunikaci prostfednictvim socialnich siti, jako jsou kampané zaméfené na
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informovanost starSich klienti o zménach v procesu vydavani 1ékd na predpis, nebo
promo akce ve spolupraci se znackou Nuxe. AvSak, sporadické ptidavani prispévka
a nedostate¢na interakce snizuji efektivitu téchto aktivit a vedou k minimalnimu dosahu

a angazovanosti.

Webové stranky 1ékarny, postavené na zakladni Sabloné pres Webnode, trpi
podobnymi problémy. Absence aktivity a nedostatek podstatnych informaci o lékarné
snizuji navstévnost a zajem klientd. Vizualni identita Iékarny je navic omezena na pouziti
standardnich vizualt od vyrobct 1€Civ a dopliiki stravy, bez vlastniho unikatniho
vizualniho stylu. Lékarna se spoléha na nejrozsifenéjsi symbol 1ékarenského kiize od Ing.

arch. Michala Flasara, CSc., a nema vytvoreny vlastni logotyp.

Obrazek 7 Lékarensky kiFiZ

Zdroj: https://lekarnici.cz/lekarensky-znak-2/

Prestoze se 1ékarna potyka s vyzvami v oblasti marketingové komunikace a vizualni
prezentace, jeji schopnost udrzet si vysokou uroven prodeje a loajalitu kliena je
obdivuhodna. Uspéch lékamy ve Voticich je zalozen na vynikajici urovni klientského
servisu, ktery je profesionalni, pratelsky a vzdy ochoten pomoci. Tento osobni piistup
zajistuje, ze klienti opoustéji lékarnu spokojeni, asto s usmévem na tvari. Lékarna
dokaze udrzet si svou klientelu a ziskavat nové klienty diky své vstficnosti, laskavosti
a neochv€jné oddanosti. Je to dikaz toho, Zze i v dobé digitalnich technologii maze byt

vysoka kvalita osobniho servisu kli¢em k uspéchu.
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2.3 Nova vizualni identita

2.3.1 Nazev

Nazev je zasadni soucasti vizualni identity kazdé 1ékarny a stava se hlavnim pilifem
celkového brandingu. Je dualezité, aby nazev lékarny odrazel jeji poslani a hodnoty.
Vytvotil jsem proto originalni nazev "LEKIQ" pro lékarnu ktera je strategickym
rozhodnutim a hraje kliovou roli v ramci vytvareni jeji nové vizualni identity. Tento
nazev, ktery vznikl spojenim slova "lek", odkazujiciho na lékarenstvi a péci o zdravi,
s ptiponou "IQ", symbolizujici inteligenci, inovaci a kvalitu, naznacuje, ze LEKIQ neni
jenom lékarna. NaznaCuje misto, kde se sluzby poskytuji na zakladé hloubkovych

znalosti, védeckého piistupu a inteligentniho vyuzivani dostupnych zdroju.

Nazev "LEKIQ" signalizuje, ze zakladem lékarny je odbornost a diraz na kvalitu.
Slovo "IQ" v nazvu predpoklada, ze klienti mohou ocekavat vysokou troveni poradenstvi
a podpory, at uz se jedna o vybér vhodného léku, porozuméni zdravotnimu stavu nebo
pfistup k nejnoveéj§im inovacim v lékarenstvi. Tento nazev komunikuje s klienty, ze
lékarna LEKIQ je na Spici poskytovani zdravotnickych sluzeb, prioritizujici inteligentni

feSeni potieb svych klientt.

Z marketingového pohledu nazev "LEKIQ" nabizi silny zaklad pro budovani
rozpoznatelné znacky. Je zapamatovatelny, unikatni a efektivné komunikuje klicové
hodnoty 1ékarny. Jeho originalita usnadiiuje odliSeni na trhu a zjednodusuje identifikaci
znaCky klienty. Navic inteligentni hra slov vytvari pozitivni asociace a posiluje davéru

v odborné znalosti a kvalitu sluzeb, které LEKIQ poskytuje.

2.3.2 Logo

Logo jako centralni prvek vizualni identity je Casto oznacovano za srdce brandingu.
V ptipadé 1ékarny LEKIQ je toto srdce ztélesnéné v logu, které je navrzeno s cilem
komunikovat klicové aspekty znacky — péci o zdravi, profesionalni pfistup a inovativni
mysleni. Zeleny symbol v logu pfedstavuje univerzalni zdravotnicky symbol a zaroven je
vykladan jako abstraktni figura s otevienou naruci, symbolizujici pfistupnost, péci
a ochotu lékarny podporovat své klienty. Tato interpretace grafického prvku zdaraziuje

viely a otevieny piistup, ktery LEKIQ nabizi svym klientim.
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LEKIQ

Obrdazek 8 Nové logo lékdrny

Zdroj: Vlastni

Typograficka slozka loga, pouzivajici tmavé modrou barvu, navozuje pocit
davéry a stability, coz jsou charakteristiky, které oCekavame od instituce zodpovédné za
naSe zdravotni a wellness potteby. Spojeni "LEK", coz je obecné oznaceni pro Iékarnu,
s "IQ", coz poukazuje na inteligenci a kvalitu, reflektuje moderni pfistup 1ékarny, jak je
jiz zminéno v obsahu 2.3.1 Nazev. Je to spojeni, které naznacuje, ze LEKIQ nejen
poskytuje léky a zdravotnické produkty, ale také ze je jejich vybér a doporuceni

vysledkem hluboké znalosti a rozumového usudku.

Vizualita logotypu je navrzena tak, aby odli§ila LEKIQ od tradicnich
lékarenskych znacek. Zatimco klasicky Iékarensky kfiz je Casto vniman jako symbol
tradi¢niho 1ékarenstvi, inovativni a stylizovany graficky prvek v logu LEKIQ pfinasi
novy rozmér, ktery odrazi dynamiku a modernost 1ékarny. Zaroven typograficky prvek
loga predstavuje jedinecny aspekt znacky LEKIQ a posiluje jeji identitu jako lékarny

nove generace.

Diky tomu, jak bylo logo navrzeno, je jasné patrné, ze LEKIQ stoji za svym
zavazkem byt I1ékarnou, ktera rozumi soucasnym pozadavkim klientt po personalizované
péci a informovaném vybéru. Logo tedy neni jen vizudlnim projevem znacky, ale také
slibem a prohlaSenim o posléani a cilech, které¢ LEKIQ sméfuje do budoucna. Je to slib
inteligentni péce, ktera je podlozena nejen znalostmi, ale také inovaci a dirazem na

individualni piistup ke klientim.
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N LEKIQ

Obrdazek 9 Vizudlni ndhled loga

Zdroj: Vlastni

2.3.3 Vyvoj loga

Ve fazi pocateCnich koncepti se vytvareni loga pro Lékarnu LEKIQ soustfedilo na
akcentovani klicovych aspekti lékarenské profese, jako jsou odborna péce, zdravi
a védecky vyzkum. Pocatecni navrhy integrovaly rozmanité medicinské symboly, vCetné
lokalizacnich bodii ¢i motivii spojenych s inteligenci, a byly kombinovany s inicialami
jména lékarny. Cilem bylo vytvofit spojeni, jez by adekvatné odrazelo hlavni hodnoty

znacky — inteligentni péci a dostupnost sluzeb pro klientelu.

Designérsky proces se ubiral pies neékolik revizi, pficemz kazdy nasledujici navrh
poskytoval stale ostiejsi obraz identifikace, ktera méla byt spojena s LEKIQ. Duraz byl
kladen na to, aby vysledné logo bylo nejen snadno zapamatovatelné a funkcni, ale také
aby esteticky vynikalo jak ve svété digitalni grafiky, tak v tradi¢nich tisténych formatech.
Celkovy zamér byl vytvorit vizualni symbol, ktery by byl efektivn€ rozpoznatelny a ktery

by komunikoval zakladni principy znacky v celé §ifi jejich aplikaci.
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Obrazek 10 Vyvoj loga

Zdroj: Vlastni

2.3.4 Barevné prostredi

V procesu vytvareni nové vizualni identity lékarny LEKIQ byl kladen velky diraz na
vybér spravné barevné palety, ktera by pfesné vystihovala charakter a hodnoty znacky.
Tato peclivé selektovana paleta byla navrzena nejen pro podtrzeni jedineCnosti znacky,

ale také jako reprezentace jejiho zavazku poskytovat §pickové sluzby.

Jednou z klicovych barev v paleté je tmaveé modra, jez predstavuje sofistikovanost
a hloubku a evokuje atmosféru duvéry a profesionalismu — tato barva ma atributy, které
jsou v l1ékarenstvi nezbytné. Tmava modr je tak ustanovena jako dominantni barva, ktera
dodava vaznost a hloubku komunika¢nim a designovym prvkim a zajistuje ucinny
kontrast viici svétlej$im odstinim.

Svétle zelena, ktera symbolizuje vitalitu a pfirodnost, se ujima roli vyrazného
vizualniho akcentu. Tato barva se skvéle uplatiuje pfi zvyraznéni dialezitych prvka na

webovych strankach a v tiskovinach, kde pfitahuje pozornost a podporuje vizualni

atraktivitu znacky LEKIQ.
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Dalsi barvou je akvamarinova, jez je synonymem pro ¢istotu a moderni pocit. Tato
svézi barva se idealné hodi pro akcentovani interaktivnich prvki, jako jsou tlacitka
aodkazy, coz je v online prostfedi nezbytné pro navozeni snadné interakce

a pouzitelnosti.

Zelena piinadsi do palety rozmeér zralosti a stalosti, a je vyuzivana k posileni
vizualni hmotnosti prvkd, které vyzaduji zvyraznéni, a dodava tradicnimu vzhledu

lékarny pocit diveéryhodnosti a spojeni s ptirodou.

A posledni barvou je bila. Hraje nezbytnou roli v celkovém designu, poskytujic
vizualni prostor a Cistotu, ktera umoziuje ostatnim barvam vyniknout. Bila je vyuzivana
pro vytvareni Cistych a jasnych ploch, které usnadiuji Citelnost a napomahaji k lehké

a nezatizené prezentaci znacky v digitdlnim 1 tiSt€éném prostiedi.

Vysledkem je promyslena a harmonické barevna paleta, ktera slouzi jako zaklad

pro lékarnu LEKIQ k vytvofeni konzistentni a vizualné ptitazlivé identity, jez rezonuje

s jejimi klienty a odliSuje ji od konkurence.

Obrazek 11 Barevna paleta pro LEKIQ

Zdroj: Vlastni
2.3.5 Typografie
V ramci nové vizualni identity Lékarny ve Voticich se klade velky diiraz na peclivy vybér
typografie, tak aby odpovidala brandovym hodnotam a zaroven zvySovala efektivitu

komunikace s klienty. Tfi zvolena pisma — General Sans, Sentient a RX100 — kazdé

s unikatnim vyuzitim, hraji kli¢ovou roli v tomto procesu.
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General Sans: Zaklad vizualniho vyjadieni

General Sans jakoz to bezpatkové pismo je zakladnim kamenem vizualni identity
lékarny, pouzivanym v logotypu a veSkeré zakladni komunikaci. Jeho moderni
a minimalisticky design podtrhuje inovativni a sou¢asny obraz lékarny, zaroven udrzuje
vysoky standard profesionality. Vyuziti General Sans v hlavnich textech a nadpisech
zajistuje vizualni konzistenci a napomaha k lepsi zapamatovatelnosti a rozpoznatelnosti
znacky. Aplikace tohoto pisma napfi¢ riznymi komunikacnimi kanaly zdiraziuje

jednotny vizualni styl Iékarny.
Sentient: Citelnost pro rozsahlé texty

Sentient jako patkové pismo byl vybran pro delsi texty, jako jsou piibalové letaky
nebo obsahlé informacni brozury, diky své vynikajici Citelnosti a estetické pritazlivosti.
Toto pismo umoziiuje, aby byly 1 technicky naro¢né informace snadno pfistupné pro
Sirokou skupinu klienti. Elegantni, avSak jednoduchy design Sentient udrZuje pozornost
Ctenafe a podporuje efektivni predavani kliCovych informaci, coz je nezbytné pro

poskytovani komplexnich informaci klientim lékarny.
RX100: Optimalizace pro tisk na malé plochy

RX100 bylo specialné navrzeno pro pouziti na 1ékovkach a obalech 1éciv, kde je
klicova maximalni Citelnost i v malych velikostech. Toto pismo exceluje v Citelnosti na
omezeném prostoru, minimalizuje riziko chybného precteni a podporuje bezpecnost
pacienti. Pouziti RX100 na obalech 1éCiv ztélesiuje zavazek lékarny ke zdravi
a bezpeCnosti klientd tim, ze zajiStuje, Ze vSechny dulezité informace jsou jasné

komunikovany.

Integrace pisem General Sans, Sentient a RX100 do vizualni identity Lékarny ve
Voticich demonstruje promysleny piistup k typografii, ktery nejen podporuje brandovou
identitu, ale také zlepSuje komunikaci s klienty. Tato strategicka volba pisem pfispiva
k jednotnému a profesionalnimu vzhledu 1ékarny, coz usnadiuje predavani informaci

a zvySuje celkovou kvalitu sluzeb nabizenych klientim.
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Nunc a mauris.
Froin eget ligula.
Nam cursus libero.
Vestibulum vellt
orcl, bibendum
eget, malestie eu,
sagittis non, leo.
Nullam sed enim.
Duis ac lorem.
Lorem ipsum dolor
sit amet,

General Sans

In facilisis sodales
arcu. Mauris
tincidunt. Class
aptent taciti
sociosqu ad litora
torquent per
conubia nostra,
per inceptos
hymenaeos.
liguam dapibus
ipsum vitae sem.

Sentient

Quisque malesuada
volutpat enim.
Yestibulum leo sem,
molestie a, mattis
bibendum, feugiat
facilisis, nisl.
Nam scelerisque
odio. Suspendisse
fermentum faucibus
felis. Praesent
pharetra. In

RX100

Obrazek 12 Nahled vybrané typografie

Zdroj: Vlastni

2.3.6 Merchandising

V ramci pifepracovani merchandisingovych strategii Lékarny LEKIQ byl kladen
vyznamny diraz na optimalni prezentaci produktii v souladu s nove prepracovanou
vizualni identitou. Cilem je zajistit, Ze prvni dojem klienta je pozitivni a dostatecné silny,
aby pfitahl jeho pozornost, a soucasné poskytnout intuitivni orientaci v nabidce produktu.
V tomto sméru bylo vizualni aranzma Iékarny navrzeno tak, aby podporovalo estetickou

pfitazlivost prostoru a zaroven zjednodusovalo rozhodovaci procesy klientu.

Efektivni vyuziti osvétleni, barevného kodovani a prostorového usporadani
zvySuje viditelnost dilezitych produktt a usnadriuje vybér. Strategické barevné rozliseni
cenovek bylo implementovano s cilem zjednodusit identifikaci 1éCiv a dopliika stravy,
kde zelena barva oznacuje l1éCiva a svétle zelena az bézova barva upoutava na dopliiky

stravy, coz zvySuje vizualni pfitazlivost a usnadiiuje navigaci.
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Obrazek 13 Vytvorené cenovky produktii

Zdroj: Vastni
Edukativni materialy a signalizace hraji v Lékarné LEKIQ rovnéz klicovou roli
ajsou integrovany do celkového merchandisingového planu. Tyto prvky poskytuji
klientim dulezité informace o produktech, jejich vyhodach a spravném uzivani.
Informacni brozury a tabule jsou rozmistény po celé 1ékarné s cilem zvysit povédomi

o klicovych zdravotnich tématech a propagovat preventivni péci.

Tento promysleny a celostni pfistup nejenze zvySuje duveéru a loajalitu klientu, ale
také podporuje jejich zdravotni gramotnost a zlepSuje péci o vlastni zdravi a zdravi jejich
blizkych, coz odrazi zavazek Lékarny LEKIQ poskytovat vyjimecné sluzby svym

klientim.

2.4 Marketingova komunikace lékarny

Marketingova strategie LEKIQ je peclivé navrzena s cilem efektivné vyuzit kombinaci
online a offline kanall a maximalné¢ tak rozsifit jeji dosah. Prezentace 1ékarny je zamérné
zaméfena na zduraznéni jejiho inteligentniho pfistupu k poskytovani sluzeb, pfiCemz
klade duraz na schopnost pomahat klientim uspokojit jejich potieby a fesit jejich obavy.
Online prostfedi je pro Lékarnu ve Voticich klicovym polem, kde se projevuje jeji
angazovanost v oblasti vzdélavani klientt skrze socialni média. Tato iniciativa promeénuje
lékarnu v davéryhodny zdroj informaci, ktery nabizi nejen produkty, ale také cenné rady

ohledné potencialnich rizik, jako je napfiklad vzajemna interakce 1éCiv s kurkuminem.
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Tento pfistup nejenze sveéd¢i o inteligenci, ale také o hlubokém pochopeni potieb

a bezpecnosti klientt.

Vyznamnou sluzbou, kterou lékarna poskytuje, jsou pravidelné organizované
konzultacni dny. Bé€hem téchto dnd jsou pifimo v prostorach lékarny k dispozici
farmaceuti a 1ékafi, ktefi nabizi individudlni konzultace na Siroké spektrum témat, od
zanétl po optimalizaci uzivani 1ékt. Tato iniciativa zdUraziuje zaméfeni lékarny na
vysokou uroven klientského servisu a vytvari piilezitost pro klienty, aby se aktivné

zapojili do péce o své zdravi.

Dal§im prikladem efektivni marketingové strategie LEKIQ je jeji aktivni reakce
na ruzné situace, ktera se projevuje jak na socialnich sitich, tak v tisténych médiich,
zejména ve vztahu k nedostatku zbozi. Tato Iékarna se vyznacuje tim, ze dokaze udrzovat
zasoby 1éka a doplikt stravy i b€hem vypadkd, coz ji odliSuje od konkurence a zvySuje

jeji hodnotu pro klienty.

Unikatnim prvkem inteligentni komunikace Lékarny ve Voticich jsou vizitky,
které jsou adaptovany na potfeby ruznych klientd. Pro starsi klientelu jsou k dispozici
tradicni papirové vizitky, zatimco modernéjsi piistup pro obchodni zasupce je zastoupen
vizitkami vybavenymi NFC tagem. Pfiblizenim smartphonu k témto vizitkam se
obchodni zastupce automaticky dostane na webovy odkaz lékarny. Tento inovativni
ptistup umoziuje snadny pfistup k podrobnym informacim o zaméstnancich 1ékarny

a posiluje tak vztah mezi 1ékarnou a jejimi klienty.

Obrdazek 14 Tisténé vizitky

Zdroj: Vlastni
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Obrazek 15 NFC vizitky

Zdroj: Vlastni

Reagovani na aktualni témata zvetejnéna lékafi nebo farmaceuty na socialnich
sitich, at’ uz jde o nedostatek zbozi ¢i zmény v hrazeni 1éCiv poji§tovnami, predstavuje
dalsi klicovy prvek jeji strategie. Tato schopnost zapojit se do diskusi o relevantnich
tématech pomaha Iékarné zviditelfiovat se mezi Sirokou vefejnosti a budovat oblibenou

a respektovanou znacku.

Krizové situace, jako byla pandemie SARS-CoV-2, kdy doslo k vypadku
dezinfekénich gela, ukazaly schopnost lékarny rychle reagovat a vytvafet vlastni
dezinfekéni prostiedky. Tato schopnost pfizpasobit se neCekanym okolnostem
a zajistovat kontinuitu dodavek nezbytnych produktl je zasadni pro posileni diveéry
klientt v 1ékarnu. Schopnost vyroby vlastnich pfipravk v nouzovych situacich je nejen
ukézkou flexibility, ale také posiluje image lékarny jako zdroje feSeni v kritickych

chvilich.

Vsechny tyto strategie ukazuji na proaktivni piistup LEKIQ k marketingové
komunikaci, ktery se neomezuje pouze na tradi¢ni reklamu, ale zahrnuje celou fadu
aktivit od vzdélavani pres socialni média az po praktické feseni krizovych situaci. Tento
komplexni pfistup pomaha 1ékarn€ nejen upeviiovat své postaveni na trhu, ale také

budovat silny vztah se svymi klienty zalozeny na diveéfe a vzajemné podpore.
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2.4.1 Online

Online pritomnost Iékarny LEKIQ je strategicky rozprostiena napfi¢ riiznymi socialnimi
sitémi, vcetné Instagramu, Facebooku a LinkedInu, pficemz kazda platforma plni

specifickou roli v ramci celkové marketingové komunikace.

Instagram je vyuzivan jako primarni kanal pro interakci s klienty. Diky své
piistupnosti a efektivité nakladi na reklamu se stava idealnim mistem pro sdileni
edukativniho obsahu. Jednim z ptikladi obsahu pfispévka na Instagramu je zpusob,
jakym lékarna vyuziva pismeno ,,Q“ z loga jako lupu. Tato se objevuje v prispévcich

zaméfenych na zvyraznéni produktt, které Iékarna nabizi jako ty nejvice vyhodné na trhu.

7o s LEKIQ

1 = o ¢ PROVASOTEVRA || fwpun 4 ¥ 2 ©
igun A Y @800 pOBOGKU

o LEKIQ
gQvy

Obrazek 16 Instagramova komunikace

Zdroj: Vlastni

Facebook je zacilen na sdileni obsahu, ktery rezonuje prevazné se starsi generaci.
Platforma slouzi k vytvafeni komunity, kde mohou klienti oteviené¢ diskutovat
o aktualnich tématech, vCetné€ cenové politiky nebo regulacnich zmén v prodeji 1éku.
Timto zptsobem lékarna LEKIQ podporuje vzajemnou komunikaci a zapojeni, coz

napomaha k utvareni obsahu, ktery reflektuje potieby a nazory jeji klientely.

LinkedIn, jakozto posledni ze zminovanych platforem, je vyuzivan pro

profesionalni komunikaci a prezentaci lékarny potencialnim obchodnim partnerim, jako
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jsou naptiklad socialni zabezpeceni, Alzheimerova centra nebo détské domovy. Cilem je
ukézat, ze LEKIQ je spolehlivym dodavatelem schopnym dlouhodobé a efektivné

spolupracovat s riznymi organizacemi ve zdravotnickém sektoru.

Celkoveé online strategie LEKIQ ukazuje na promyslené vyuziti raznych
digitalnich kanalt k dosazeni specifickych komunikacnich cili, od vzdélavani klientt
ptes Instagram, ptes budovani komunity na Facebooku, az po profesionalni prezentaci na
LinkedInu. Tento mnohostranny piistup nejenze zvySuje povédomi o znacce, ale také
podporuje razné aspekty interakce s klienty a obchodnimi partnery, ¢imz posiluje

postaveni lékarny na trhu.

2.4.2 Tisténé materialy

Tisténé materialy predstavuji klicovou soucast marketingové strategie LEKIQ, piicemz
hraji zasadni roli ve sjednoceni a prezentaci vizualni identity Iékarny. Tyto materialy, od
polept na lékarnické tary, pres vylohy, az po oznacCeni samotnych farmaceutickych
produkt, jsou peclive navrzeny tak, aby odrazily jednotny vizualni styl Iékarny a posilily

jeji brand.

Obrazek 17 Polepy, davkovdni lékii
Zdroj: Vlastni
Propagacni letaky jsou vyuzivany napiiklad k efektivnimu informovani
o sluzbach Iékarny a o nové otevienych pobockach. Tyto letaky jsou distribuovany nejen
do postovnich schranek potencialnich a stavajicich klient, ale také slouzi jako vyznamny

nastroj pro zvyseni povédomi o lékarn€ ve vefejném prostoru.
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K dalsim nepostradatelnym prvkim ti§t€éného materialu patii vizitky, jmenovky,
roll-upy, letaky, samolepky, cedulky s cenami a obaly pro 1éky vyrabéné piimo v 1ékarné.
Tyto prvky nejenze zvySuji vizualni konzistenci a zlepsSuji celkovy dojem z 1ékarny, ale

také usnadnuji identifikaci a selekci produkti klienty.

Lédivy
pripravek

=
9 0
ol LEKIQ

R

Obrézek 18 Univerzdlni krabicka pro vyrobené 1écivo v Iékdrné
Zdroj: Vastni
Dulezitym aspektem vyuziti tiSténych materiala je také spoluprace s dodavateli
1ékti, dopliika stravy a dalSich produktd. LEKIQ si klade za podminku, ze propagacni
materialy dodavatelt vystavené v jejich prostorach musi byt z ¢asti oznaCeny designem
lékarny. Tato politika zajistuje, ze 1 materidly tretich stran jsou integrovany do vizualni

identity lékarny a pfispivaji k ucelenému a profesionalnimu vzhledu.

s The World
’:‘ge;s Better

Obrazek 19 Ndahled spoluprdce co-branding

Zdroj: Vlastni
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Celkové je vyuziti tisténych materialt v LEKIQ strategicky promyslené s cilem
posilit brand, podpofit jednotnost vizualniho stylu a efektivné komunikovat s klienty
1 obchodnimi partnery. Tento pfistup nejen zlepSuje klientskou zkuSenost, ale také
napomaha lékarn€ odlisit se na trhu a upevnit svou pozici jako duveéryhodného

poskytovatele zdravotnickych sluzeb a produktt.

2.4.3 Claim

Claim "Inteligentni péCe s lidskym pristupem" predstavuje zakladni komunikaéni pilif
pro Lékarnu ve Voticich, klicove prispivajici k definici jeji brandové identity a ovliviiujici
vnimani a oCekavani jejich klientd ohledné poskytovanych sluzeb. Tento slogan G¢inné
reflektuje dvoji poslani lékarny: zapojeni do nejnovéjSich védeckych vyzkuma
a technologickych inovaci ("inteligentni péce") v kombinaci s empatii a pfizptisobenym

pristupem ke klientim ("lidsky pfistup").

"Inteligentni péce s lidskym piistupem" nejen shrnuje zavazek 1ékarny k aplikaci
pokrocilych 1écebnych metod a technologii pro zlepSeni zdravi klientl, ale zarover
zduraznuje, ze technologicka vyspélost plné€ prospiva pouze tehdy, je-li doprovazena
osobnim a lidskym aspektem péce. Timto sloganem se LEKIQ vymezuje vi¢i konkurenci

nabidkou jedine¢né syntézy odbornych znalosti a osobniho pfistupu.

Integrace claimu "Inteligentni péce s lidskym pfistupem" do celé Skaly
marketingovych a komunikacnich kanali LEKIQ — od online prezentace pres socialni
média az po tisténé materialy a prezentaci v prostorach lékarny — pusobi jako neustalé
ptipomenuti zakladnich hodnot, které Iékarna zastava. Tento jednotny komunikacni
pfistup nejenze posiluje povédomi o znacce, ale také prispiva k upevnéni jeji pozice na

trhu.

Claim "Inteligentni péce s lidskym piistupem" mé vyznamny emocionalni dopad
na klientelu, nebot’ podporuje vnimani Lékarny ve Voticich jako mista, kde je kazdému
klientovi poskytnuta nejen profesionalni, ale i osobn€ angazovana a citliva péce. Tento
klicovy komunikacni prvek je neocenitelny pro budovani divéry a vérnosti klienti, coz

predstavuje fundamentalni pilif dlouhodobého uspéchu 1ékarny.
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2.5 Inteligentni dotaznik

Ve snaze neustale inovovat a zlepSovat sluzby nabizené 1ékarnou LEKIQ je vyvijen novy
dotaznik skrze aplikaci Google Forms, ktery mé za ukol efektivné podporovat prodej
dopliikd stravy a volné prodejnych 1éciv. Dotaznik, ktery je navrzen jako soubor pfimych
a srozumitelnych otazek, je zaméten na ziskani zakladnich informaci o zdravotnim stavu,
zivotnim stylu a nutri¢nich pottebach klientil. Po vyplnéni a odeslani dotazniku klientem,
a jeho nasledném pfijeti do 1ékarny, je dotaznik peclivé posouzen kvalifikovanou osobou
ptimo v prostorach lékarny. Na zakladé této konzultace a analyzy poskytnutych odpovédi
klient ziskd v prostorach lékarny personalizovand doporuceni na dopliiky stravy c¢i
alternativni volby volné prodejnych léciv, které nejlépe vyhovuji jeho individualnim

potfebam a zdravotnimu stavu.

Kazdy dotaznik ma své vygenerované identifikacni €islo, tudiz klient, po pfichodu
do Iékarny a prokazanim se timto identifikacnim ¢islem, je kvalifikovana osoba schopna
dohledat dotaznik doty¢né osoby. Vse je tedy v souladu s nafizenim o poskytovani

osobnich udaji GDPR a dotaznik je zcela anonymni.

Hlavni cil tohoto inovativniho pfistupu je poskytnout klientim ptidanou hodnotu
tim, ze se zaméfi na jejich individudlni potfeby a zdravotni cile, ¢cimz se nejen podpofi
prodej, ale predevs§im zvysi spokojenost a loajalita klienti. Tento dotaznik pfedstavuje
moderni nastroj, ktery umoziiuje lékarné lépe rozumét potfebam svych klientt
a nabidnout jim na miru §ité feSeni, které muze pozitivné€ ovlivnit jejich zdravotni stav

a celkovou kvalitu zivota.

Je dilezité zdiraznit, ze dotaznik a nasledna doporuceni nejsou zamysleny jako
nahrada za profesionalni Iékafskou péci. Cilem je nabidnout klientim kvalifikované
poradenstvi, které podporuje a dopliuje jejich béznou zdravotni péci, a zaroven
respektuje a dodrzuje vSechny prislusné regulace a etické normy spojené s prodejem
doplnku stravy a 1éCiv.

Vyvoj tohoto dotazniku a jeho implementace do praxe tak oteviraji nové moznosti
pro lékarnu LEKIQ, jak efektivnéji komunikovat se svymi klienty, poskytovat

personalizovanou pé¢i a zarovenn podporovat informované rozhodovani o vybéru

a pouzivani doplnku stravy a volné€ prodejnych 1éCiv. Timto zpisobem se lékarna nejen
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odlisuje od konkurence, ale stava se i divéryhodnym partnerem pro své klienty v jejich

snaze o udrzeni a zlepSeni zdravi.

2.6 Redesign webu

V ramci modernizace a celkového zlepSeni image LEKIQ je kli¢ovym prvkem redesign
webovych stranek. Tento krok je nezbytny nejen pro zvySeni atraktivity a pfistupnosti
informaci pro soucasné i potencialni klienty, ale také pro podporu nové vizualni identity
a zlepSeni online pfitomnosti lIékarny. Redesign webovych stranek si klade za cil nejen
modernizovat vizualni stranku, ale pfedevsim zlepSit uzivatelskou privétivost, navigaci

a celkovou funkcionalitu webu.

Za timto Gcelem byla provedena dukladna analyza soucasného stavu webovych
stranek, s ohledem na strukturu obsahu, SEO optimalizaci, a integraci se socialnimi médii.

Na zakladé této analyzy byl vypracovan navrh, ktery zahrnuje:

Prepracovani Navigace: Nova struktura webu usnadni uzivatelim rychle najit informace,
které hledaji, a zaroven posili vizualni a obsahovou koherenci s novou znackovou
identitou Iékarny.

ZlepSeni Obsahu: Aktualizace a rozSifeni obsahu o edukativni ¢lanky, blogy
a informacni materialy, které zvysi hodnotu pro navstévniky a podpoii pozicovani
1ékéarny jako autority v oblasti zdravi a wellness.

Optimalizace pro Mobilni Zafizeni: S ohledem na rostouci poCet uzivateld

pfistupujicich na internet pres mobilni zafizeni, je redesign zaméfen na responsive design,

ktery zajisti optimalni zobrazeni a funk¢nost webu na vSech typech zafizeni.
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Obrazek 20 Web pro desktop zarizeni

Zdroj: Vlastni

Integrace s inteligentnim dotaznikem: Webové stranky budou uzce propojeny
s inteligentnim  dotaznikem, coz je inovativni nastroj vyvinuty k podpofe
personalizovaného pfistupu k doporuceni doplikt stravy a volné prodejnych 1é¢iv. Tato
funkce poskytne klientim moznost jednoduse vyplnit dotaznik pfimo na webu, jehoz
vysledky budou analyzovany v realném Case. Na zakladé ziskanych udaja obdrzi klienti
personalizované doporuceni v prostorach 1ékarny, které nejlépe odpovida jejich

individualnim potfebam a zdravotnimu stavu.

Zlepseni SEO: Optimalizace obsahu a technickych aspekti webu pro
vyhledavace, coz zvysi viditelnost 1ékarny ve vyhledavani a pfivede na web vétsi pocet
potencialnich klientd.

Moderni vizualni identita: Implementace nového loga a vizualnich prvkt znacky

do designu webu, coz podpofi jednotny a snadno rozpoznatelny obraz Iékarny ve

virtualnim prostiedi.

V ramci redesignu webovych stranek LEKIQ neni hlavnim cilem pouze estetické
a technologické vylepSeni; sté€zejni je posileni vztahu se stavajicimi klienty a prilakani

novych klientt prostfednictvim efektivnéjsi a piivétivejsi online pritomnosti. Je dilezité
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zdlraznit, ze web bude slouzit jako informacni platforma, a ne jako prostfedek pro online
prodej. Tato inovace je klicovou soucasti Sirsi strategie znacky, ktera smefuje k excelenci

ve sluzbach, klientské spokojenosti a konkurenceschopnosti na trhu.

Obrazek 21 Web optimalizovany pro mobilni zarizeni

Zdroj: Vlastni
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ZAVER
V pribéhu této bakalaiské prace jsme se zabyvali komplexnim piistupem k brandingu
a merchandisingu v kontextu Lékarny ve Voticich. Tato studie poskytla dikladny pohled
na teoretické zaklady brandingu a merchandisingu a nasledné aplikovala tyto koncepty

na specificky pfipad Lékarny ve Voticich, ktera se snazi zlepSit svou pozici na trhu

a vztahy s klienty.

Analyza soucasného stavu lékarny odhalila neékolik kli¢ovych oblasti vhodnych
pro zlepseni, od vizudlni identity az po strategie online a offline marketingu. Na zakladé
téchto poznatkl byla navrzena fada konkrétnich opatieni, vCetné redesignu loga, rozvoje
nové vizualni identity a implementace komplexnich marketingovych strategii online
i offline. Daraz byl rovnéz kladen na vyvoj inteligentniho dotazniku, ktery reprezentuje

inovativni pfistup v poskytovani 1é¢iv a dopliku stravy a zlepsuje klientskou zkusenost.

Cilem této prace bylo nejen navrhnout efektivni strategie pro zlepSeni brandingu
a merchandisingu Lékarny ve Voticich, ale také poskytnout pfinos v teoretické roviné pro
lep§i porozuméni vyznamu a aplikace téchto prvka v praxi. Tato studie ukazuje, ze
promysleny branding a merchandising mohou mit zasadni vyznam pro uspéch

v konkuren¢nim prostiedi 1ékarenstvi.

Vysledky této prace naznacuji, ze Lékarna ve Voticich ma potencial stat se nejen
lépe rozpoznatelnou znaCkou mezi klienty, ale také poskytovatelem kvalitnich sluzeb
a informaci, které zvySuji spokojenost a duvéru klient. Pfijetim navrzenych opatieni
muze l1ékarna zlepsit svou trzni pozici, posilit vztahy s klienty, a nakonec dosahnout vyssi
konkurenceschopnosti a uspéchu. Navic, vytvorené logo ma potencial adaptovat se nejen
pii expanzi na zahraniéni trhy, ale i pii §ifeni znatky v ramci mistniho trhu Ceské
republiky, coz dodava znacce flexibilitu a Sir §i moznosti pro rist a rozvoj. Tato
adaptabilita je zasadni pro budouci expanzi, at’ uz se jedna o otevirani novych pobocek
v riznych regionech Ceské republiky nebo o prinik na nové mezinarodni trhy, kde bude
moci Lékarna LEKIQ efektivné komunikovat své hodnoty a zaroveri respektovat lokalni

kultury a zvyklosti.

Zavérem lze fici, ze tato bakalarska prace predstavuje zasadni krok k pochopeni
a vyuziti principt brandingu a merchandisingu v oblasti 1ékarenstvi. Jeji doporuceni

a zjiSténi maji potencial inspirovat nejen Lékarnu ve Voticich, ale také celé¢ odvetvi
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k adaptaci na dynamicky se ménici trzni podminky a zvySovani konkurenceschopnosti

prostfednictvim inovativniho pristupu k zdkaznické zkuSenosti a vizualni komunikaci.
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TERMINOLOGICKY SLOVNIK

fMRI (functional magnetic resonance imaging) — typ MRI (magnetické rezonance)

skenu, ktery ukazuje, které oblasti vaseho mozku jsou nejaktivnéjsi
OTC - volné prodejné léky

PoP (point of purchase) — materialy v misté prodeje

RX - Iéky na predpis

SST (steady-state topography) — metodologie pouzivana v oblasti neurovédy, ktera

umoziiuje pozorovat a méfit lidskou mozkovou aktivitu
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