Ceska zemé&dé&lska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

CESKA ,
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Diplomova prace

Marketingova komunikace v 1ékarenstvi

Bc. Jana Bendova

© 2021 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Bc. Jana Bendova

Hospodarska politika a sprava
Podnikani a administrativa

Nazev prace

Marketingova komunikace v lékarenstvi

Nazev anglicky

Marketing communication in pharmacy

Cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrh nové komunikaéni kampané vybraného lékarenského
fetézce. Dil¢imi cili je analyza soucasné marketingové komunikace subjektu a dikladny rozbor dat
ziskanych z primarnich a sekundarnich zdrojl s jejichz pomoci bude dosaZzeno hlavniho cile a vytvofena
literarni rederse.

Metodika

Teoreticka ¢ast bude vychazet z aktualnich odbornych zdrojl zabyvajicich se problematikou marketingové
komunikace. Poznatky z odborné literatury a dalSich relevantnich zdroj budou zpracovany metodou syn-
tézy informaci. Empiricka ¢ast bude navazovat na ¢ast teoretickou a jejim obsahem bude analyza soucasné
marketingové komunikace vybrané spolecnosti a hlavné navrh nové komunikacni kampané.

Oficialni dokument * Ceskd zeméd&lska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
60 — 70 stran

Kli¢ova slova
marketing, marketingova komunikace, marketing ve farmacii, Iékarenstvi, komunika¢ni kampar

Doporucené zdroje informaci

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN
978-80-251-3432-0

FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Management Press, 2011. ISBN
978-80-7261-237-6.

KARLICEK, M. Marketingova komunikace : jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada Publishing, 2016.
ISBN 978-80-247-5769-8.

KOTLER, P. — KELLER, K L. —JUPPA, T. — MACHEK, M. Marketing management. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5.

METYS, K. — BALOG, P. Marketing ve farmacii. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-0830-2.

PRIKRYLOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.

Predbéiny termin obhajoby
2020/21 LS — PEF

Vedouci prace
Ing. Stanislav Rojik, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra fizeni

Elektronicky schvaleno dne 29. 3. 2021 Elektronicky schvaleno dne 29. 3. 2021
prof. Ing. lvana Tich3, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 29. 03. 2021

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdol



r

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze svou diplomovou praci "Marketingova komunikace v lékarenstvi"
jsem vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace a s pouzitim
odborné literatury a dalSich informacnich zdroja, které jsou citovany v praci a uvedeny
Vv seznamu pouzitych zdroji na konci prace. Jako autorka uvedené diplomové prace dale

prohlasuji, Ze jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusila autorska prava tetich osob.

V Praze dne 31. 03. 2021




Podékovani

Rada bych touto cestou pode€kovala Ing. Stanislavu Rojikovi, Ph.D. za odborné
vedeni a cenné rady pii zpracovani této diplomové prace. Déle také marketingové feditelce
Lékéren Dr.Max, se kterou mohu spolupracovat na tvorbé kampani a diky jejimu vedeni se
stale posouvat vpred. V neposledni fad¢ patii velké dékuji mému pfiteli, rodin€ a blizkym,

ktefi me& celé studium nesmirné podporovali a bez kterych by tato prace nevznikla.



Marketingova komunikace v 1ékarenstvi

Abstrakt

Predmétem této diplomové prace je marketingova komunikace vybraného
lékarenského tetézce. Jejim dil¢im cilem je zhodnoceni soucasné marketingové
komunikace Lékaren Dr.Max, kdy se jedna o lidra trhu v Ceské republice. Hlavnim cilem
prace je vytvoreni nové reklamni kampané na rok 2021.

Teoretickd ¢ast pradce se zaméfuje na marketing, marketingovou komunikaci
a podrobnéji na jednotlivé c¢asti komunikacniho mixu. Nejvét§i prostor z nastrojil
komunika¢niho mixu je vénovan reklamé, jelikoz je ¢asti empirické prace jiz zminovany
navrh reklamni kampang.

V praktické Gasti je nejdiive predstavena znatka Dr.Max a firma CESKA
LEKARNA HOLDING, a.s., ktera za znatkou stoji, nasledn¢ provedena podrobnd analyza
soucasného komunika¢niho mixu znatky a v neposledni fadé¢ zpracovan navrh
komunika¢ni kampané pro rok 2021. Soucasti empirické ¢asti je 1 prizkum zékaznickych
potieb realizovany jako podklad pro vytvoreni efektivni kampané. V zavéru je provedeno
¢astecné hodnoceni kampané a na zakladé zjisténych vysledkd navrhnuty mozné upravy.
Hlavnim cilem kampané je pro Lékarny Dr.Max zachovéani pozitivniho vnimani znacky

a byt pro klienty stale 1€karnou prvni volby.

Klicova slova: marketing, marketingovd komunikace, marketing v 1ékdrenstvi, znacka,

1ékarensky fetézec, komunikacni mix, komunikaéni kampan



Marketing communication in pharmacy

Abstract

The subject of this diploma thesis is the marketing communication of a selected
pharmacy chain. Its partial goal is to evaluate the current marketing communication
of Dr.Max Pharmacies, which is the leading pharmacy chain in the Czech Republic.
The main goal of the diploma thesis is to create a new advertising campaign for 2021.

The theoretical part of the thesis focuses on marketing, marketing communication,
and in more detail on individual parts of the communication mix. The largest space is
devoted to advertising, as the theoretical basis is necessary to achieve the aim
of the empirical chapter which is the already mentioned new advertising campaign.

In the empirical part of the thesis a selected brand Dr.Max and the company
CESKA LEKARNA HOLDING, a.s., which stands behind the brand, are introduced,
followed by a detailed analysis of the brand's current communication mix. Part of
the empirical part is also a research of customer needs carried out as a basis for creating
an effective campaign. Based on the findings, a new communication campaign for 2021
was created. The main goal of the campaign for Dr.Max Pharmacies is to maintain

a positive perception of the brand and to be the First Choice Pharmacy for everyone.

Keywords: marketing, marketing communication, pharmacy marketing, brand, pharmacy

chain, communication mix, communication campaign
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1 Uvod

Hlavnim zamérem lékéaren je poskytovat lékarenskou péci svym pacientim. Lékarny jsou
nejlépe dostupnymi zdravotnickymi zafizenimi urCené Siroké vefejnosti a casto tak
predstavuji pro pacienta prvni kontaktni misto v celém systému zdravotni péce. Dostupnost
lékarenské péce je ve vyspélych zemich na vysoké trovni a Ceské republika neni vyjimkou.
V 1ékarnach najdeme profesionadly, ktefi prosli ndrocnym vysokoSkolskym studiem a nadéle
se vénuji celozivotnimu vzdélavani za Ucelem komplexni péce poskytované pacientim.
Zaroven je hlavnim cilem kazdého podniku generovat zisk, a tak se musi 1ékarny kromé oboru

lékarenstvi vénovat 1 marketingu.

Na trhu existuje nékolik 1ékarenskych fetézct, jejichz cilem je zaujmout pacienta/klienta, aby
vyuzil sluzeb pravé jejich 1ékarny. Jako v jinych odvétvich je tedy dilezité mit nastavenou
spravnou marketingovou komunikaci a jasné¢ komunikovat ke svym zdkaznikim. V rdamci
marketingové komunikace jsou G¢inné aplikovany jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu.
Specifikem retailového marketingu je vysokd mira vyuzivani reklamy, ale je dulezité
nezapominat i na ostatni nastroje marketingové komunikace. Celd marketingova komunikace
by méla fungovat jako celek a zdkaznik by nem¢l mit jiny vztah ke znacce po navstéve

pobocky a shlédnuti reklamy.

V této diplomové praci je zkouman Lékarensky fetézec Dr.Max, ktery je jedni¢kou na ¢eském
trhu a patfi do investi¢ni skupiny Penta. Cilem této diplomové prace je vytvoreni nové
komunika¢ni kampané l¢karenského tetézce Dr.Max pro rok 2021. Dil¢im cilem je analyza
souCasné¢ marketingové komunikace na kterou musi nova komunikace navazovat, aby byla

zachovana tonalita a kontinuita celé marketingové komunikace znacky.
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2 Cil prace a metodika

Kapitola obsahuje vymezeni hlavniho a dil¢iho cile diplomové prace. Nasledné je zde

podrobné popsané pouzita metodika

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je vytvoreni nové komunikacni (reklamni) kampané
1ékarenského tetézce Dr.Max pro rok 2021. Lékarny Dr.Max jsou se svymi vice nez 460
poboc¢kami nejvétsi 1ékarenskou siti v CR.

Dil¢im cilem je analyza soucasné marketingové komunikace znacky, kdy je kladen
diraz prevazné na marketingové komunikacni aktivity.

Aby bylo dosazeno, jak hlavniho, tak dil¢iho cile je proveden dikladny rozbor dat
ziskanych z primérnich a sekundarnich zdrojii s jejichz pomoci bude vytvofena literarni
reSerSe, jelikoZ objasnéni teoretickych pojml a jejich pochopeni je nezbytné pro tvorbu

praktické Casti.

2.2 Metodika

Pomoci syntézy aktualnich zdroji odborné literatury zabyvajici se problematikou
marketingu, marketingové komunikace, médii a soucasnou situaci na reklamni trhu je
vypracovana teoreticka ¢ast prace. Teoretickd vychodiska se konkrétné zabyvaji marketing,
specifikami marketingu v Iékarenstvi, marketingovym mixem a nejvetsi ¢ast je vénovana
samotné marketingové komunikaci. Podstatna ¢ast komunika¢niho mixu se vénuje reklamé,
jelikoz teoretické poznatky z reklamy jsou stéZzenimi podklady pro empirickou ¢ast prace.

Empirickd Cast prace vychéazi z ¢asti teoretické. Hned na tivod je pomoci metody
deskripce pfedstavena znacka Lékarny Dr.Max vcéetné popisu brand charakteru znacky, cilové
skupiny a konkurence. Nasleduje analyza soucasné marketingové komunikace Lékaren
Dr.Max, kdy jsou objektivné posouzeny realizované aktivity jednotlivych ¢&asti
komunika¢niho mixu. Empirickou ¢ast uzavira pfedstaveni vysledkd vyzkumu trhu a brand
auditu znacky, kdy je kladen dlraz na okomentovani podstatnych zjisténi. Cela prakticka cast
je zpracovéana prevazné na zakladé primarnich zdroju, tedy internich dat ziskanych od
managementu podniku, které jsou zmensi Casti doplnény vyuzitim sekundarnich zdroji

ziskanych z vetejné dostupnych informaci.
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Na zéklad¢ syntézy vysledkli prizkumu trhu a s pfihlédnutim na provedenou analyzu
soucasné marketingové komunikace, je vytvofena nova komunika¢ni image kampan pro rok
2021, ktera ma za cil piinést vice emoci do celé¢ marketingové komunikace znacky a nadale
zustat pro zakazniky 1ékarnou prvni volby. V ramci vytvorené kampan¢ je popsan cely proces
navrthu kampané od stanoveni cili a reklamniho rozpoctu, tvorby kreativniho briefu
a casového planu kampané, ptipravy sdéleni, vybéru reklamnich médii az po otestovani

vysledné reklamy. Zavér kapitoly obsahuje konkrétni kreativni vystupy celé kampané.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast prace vychazi z odborné literatury a je zaméfena na marketing, specifika
marketingu v lékarenstvi, marketingovy mix a marketingovou komunikaci. Velka cast
teoretické je zaméfena pravé na samotnou marketingovou komunikaci. Pomérn¢ obsahle je
rozpracovana ¢ast vénovana reklame¢. V ramci reklamni Casti je popsana aktualni situace na
medidlnim trhu a charakteristika jednotlivych typt médii, véetné konkrétnich medialnich

nosicu.
3.1 Marketing

., Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovdanim lidskych a spolecenskych potreb.
(Kotler a Keller, 2013, s. 35)

Kvysvétleni pojmu dneSni marketing je nutné piistupovat v novém vyznamu
uspokojovani potieb zdkaznika, a nikoliv ve starém vyznamu jako schopnost presvédcit
a prodat. Prodej vyrobku je realizovan az poté, co je produkt vyroben, ale marketing za¢ina
mnohem dfive a pokracuje béhem celé Zivotnosti produktu, usiluje o zdjem novych zakaznikt
a snaZzi se udrzet ty soucasné tim, Ze zlepsi vykon a vzhled produktu, analyzuje a vyhodnocuje

vysledky a usiluje o zopakovani uspéchu. (Kotler, 2007, s. 38)

Americky teoretik, filozof managementu a ekonom Peter Ferdinand Drucker, ktery
byva oznacovan za zakladatele moderniho managementu vyzdvihuje v marketingu dtlezitost
jednoznacné orientace na spotiebitele, konecnou fazi ekonomickych procesli a vytvareni

firemniho ekonomického profitu. (Halada, 2015, s. 60)

Jednou z mnohych definic marketingu je, Ze marketing je manaZersky a spolecensky
proces, jehoz pomoci dosahuji skupiny a jednotlivci svych potieb a pfani v procesu vyroby
a smény produkti a hodnot. Kazdy usek této definice formuluje, co je marketing a jak
jeuzivan. V B2B marketingu (Business to Business, dale jen B2B), kde firmy vyménuji
vzajemné produkty s urCitou hodnotou, mulze marketing reprezentovat sménu mezi
podobnymi jednotlivei a skupinami. Naopak na spotiebnich trzich, kde sména mezi
podobnymi jednotlivei a skupina realizovana neni. Pro jednu skupinu je to manazersky
proces, kterym dosahuje poteb a ptani a druha skupina si pfani a potfeby plni, respektive
uspokojuje. (Kotler, 2007, s. 40)
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Firma si nemtize dovolit ¢ekat, az za ni zédkaznik pfijde a sd€li ji sva ptani, ale naopak
by ho méla sama aktivné oslovit a nabidnout mu feSeni jeho problémti pomoci svych sluzeb
a vyrobku. Dal§im dilezitym faktorem je stalost a kontinuita. Pfikladem tohoto tvrzeni mohou
byt znacky jako Marlboro nebo Pampers. Marketing téchto firem byva i pies postupnou
obnovu firem staly a kontinualni, nedochézi zde ke snahdm séhnout ke zméné komunikacniho
konceptu se zménou managementu. (ihned.cz, 2007). Vysledky firmy by mély byt
dosahovany pomoci dlouhodobé a stalé strategie, a nikoliv diky hektickym rozhodnutim

s cilem ziskani kratkodobych vysledku. (Tomek a Vavrova, 2007, s. 34),

3.1.1 Specifika marketingu v lékarenstvi

Pro vysvétleni pojmu marketing v Iékarenstvi je nejprve nutné ho vymezit oproti
marketingu ve farmacii. Marketing ve farmacii slouzi jako nastroj k pienosu informaci ke
zdravotnickym profesiondlim. K profesiondlim se prostfednictvim marketingu dostavaji
informace o piisobeni a spravném uziti 1¢ku, diky tomu je povazovéan za jeden z hlavnich
prvkia inovaci ve farmacii. Na zaklad¢ potiebné informovanosti 1€katfi a 1ékarnici rozhoduji
0 vybéru konkrétniho 1é¢iva podle specifickych potieb pacienta. Piesto, ze se farmaceutické
spolecnosti snazi pomoci komunikacénich technologii zdiiraznit pfednosti svého piipravku, tak
Vv prvni radé¢ musi byt cilem pfedat zakladni nezbytné informace a znalosti o0 1é¢ivu. Preparat,
ktery nesplni potieby pacienta, nemize byt nikdy komeréné Gsp&$ny. (Mety$ a Balog, 2006,
s. 69)

Farmaceuticky marketing byl vZdy inovativni a jeden z téch, jejichZ praktiky byly
kopirovany 1 v ostatnich odvétvich. Jednd se o vyvaZzeny mix vyzkumu, strategie, taktiky,
obchodnich dovednosti, etické propagace a vztahu se zdkazniky. Piistup k marketingu pfimo
Vv Iékarnach je jako dvé€ strany jedné mince. Farmaceutické firmy a lékarniky je mozné
posoudit tak, Ze stoji na opacnych stranach tary (odborny lékarensky vyraz pro pult,
pokladnu), ale oba obory se potkavaji ve spole¢ném cili, a to pacient jako hlavni zaméfeni

jejich zajmu a snazeni. (ivanacirkovic.com, 2018)

Lékarna je v zdkoné zakotvena jako zdravotnické zafizeni zaméfené na poskytovani
1ékarenské péce, ale jako kazdy podnik musi také zarovenn dosahovat zisku. Lékarenstvi se

musi vyporadat s vysokou mirou regulace a kontroly ze strany statu. Zaroven se jedna o obor,
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kde je kladen velky diraz na etické chovani s hlavni prioritou, kterou je zdravi pacienta. Pro
konkurenceschopnost 1ékarny je dilezité umét vyuzivat moznosti moderniho marketingu, aby
nedochazelo ke ztraté odbornosti, efektivity a pravni odpovédnosti.

K dosazeni ¢ernych Cisel v podnikani vyuzivaji Iékarny dva prodejni néstroje — cross-
selling a up-selling. Oba tyto strategické postupy uplatituji v osobnim prode;ji i dal§ich druzich
komunikace mezi 1ékdrnou a pacientem a jejich cilem zvySeni hodnoty ndkupu a vyssi trzby.

e Cross-selling — znam¢jsi je pod pojmem piiprodej, ptipadné prekladem anglického
vyrazu jako kiizovy prodej. Pacientovi je K poptavaném piipravku nabidnut dalsi
produkt, ktery s ptivodnim tzce souvisi a mohl by byt spotiebiteli uzite¢ny. Pifimo
v lékarnach je vyuzivan pievazné odborny cross-selling, kde je aplikovano odborné
vzdélani 1ékarnika. Naptiklad doporuceni probiotik k pfedepsanym antibiotikim.

e Up-selling — cilem této strategic je navySeni objemu celkové utraty nabidnutim
drazsiho ptipravku, nez byl pivodné poptavany. Pii pouziti up-sellingu je nutné, aby
doslo k dostate¢nému informovani pacienta 0 vyhodach a ptidané hodnoté drazsiho
produktu. Obdobné jako u cross-sellingu je v 1ékarenstvi vyuzivan odborny up-selling,
kdy Iékarnik vyzdvihne konkrétni vyhody a rozdily oproti levnéjSimu produktu.
Napiiklad rychlost nastupu u¢inku ur¢ité 1ékové formy. (prolekarniky.cz, 2018)

3.1.2 Marketingovy mix

Do marketingového mixu je zahrnovano vSe, co miZe firma provést, aby dosahla
poptavky po svém produktu/sluzbé. Jako jedno znejznaméjSich a zékladnich pojeti
marketingového mixu jsou povazovany 4P marketingu, do kterého McCarthy rozdélil
marketingové aktivity do ¢ty kategorii. Jedna se o product — vyrobek, price — cena, place —
distribuce, promotion —propagace/komunikace). Obrazek 1.1 popisuje mozné nastroje pod
jednotliva P. (Kotler a Keller, 2013, s. 55)

Termin propagace je v dnesni dobé modernich komunikaénich technologii nahrazen
pojmem komunikace. Firmy potiebuji od svych zédkaznikli zpétnou vazbu, aby méli aktualni
poznatky o tom, jak komunikovat s cilovou skupinou. Termin komunikace 1épe ilustruje

nutnost obousmérného sdileni informaci. (Foret, 2011, s. 48)
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Obrazek 1: Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix

Produkt Cena Distribuce Propagace
Sortiment Ceniky Distribuc¢ni kanaly Reklama

Kwvalita Slevy Dostupnost Podpora prodeje

Design Nahrady Sortiment Osobni prodej
Vlastnosti Platebni podminky Umisténi Publicita

Znacka Zasoby Propagace

Obal Doprava
Sluzby
Zaruka
Cilovy trh

Zdroj: Kotler — Moderni marketing, 2007, str. 70, vilastni zpracovaini

V soucCasnosti jiz vSak tato 4P nejsou dostacujici vzhledem k Sifce a bohatosti
marketingu. Aktualizaci plivodnich 4P na vyslednych 8P dostaneme vyrazn€ vice
odpovidajici soubor vystihujici marketing dnes$ni doby: people — lidé, processes — procesy,

programs — programy a performance — vykon.

Lidé jsou nedilnou soucasti marketingu, protoze bez kvalitnich zaméstnancti nemuze

podnik dosahovat kyzenych vysledkd.

e Procesy jsou nezbytné pro vytvoieni dlouhodobych vztahii. Diky nim je nastaven
zpisob, jak bude produkt, resp. sluzba vyroben, prodavan nebo distribuovan.

e Programy zahrnuji vSechny aktivity, které¢ firma podnikd smérem ke spotiebitelim.
Obsahuji pivodni 4P a zaroven dalSi marketingové aktivity, které mohou byt
provadény offline i online. Musi byt kladen diiraz na jejich integraci do celkového
celku a pInéni stanovenych cilt.

e Vykon predstavuje mnoho ukazatelii financniho i1 nefinan¢niho charakteru (naptiklad

ziskovost nebo hodnotu znacky) a také dopad mimo samotnou spolecnost (pravni

a etické aspekty, spolecenska zodpovédnost) (Kotler a Keller, 2013, s. 56)
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3.2 Marketingova komunikace

3.2.1 Vymezeni pojmu marketingové komunikace

,»Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, sjehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile (Karlicek,

2016, s. 10)

V odborné literatuie neexistuje jednotna teorie marketingové komunikace, a to z divodu, ze
marketingova komunikace se vyviji rychle, neméni se principy, ale forma a zptisoby pienosu.

(Prikrylova, 2019, s. 13)

V dne$nim svéte nesta¢i mit skvély produkt, stanovit lakavou cenu a zajistit dostupnost pro
cilové zakazniky, ale klicovym aspektem je komunikace. Pro spolecnosti je dilezité
komunikovat jak se soucasnymi zékazniky, tak oslovit i zdkazniky nové a mit vSe predem

promyslené (Kotler, 2007, s. 809)

3.2.2 Modely hierarchie u¢inki

Pomoci modelt hierarchie G¢inkti je mozné vysvétlit, jak zakaznik reaguje na
marketingovou komunikaci. Vysledky zjisténi objasiiuji ndkupni chovani zdkaznika, kter¢ je
nasledné¢ mozZné zahrnout do samotné tvorby komunika¢ni kampané. Zakaznikovo chovani je
mozné rozdélit na tii faze, kterymi postupné prochazi. Faze poznavaci (kognitivni) ve které se
seznamuje se znackou a dostava ji do podvédomi. Nésleduje emocionélni faze (pocitova), kdy
uz zakaznik vyjadiuje pocitoveé postoje a reakce ke znacce a posledni faze jednani (konativni),
ktera nastava pouze za konani ptedchozich dvou fazi a v této teti se zdkaznik rozhodne dany

vyrobek nebo sluzbu koupit nebo nekoupit. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 89-90)

Nejstar§im a nejznamé&js$im z téchto modelt je model AIDA. Je to jedna z koncepci, na
které je mozné si ukdzat stadia, kterd musi zdkaznik absolvovat pfed finalnim ndkupnim
rozhodnutim. Tento model je doporucovan jako prostredek vysledku komunikace s objektem

komunikace (zakaznikem). (Ptikrylova, 2019, s. 36)
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Tabulka 1: Model — AIDA

A attention pozornost
I interest zajem

D desire piani

A action ¢in, akce

Zdroj: Prikrylova, 2019, Moderni marketingova komunikace, str. 36, viastni zpracovani

3.2.3 Planovani komunika¢nich kampani

Neni mozné, aby komunika¢ni kampan byla planovana bez piihlédnuti k celkovému
marketingovému planu firmy. Komunika¢ni plan je podiizen marketingovému planu
avychdzi z ného. Na obrazku €. 2 niZe jsou znazornény zdkladni fdze marketingového
planovani a ktomu na obrazku ¢. 3 je mozné nalézt odpovidajici faze komunika¢niho

planovani. (Karli¢ek, 2016, s. 11)

Obrazek 2: Zakladni faze marketingového plinovani

Situaéni Marketingové Marketingova Casovy plén
analyza cile strategie a rozpodet

Zdroj: Karlicek, 2016, Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, str. 11,

vilastni zpracovani

Obriazek 3: Faze komunikacniho planovani

Situaéni Komunikaéni Komunikaéni Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Zdroj: Karlicek, 2016, Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, str. 11,

vlastni zpracovani
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Je nutné sladéni obou planid. U vétSich spolecnosti, které maji rozséhlejsi organizacni
strukturu mize dochéazet k urcitym Sumim z diivodu obvyklé delegace ¢asti komunikacnich
aktivit na medialni a komunikac¢ni agentury. Na dtlezitosti v tomto ptipad¢ nabyva spravné
fizeni spoluprace mezi klientem a agenturou, v opacném piipadé¢ mohou byt realizovany
komunika¢ni kampanég, které nekoresponduji marketingové strategii ani marketingovym

cilim. (Karli¢ek, 2016, s. 11)

Podstatou systematick¢é marketingové komunikace je jeji plan. Prvni krokem kazdé
ptipravy komunikace je efektivni analyza situace na trhu. K analyze aktudlni situace na trhu
muzeme vyuzit SWOT analyzu. Dal$i nedilnym prvkem stanovenich spravnych
marketingovych komunikacnich cild, zvoleni vhodné strategie a krokd, jejichZ pomoci bude
zvolenych cili dosahnuto a v neposledni fad¢é kontrola celého procesu. (Ptikrylova, 2019,

S. 42)

SWOT analyza

Jedna se o jednu z nejznaméjsich a nejpouzivanéjSich analyz prostiedi, pomoci které
se analyzuji silné a slabé stranky (spolecnosti a dale prilezitosti a hrozby. Je doporuovéano
zaCit Casti prilezitosti a hrozby, které na firmu pusobi zvnéjsitho prostiedi (at’ uz
makroprostfedi ekonomické, technologické, socialné-kulturni a politicko-pravni faktory), tak 1
mikroprostiedi (dodavatelé, zékaznici, odbératelé, vefejnost, konkurence). Na druhou cast
analyzy slabé a silné stranky, které se naopak tykaji vnitiniho prosttedi (systémy, firemni
zdroje, mezilidské vztahy, kvalita managementu) je doporucovano piejit az na konec. Na

obrazku €. 4 niZe jsou znazornény graficky jednotlivé segmenty SWOT analyzy. (Jakubikova,
2013, s. 129)
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Obrazek 4: SWOT analyza

S — strenghts W — weaknesses
Silné stranky Slabé stranky
fakta, ktera davaji vyhody jak skutecnosti, které firma dela Spatné,
zakaznikim, tak spolecnosti nebo jsou v nich ostatni firmy lepsi
O — opportunities T — threats
PiileZitosti Hrozby
veéci, které mohou lépe uspokojit skutecnosti, trendy, které mohou
zdkazniky, nebo prinést vetsi prinést odliv zakaznikii, nebo snizeni
poptavku a uspéch poptavky

Zdroj: Jakubikova, 2013, Strategicky marketing: strategie a trendy, Str. 129, viastni

zpracovani

3.2.4 Tvorba efektivni komunikace

e Urceni cilové skupiny
Od zacatku je dilezité mit definované cilové publikum: potencialni zakazniky
vyrobkl, respektive sluZzeb spolecnosti, soucasné zdkazniky, jednotlivce, skupiny,

nebo konkrétni ¢asti vetejnosti nebo vefejnost celkové. (Kotler, 2007, s. 820)

e Stanoveni komunikacnich cili
Na zacatku tvorby kazdé komunikace je nutné si definovat cile, kterych mé cela
komunikace dosahnout.
- Povédomi — cilovd skupina nemusi mit Zadné povédomi o konkrétnim
produktu, ¢i sluzbé a cilem komunikatora je vytvofit povédomi o znacce
a jejich produktech ¢i sluzbach. Zacit muze jednoduchymi sdélenimi, ktera
komunikuji nazev znacky ¢i produktu.
- Znalost — cilové publikum uz ma néjaké povédomi o znacce, ale nemusi
0 ni védét dostatek informaci. Cilem muze byt komunikace novinek a akci
znacky, ale firma musi mit u potencidlnich zdkaznikd vybudované jiz

néjaké povédomi o produktu ¢i sluzbé.

23



- Sympatie — publikum danou znacku jiz zna a cilem znacky je vytvorit si u
zakaznikii naklonnost.

- Preference — zakaznici znacku znaji a muze se jim dany produkt nebo
sluzba zamlouvat, ale pfi rozhodovani s podobnymi produkty nezvoli
produkt dané znacky. Cilem komunikatora tedy je ziskat preference oproti
konkurenci pomoci komunikace kvality a dalSich benefitii daného vyrobku.

- Presvédéeni — cilova skupina produkt jiz miize preferovat, ale neni stale
piesvédCena o jeho koupi. Znacka v tomto piipad¢ pracuje na tom, aby si
zakaznik byl jisty, Zze je komunikovany produkt pro n¢ho tou nejlepsi
volbou a naplni jeho potieby.

- Koupé - finalni faze, kdy se znacka snazi cilové publikum ptesvédcit
0 koupi produktu. Nekteti zdkaznici mohou byt o koupi produktu
presvédceni, ale stale tak neucinili. Cilem je nasmérovat zakaznika, aby

podnikl i posledni krok. (Kotler, 2007, s. 822-823)

Priprava sdéleni

Sdéleni by mélo byt takové, které ziska pozornost, vzbudi touhu, udrzi zdjem a vyvola
akci. Marketingovy specialista na komunikaci musi rozhodnout o obsahu sdéleni
a zvolit strukturu a formu sdéleni.

Obsah sdéleni by mél byt racionalni, fict co uzite€ného piinasi, dale pak emocionalni,
aby vzbudilo pozitivni ¢i negativni emoce, které mohou motivovat ke koupi a také
moralni.

Sdéleni by mélo mit strukturu a vysledny formét sdéleni, které bude snadno

rozpoznatelné, kreativni. (Kotler, 2007, s. 824)

Vybér médii

Rozhodnuti o vybéru osobniho a neosobniho kanalu. Osobni kanal je komunikaci dvou
¢i vice lidi, jedna se o komunikaci face to face nebo projevy k publiku, telefonaty nebo
kontakt prostfednictvim dopisu. UZiti tzv. buzz marketingu, kdy lidé podporuji
nazorove lidry, tedy osoby, které z néjakého divodu obdivuji, uzndvaji. V ptipadé
neosobnich kanall se jednd o média, ktera prenaseji sdéleni bez osobniho kontaktu.
Takovymi médii jsou tiskoviny, rozhlasové a televizni vysilani, billboardy, plakaty,

akce a galavecery k uvedeni produktii na trh apod. S vybérem zdroje sdéleni souvisi i
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atraktivita daného zdroje, naptiklad uziti slavné osoby, herce v reklamé. (Kotler, 2007,

s. 829)

e Ziskani zpétné vazby
Prostfednictvim zpétné vazby ziskava marketingovy specialista na komunikaci
odpovédi na otazky, co si ze sd€leni cilové publikum pamatuje, o cem bylo, jak na néj
pusobilo, co jim feklo o firmé, ¢i produktu. Zpétna vazba tak poméha zlepSovat

komunikaci. (Kotler, 2007, s. 831)

3.2.5 Nastroje marketingové komunikace

Do komunika¢niho mixu je zahrnovdno 7 hlavnich komunikacnich casti. Jedna
se o reklamu, direct marketing, podporu prodeje, public relations, event marketing
a sponzoring, osobni prodej a v neposledni fad¢ online komunikaci. Jednotlivé komunikaéni
discipliny zahrnuji vétsi ¢i mensi pocet komunika¢nich médii (resp. nastroji) a je mozné si
zvolit jejich odhadovanou nejefektivnéj$i kombinaci. Naptiklad jako primarni nastroj
vyuzivat televizni reklamu s doplnénim OOH (out of home, déale jen OOH), coz znamena

venkovni reklamu a eventy. (Karlicek, 2016, s. 17)

Obrazek 5: Komunikaéni mix

2% - )

Reklama Osobni prodej
- J X J
f ] N g ™
Event markfetmg Direct marketing
a sponzoring
pS vy A J
Podpora Public Online
prodeje relations komunikace

%

Zdroj: Karlicek, 2016, Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, str.17,

vilastni zpracovani
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Komunika¢ni mix je mozné v marketingové praxi rozdélit historicky na ATL
komunikaci (nadlinka — above-the-line) a BTL komunikaci (podlinka — below-the-line). Jako
ATL komunikace je oznacovana reklama a naptiklad podpora prodeje a event marketing patii
do druhé kategorie, komunikace BTL. Vroce 1993 vznikl vreklamni agentufe
Saatchi&Saatchi jesté pojem TTL (through-the-line), ktery piekracuje rozd€leni na
ATL a BTL a spojuje ruzné typy médii pro co nejvice efektivni komunikaci. (Frey,

2011, s. 195)

1) Reklama

Reklama je povazovana za obecny stimul, ktery povede ke koupi uré¢itého produktu, ¢i
sluzby, ptipadné k podpoie urcité filozofie organizace. Jedna se o placenou, neosobni
komunikaci, diky které firma pomoci vybranych médii oslovuje urcené cilové skupiny
se svym sdélenim. (Ptikrylova, 2019, s. 48)

Reklama je chapana jako komunikaéni disciplina, jejiz pomoci je mozné informovat
a prfesvédcovat cilovou skupinu. Zaroven je mozné efektivné pfipominat vybrané
marketingové sdéleni a je tak povazovéana za vlajkovou lod” marketingové komunikace. Jeji
zastoupeni v komunikacénim mixu je stdle podstatné, coz dokazuji investice do reklamnich

médii v tabulce €. 2 na str. 38. (Karli¢ek, 2016, s. 19)

Eticky a pravni ramec reklamy

Resenim etickych a pravnich norem v reklamé, které se neustale vyviji se zabyva jak
pravni legislativa jednotlivych statll, tak zastupci nestatnich piispévkovych organizaci. Z
pohledu legislativy je v ¢eském pravnim systému ukotven pojem reklama ve smyslu zékona
se podle § 1 odst. 2 Zakona €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona
€. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjSich
predpisti, rozumi ,,Reklamou se rozumi ozndmeni, pifedvedeni €i jind prezentace Sifené
zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské c¢innosti, zejména

podporu spotteby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
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nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndmky,

pokud neni dale stanoveno jinak®. (Zakon ¢. 40/1995 Sb. Zakon o regulaci reklamy)

e Eticky ramec reklamy

Kromé legislativniho ramce jednotlivych statd se v piipadé Ceské republiky zabyva
etikou regulaci i nestatnich a ptispévkovych organizaci. Samoregulaci se pak zabyva Rada pro
reklamu (dale jen ,,RPR®), kterd byla zalozena v roce 1994 zadavateli, agenturami a médii.
Dalo by se fict, Ze tato agentura jedna za celé reklamni odvétvi. Rada pro reklamu se zabyva
otazkami sluSnosti, Cestnosti, pravdivosti a spolecenské odpovédnosti reklamy. Takovéto
rozhodnuti je ale informativniho charakteru a neméd legislativni pravomoc rozhodnout
0 zdkazu, ¢i stazeni zdvadné reklamy. I pfesto reklamni pramysl tato rozhodnuti obvykle
respektuje. Hodnoceni zavadnosti a nezavadnosti jednotlivych reklam je provadéno na
zaklad¢é Kodexu reklamy v platném znéni z roku 2013. Hlavnim cilem kodexu je napomoci k
tomu, aby reklama byla pravdivd, cestnd a sluSnd. Kodex nemd byt nahrazenim pravni
regulaci reklamy, nybrz jejim doplnénim o etické zasady. Clenové RPR uznavaji kodex
a zavazuji se k dodrzovani ustanoveni v ném uvedenych. V piipade, Zze dojde k poruSeni
etickych norem kodexu, bude tato reklama stazena. S ohledem na téma zavére¢né prace je pak
zajimava kapitola V. Kodexu reklamy, kterd se zabyva reklamou na léky (humanni l1é¢ivé
ptipravky a zdravotnické prostfedky). Konkrétné napiiklad reklama musi byt zaméfena pouze
na lécivé pripravky a vybrané prostfedky zdravotnické techniky, které jsou ptistupné volnému
prodeji (respektive, Ze reklama na 1éky na pfedpis je zakdzana). Déale musi reklama obsahovat
pfesny ndzev a informaci pro jeho spravné pouzivani vcetné vyzvy k piecteni piibalové
informace. (rpr.cz, 2013)

Vsechny casti Etického kodexu V. kapitoly ohledné reklamy na léky jsou vlozeny jako

ptiloha na konci prace.

e Pravni ramec reklamy

Jak jiz bylo zminéno v tivodu této kapitoly, v Ceské republice je reklamni pravo
upraveno zakonem ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné¢ a doplnéni zakona
¢.468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich
predpisti. DodrZzovani tohoto zdkona je vymadhano jednotlivymi sprdvnimi organy (napf.
zivnostensky tfad, Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv, Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

apod.). (Karlicek, 2016, s. 50)

27



Pravni uprava reklamy je zdkonem pomérné podrobné upravena pro uUcely této prace

stoji za zminku, ze reklama by neméla byt Sifena na nepovolenych nosi¢ich (napf. umisténi

billboard v ochranném pasmu rychlostnich komunikaci a dalni¢ni sit¢). Omezeni reklamy na

humanni 1é¢ivé pripravky kromé jiz zminéné kapitoly €. V etického kodexu upravuje i zakon

o reklamé. Pro Sirokou vefejnost je zakézana reklama 1€kt na ptedpis a neni mozné rozdavat

ani vzorky téchto 1ékl. Reklama nesmi ani navadét k naduzivani 1€kt a nabadat ke zvyseni

spotfeby 1¢éki. (zakonyprolidi.cz, 2020)

Vyhody reklamy

Velké zacileni — dokaze zacilit velkou masu kupujicich s nizkymi naklady na jednu
osobu (CPT — cost per thousand, coz jsou naklady na osloveni jednoho tisice divakd,
¢tenart ¢i posluchaci)

Uspésnost danych firem — velikost reklamy znacky ilustruje pozitivni asociace
0 velikosti, oblibenosti a tispé$nosti zadavatele

Verejna akceptace produktu — cilova skupina mé tendence vnimat propagované
produkty jako standardni a akceptovatelné vetejnosti

Opakovatelnost a srovnani — umoznuje Casté opakovani sdéleni a spotfebitelim
pfijimat a porovnavat nabidky riznych konkurenta

Velké moZnosti zpracovani — poskytuje rozsahle moznosti zpracovani diky vizualnim
prvkam, tisku, zvuku a barevnosti

Posileni image i trZzeb znacky — lze vyuzit pro dlouhodobé budovani image znacky,

ale i pro kratkodoby rist trzeb (Kotler, 2007, s. 835)

Nevyhody reklamy

Neosobni forma komunikace — jeji pfesvédcivost nemusi byt tak efektivni jako
napftiklad pfi pfimém kontaktu pti osobnim prode;ji

Jednostranna komunikace — absence zpé&tné vazby a spotiebitel ma pocit, ze reklamé
nemusi vénovat takovou pozornost a neni nutné na ni nijak reagovat

Finané¢ni naklady — v pfipadé televizni reklamy je potfeba pocitat s velkou alokaci

finan¢nich prostiedkt v rozpoctu podniku. (Kotler, 2007, s. 835)

Parametry pro uspé$nou reklamu
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Pro uspésnou reklamu je nutné si nejdiive definovat 4 dilezity body, které by mély

vychézet ze stanoveni cili reklamy, velikosti reklamniho rozpoctu a reklamni strategie

a vyhodnoceni reklamni kampané. (Kotler, 2007, s. 835)

Stanoveni cili reklamy

Cilem reklamy je zjednodusen¢ feceno specificka komunikacni uloha, kterou je tieba

splnit s danym produktem nebo funkci v daném obdobi. Stanoveni cilii reklamy pak vychazi z

volby cilového trhu, marketingového mixu a positioningu firmy, urcuje, ¢eho chce firma v

ramci marketingového programu dosahnout.

K rozd¢leni na reklamnich cile mizeme pouzit nasledujici déleni:

Informativni reklama — cilem je upozornit na novy vyrobek, informovat o zmén¢ ceny,
vybudovat image spole¢nosti a dalsi

PresvédCovaci reklama — cilem je ziskat znalce preference, presvédcit k okamzité
koupi, zména znacky, zména vnimani produktu a dalsi

Upominaci reklama — cile jsou pfipomenuti potieby produktu nebo sluzby,
pripomenuti, kde mohou produkt koupit nebo, ze dany produkt je stale na trhu a dalsi

Komparativni reklama — cilem je vymezeni vii¢i produktu nebo sluzbé jiného vyrobce

Komparativni reklama je v nékterych zemich napt. Némecko nebo Belgie povazovana za

nekalou obchodni praktiku, v jinych zemich jako je USA nebo Velkd Britdnie, maji tyto
reklamy dlouhou historii. (Kotler, 2007, s. 857)

Stanoveni reklamniho rozpoctu

Jednd se o dalSi krok po urceni reklamniho cile. Existuje mnoho faktorii, které

ovlivityji reklamni rozpocet. Vybrané faktury mohou byt:

Féaze zivotniho cyklu produktu — Piikladem je vySe rozpoctu v zévislosti, zdali se
jedna o zavedeny produkt anebo produkt, ktery pravé ptrichazi na trh.

Podil na trhu — Jiné naklady budou u zavedené znacky nez u znacky, ktera praveé
ptichazi na trh a mé zde zatim nulovy podil.

Konkurence a zahlcenost — D4 se piedpokladat, ze na trzich, kde je velka konkurence,
budou néklady na reklamu vys$8i v souvislosti s vy$§imi poZadavky na prosazeni

produktu.
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o Cetnost reklamy — V zavislosti na po&tu opakovani roste naklad na reklamu.
e Diferenciace produktu — Naklady na reklamu v zavislosti na mife odli$nosti,

originality produktu od ostatnich produktt na trhu. (Kotler, 2007, s. 859)

Stanoveni reklamniho rozpoctu bude ovlivnéno i zdali se jedna o primyslové nebo spotiebni
zbozi. Obecné se da fict, Ze obchodnici se spotfebnim zbozim vynakladaji vétsi prosttedky na
reklamu. Vysledné stanoveni reklamniho rozpoctu je vzhledem k mmnozstvi faktort, které
ovliviiuji efektivitu reklamy, kombinaci kvantitativni analyzy (statistickych modeld apod)

a vlastniho usudku, schopnosti ¢ist trh.

e Piiprava reklamni strategie

Zakladnimi prvky je tvorba reklamniho sdé€leni a vybér reklamniho sdéleni. Piiprava reklamni
strategie je do jisté miry zavisla na schopnosti komunikace kreativniho oddé€leni s odd€lenim
medialniho planovani a schopnosti rozeznat spravné médium, které bude reklamni sdéleni

prenaset. (Kotler, 2007, s. 859)

- Tvorba reklamniho sdéleni
Cilem je ziskat pozornost a dobie komunikovat nabizeny produkt nebo sluzbu. S tim

S 24

se nemélo bat ani kontroverzi. (Kotler, 2007, s. 860)

- Strategie reklamniho sdéleni
Popisuje, co méd byt sd€leno spotiebitelim, cilem tak je pfimét spotiebitele, aby
reagoval, nebo premyslel nad danym produktem. S pojmem strategie reklamniho sdéleni se
poji kreativni koncept, kdy je pfevedena strategie sdéleni do praxe takovym zpiisobem, ktery
je origindlni a pokud mozno nezapomenutelny. Na této fazi se podili art director
S copywriterem, ktefi ptipravi kreativni koncepty reklamnich sdéleni. K vyhodnoceni
kreativnich koncepti uzivaji medialni planovaci tfi aspekty a to, zdali je reklamni sdéleni

smysluplné, napadité a osobité. (Kotler, 2007, s. 860—861)

- Realizace sdéleni
Ptevedeni kreativniho konceptu do podoby skute¢né reklamy, ktera zujme cilovy trh v

zavislosti na tom, co se fik4, ale také na tom, jak se to fiké. Styly realizace mohou byt pak ze
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zivota, o zivotnim stylu, fantazie, hudebni cislo, technicka kvalifikace, védecké dikazy nebo

osobnost jako image a dalsi. (Kotler, 2007, s. 862—863)

e Vybér reklamnich médii
Pro volbu efektivniho komunika¢niho mixu je pro inzerenta nutné si zvolit, jaka
sd€leni budou jednotlivda média pfenaSet. Parametry, které je nutné zvazit je mozné stanovit

V tomto potadi:

Rozhodnuti o dosahu, frekvenci a ucinku

Jesté pred vybérem vhodnych reklamnich médii je Zadouci, aby si inzerent stanovil,
jaky dosah a frekvence bude nutné docilit ke splnéni reklamnich cild. Dosahem
se rozumi procentudlni vyjadfeni jednotlivcd na cilovém trhnu, kteti budou danou
reklamni kampani zasaZeni. Frekvence reflektuje kolikrat je spotiebitel na cilovém
trhu zacilen. Uinek kampané je vysvétlen jako dopad jako kvalitativni hodnotu ma
dané médium prinést. Naptiklad televize plisobi na spotiebitele pomoci smysli zraku
asluchu a v ptipadé¢ tiskové reklamy budi vice duvéry celostatni tisk nez lokalni
periodikum. (Kotler, 2007, s. 865-866)

1. Vybér z hlavnich typi médii
Pti planovani médii je nutna znalost dosahu, frekvence a dopadu vSech hlavnich typt
médii mezi které patii televize, rddio, noviny, €asopisy, direct mailing, outdoorova
reklama a internet. Jednotlivé vyhody a nevyhody jednotlivych médii je mozné nalézt
Vv dalsi ¢asti prace. Konkrétni volba média je zavisla na medidlni zvyklosti spotiebitelti
cilové skupiny podniku. (Kotler, 2007, s. 866)
Velké firmy pro tyto potfeby vyuzivaji sluzeb medialnich agentur. Jako naptiklad
firmy Ford, Unilever, Volvo, Lufthansa, Redbull, Mol, Sanofi, ktefi vyuzivaji sluzeb
medialni agentury Mindshare. (mindshareworld.com, 2021)

2. Vybér konkrétnich medialnich nosici
Po stanoveni vhodnych typti médii je dale dalezité vybrat prvotiidni medialni nosice,
které jsou jednotliva ur€itd média. V ptipad¢ televizni a radiové reklamy jde
0 konkrétni rozhlasové a radiové stanice, respektive konkrétni, u kterych ma byt
vysilaciho €asu, ktery je pro televizi veCer mezi 19. a 23. hodinou a v radiu se naopak
jedna o dopoledni hodiny 6:00 — 10:00). Reklamni prostor vtomto bloku je

nejsledovang;jsi, ale soucasn¢ také nejdrazsi. (mediaguru.cz, 2020a)
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3. Uréeni medialniho nacasovani

Zadavatel¢ reklamy si musi urcit, jak reklamu naplanovat v pribéhu roku. To se déje
vétsinou podle velikosti trzeb v jednotlivych mésicich. Naptiklad pfed Vanoci byvaji
zahrnou sezonni vlivy, nékteti zadavateld pouzivaji pouze reklamu sezénni. Obchodni
domy budou svoji reklamu smérovat na své sezénni vyprodeje o Vanocich,
Velikonocich a v 1ét€. Dalsi zajimavou variantou je presun reklamy na levnéjsi mésice,
kdy o inzerci neni takovy zajem. VSechna tato rozhodnuti by ale méla byt podlozena
data o trzbach a nakupnim chovani soucasnych a potencialnich zakaznikd. (Kotler,
2007, s. 868)

e Hodnoceni reklamy

Nedilnou soucasti, ktery by neméla byt opomijena je fakt, Ze reklamni kampan by
méla byt pravidelné hodnocena. Vyhodnoceni by mélo obsahovat jak komunikaéni ucinky,
tak efekt reklamy na trzby. Métfeni komunikac¢nich u¢inkl je provadéna testovani reklamy
amuze se realizovat jak pred publikaci reklamy, tak i poté. Pfed samotnym uvefejnénim
reklamy je mozné udé€lat tzv. pre-test, kdy si inzerent ovéfi, jak se reklama zdkaznika 1ibi,
nakolik si ji vybavuji a zda se néjak zmeénili jejich postoje, které z dané reklamy vyplyvaji.
Testovanim po zvefejnéni reklamy je mozné ovéfit, jaky vliv na né¢ dané reklama méla.

Naptiklad zvySeni povédomi, znalosti nebo preference daného produktu/znacky. (Kotler,
2007, s. 871)

Reklamni média

TELEVIZE

Televize je v podminkach ceského trhu stale tradicné vnimana jako nejsilnéjsi
médium. Jak dokazuje tabulka ¢. 2 na stran¢ ¢. 39, tak je televize jedinym médiem, do kterého
medialni investice vzrostly i béhem pandemického roku 2020. Cely televizni trh je v podstaté
ovladan dvéma hraci, a to skupinou TV Nova s. r. 0. a FTV Prima, spol. s r.0., ke kterym jde
90 % vsech pi{jmi z televizni reklamy. Vefejnopravni Ceska televize ma objem reklamy
regulovan zakonem a jeji moznost vyuziti reklamy je minimalni. Omezeny prostor pro
klasickou spotovou reklamu méa pouze na televiznich kanalech CT2 a CT Sport. (Karliek,
2016, s. 52)
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Mezi hlavni vyhody televizni reklamy patii dobré pokryti hromadného trhu, nizké
naklady na zasazeni jednoho zakaznika, velky prostor pro kreativni ztvarnéni a moznost
vyuziti vizudlnich a zvukovych prvka. Naopak za nevyhody se povazuji vysoké absolutni
naklady jak na produkci, tak na nakup medidlniho prostoru, nizsi selektivita v oblasti publika
a preplnénost reklamy, ktera snizuje efektivitu kazdého jednotlivého spotu. (Kotler, 2007,
s. 866)

V Ceské republice nejvice ovliviiuji cenu televizni reklamy pravé skupina Nova
a Prima. Cena za reklamu v TV se odvozuje od po¢tu zasazenych divakt v nakupni cilové
skupiné (v piipadé Novy se jedna o skupinu V rozmezi 15-54 let a u Primy 15-69 let). Pro
stanoveni ceny se pouzivd ukazatel GRPs (Gross rating points) — kumulovana sledovanost
v populaci. GRP odpovida zasahu 1 % cilové skupiny (v ptipad¢ televize 85 000 divaki).
(Karlicek, 2016, s. 52)

ROZHLAS

Rozhlasova reklama byva vyuzivana spise jako podptrné reklamni médium, jelikoz se
omezuje pouze piedani hlavni jednoduché informace, ktera se vejde do stopaze 10-30 sekund.
Zaroven se vSak nevyuZiva pouze reklamnich spotll, ale stale Castéji se objevuji 1 dalsi
formaty jako spottebitelské soutéze, které financuje zadavatel reklamy ¢i product placement,

ktery ma na starosti pfimo moderator dan¢ho poradu. (Karlicek, 2016, s. 54)

Za hlavni vyhody radiové reklamy jsou povazovany dobry piijem sdéleni na lokdlnim trhu,
vysokd geografickd a demograficka selektivita a oproti televizi i nizké naklady. Oproti tomu
nevyhody zahrnuji absenci jiné nez zvukové prezentace (plsobi pouze na jeden smysl), nizka
pozornost (mnoho posluchacti poslouchd médium pouze jako kulisu, tzv. ,,na pil ucha®.

(Ptikrylova, 2019, s. 81)
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Obrazek 6: SloZeni ¢eské rozhlasového trhu podle vlastniki

Podil vlastniku na rozhlasovém trhu

10,97%
24,08%
11,76%
13,38%
22,10%
17,72%
@ Cesky rozhlas Media Bohemia
Actice Radio Radio United Broadcasting
Londa ostatni

Zdroj: https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/01/radiozurnal-se-poprve-v-dennich-datech-

dostal-na-prvni-pozici/

V druhém pololeti roku 2020 radio alespon 1x tydné poslouchalo 84,1 % populace ve
véku 12-79 let, kdy se jedna o pokles o 2,1 % oproti stejnému obdobi 2019. Ve statistice
denniho poslechu doSlo také k mirnému poslechu na 59,8 % (rozdil oproti roku 2019 — 2,2
%). Vetejnopravni Radiozurnal se poprvé dostal v dennim poslechu na prvni misto pied
Radio Impuls na druhém misté, nasledovany Evropou 2 na bronzové pfi¢ce. Datim tydenni

poslechovosti vévodi Impuls, nasledovany Radiozurnalem a Evropu 2. (mediaguru.cz, 2021)

INTERNET

Online marketingova reklama je dynamicky se rozvijejici obor, ktery z hlediska
reklamy umoziiuje vétSi miru personalizace, uzivatelského kontaktu a celkové interakci
a participaci. S tim souvisi 1 nebezpeci piehlceni, kdy uZivatel internetu bude zahlcen

mnozstvim reklamy a dojde k rozvoji reklamni slepoty (Ad blinders) nebo s omezenim
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zobrazeni online reklamy pomoci riznych blokatord (napf. Ad blocker). Prikrylova 2019,
s171-172)

Typy reklamy na internetu:

e Display reklama

Typ online reklamy, ktery byl pievzat z tisténych médii, dnes ji nejCastéji vnimame na
webovych strankach, formou banneru. Kromé webovych stranek se s nimi mizeme setkat
I v mobilnich aplikacich (in app) anebo pocitacovych hrach (in game reklama). Znamymi
poskytovateli je Google Ads nebo Sklik od Seznamu, v zavislosti na typu pfistroje, média je
pak i typ a velikost banneru, které je u jednotlivych poskytovatelti rizné. Optimalizaci pro
riizna zaiizeni se zabyva responsivni web design. Standardizaci reklamnich bannerii v Ceské
republice pak Sdruzeni pro internetovy rozvoj. Tento typ online reklamy byl do konce
prvniho desetileti 21. stoleti na Gstupu, avSak v poslednich letech zazivd navrat. Jednim
z moznych vyuziti je i v ramci HbbTV, ktera vyuziva kombinace televizniho vysilani s online
pfipojenim. Tento princip se vyuzivd i vramci videoreklam, napf. na serveru Youtube.

(Prikrylova 2019, s. 173-177).

e Intextova reklama
Jedna se o online reklamu, ktera cili na konkrétni slova (tzv. key words) na strance. M¢la by
byt snadno rozpoznatelna v textu, vétSinou zvyraznéna slova anebo podtrZzena. Po najetim
kurzorem pak dojde Kk objeveni se dialogového okna S inzeratem (webcesky.cz, 2012).
Poskytovateli jsou napi Infolink, Cliksor nebo v Ceské republice Etarget. (Ptikrylova, 2019,
s 177)

¢ Reklama ve vyhledavacich (SEM)

Reklama ve vyhleddvacich neboli search engine marketing (déle jen SEM) je spojend se
search optimalization marketing (dale jen SEO) a pay per click (dale jen PPC reklama). SEO
se zabyva optimalizaci S ohledem na organické vyhledavani, z tohoto pohledu je tak fadime
spiSe do PR. PPC reklama je pak doslova placeni za kliknuti. Objednavatel reklamy plati za
to, ze uzivatel klikne na reklamu a tim se dostane na konkrétni misto na webu.
(mujsvetmarketingu.cz, 2017)

Nejznaméjsimi poskytovateli je Google Ads od Googlu a Sklik od Seznamu. V PPC
reklamé jsou dilezita kliCova slova, na zdkladg, kterych dochéazi ke generovani cilenych

produktii a jejich cen, akénich nabidek. PPC reklama mimo jiné také pracuje s lokalitou
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uzivatele a také s poc¢tem navstiveni jednotlivych webovych stranek. S tim je spojen pojem
remarketing, ktery vyuziva toho, ze cili na uzivatele, ktery dany web jiz dfive navstivil. Cena
PPC reklamy je zavisla na mnoha faktorech, predev§im na maximalni cené za proklik, mife

prokliku a kontextu vyhledavani uzivatele. (Ptikrylova, 2019, str. 178)

¢ Reklama na socialnich sitich

Souvisi s rozvojem socidlnich siti a jejich uzivateld, kombinuje display reklamu
S propagaci prispévki, stranek a jednotlivych firem. Reklama na socidlnich siti je specificka i
tim, ze ne vSechny socidlni sit¢ jsou vhodné pro dané firmy, zamétfeni firmy spolecné
s cilovou skupinou a jejim vékem, by mélo byt urcujici k rozhodnuti o umisténi reklamy na
dané siti. Propagace je tak specifickd pro jednotlivé socidlni sité, naptiklad na Instagramu je
moznost vyuziti zaplacenych Instastories, nebo na Pinterestu propagace pinu, na siti Twitter
umisténim akéniho tlacitka, ¢i na LinkedInu uziti display reklamy nebo placeného obsahu.
Vyhodu socidlnich siti je vétsi mira personalizace, znalost polohy uzivatele, dlouhodobé
sledovani uzivatele a ziskavani informaci o tom, co se mu libi, a tak i lepsiho cileni reklamy
na uzivatele. Velkou vyhodou je pak i sdileni reklamy s ostatnimi uzivateli, a tak
participovani na propagaci znacek a firem. Formy placené propagace jsou pro jednotlivé sité
specifické a budou rozvedeny v dalSich c¢astech prace. (Prikrylova, 2019, str. 182)
a (mujsvetmarketingu.cz, 2017)

TISK
Tiskova reklama, kterou zprostiedkovavaji noviny a Casopisy dokdze diky svému

statickému charakteru piedat ¢tenafi obsahlé a podrobné sdéleni. (Piikrylova, 2019, s. 83-84)

Za hlavni vyhodu novinové reklamy je povazovana flexibilita, pokryti mistniho trhu,
vCasnost a vysoka veérohodnost. Nevyhodami jsou naopak nizka Zivotnost, mald Sance na
pfedani média dalSim ¢tenaftim a Spatna kvalita reprodukce. V piipadé Casopisi je oproti
novinam vétsi Sance na predani média dalSim ¢tendiim. Naopak nevyhodnou je dlouhd doba

od zakoupeni reklamy po realizaci. (Kotler, 2007, s. 866)

Dle tiskové zpravy Unie vydavateli Cetlo v roce 2020 tisk 83 % obyvatel Ceské
republiky ve véku 12 az 79 let. Toto vysoké €islo povazuje unie za stabilni a je odivodnéno

divéryhodnosti publikovanych informaci, které &tenafi v CR ocefuji. Konkrétni Gtenost
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jednotlivych tiskovych médii je zobrazena na nasledujicim obrazku. (unievydavatelu.cz,
2021)

Obrazek 7: Ctenost tiskovych médii za 3. a 4. &tvrtleti v roce 2020

Tisk
Casopisy 76 %
Meési¢niky 58%
Ctrnactideniky 45 %
Tydeniky 54 %
Deniky a suplementy 61%
Suplementy 45%
Deniky 55%

Tisk celkem I 83 %
¢tenost v % obyvatel (celkovy zdsah/reach)

Zdroj: http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/Zakl3_a4_Q2020.pdf

Z celostatni denikl je za 3. a 4. ¢tvrtleti roku 2020 stale nejctenéjSim Blesk (700 000 ¢tenati
na vydani), druhé misto si drzi MF Dnes (453 000 ctendi) a TOP 3 uzavird Pravo (192 000
¢tenaitl). Z kategorie Casopist pro Zeny je nejvice ¢tenym Chvilka pro tebe se 354 000 ¢tenari
a na paty ji Slape Blesk pro zeny s 351 000 ctenafi. Ttetim nejctenéjSim je pak Piekvapeni se
¢tenosti 190 000. Pro dokresleni tiskového medidlniho prostoru jsou doplnéna jesté Cisla
Ctenosti zpravodajskych tydeniki: Reflex — 253 000, Téma 208 000 a Respekt 176 000.
(unievydavatelu.cz, 2021)
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OUTDOOR

Outdoor reklama je v praxi ¢asto ozna¢ovana jako OOH (out of home) a je zastoupena
reklamnimi tabulemi, plakaty, reklamou na dopravnich prostiedcich, billboardy, citylight
vitrinami apod. Mensi formaty reklamy jsou vhodné k pouziti pro lokédlni vyznam jako
napiiklad otevieni nové prodejny nebo provozovny sluzeb). V ramci outdoor reklamy dochézi
ke snaze o inovativni ztvarnény reklamy, které zaujme na prvni pohled — napiiklad
trojrozmérnost, zvukové efekty atd. Na rozdil od televize, rozhlasu a internetu neni mozné
venkovni reklamu vypnout, ztlumit ani pfeskocit. Diky moznosti geografické flexibility je
mozné ji efektivné cilit a podpofit ndkupni rozhodnuti v blizkosti misté prodeje

propagovaného produktu/sluzby. (Ptikrylova, 2019, s. 85)

Hlavnimi vyhodami OOH reklamy flexibilita, opakovand expozice, nizké naklady,
dobra moznost geografického zacileni, nizka konkurence mezi sdélenimi. Hlavni nevyhodou
naopak je nulova selektivita v oblasti publika a omezeni ohledné kreativity (Kotler, 2007,
s. 866)

Za nejvétsi hra¢e na poli OOH reklamy jsou povazovany spole¢nosti Skupina
BigBoard, JCDecaux Outdoor a euroAWK, ktefi vroce 2016 prodali prostor venkovni
reklamy za dohromady 4 271 161 000 K¢. (mediaguru.cz, 2017). Novéjsi data pro pouze
TOP3 nejsou k dispozici. V tabulce ¢. 2 na dalsi strance je vSak vidét celkova velikost trhu
pro venkovni reklamu za roky 2019 a 2020, kdy 3 nejvétsi vlastnici ploch tvoti vice nez 90 %

celkové ¢astky.
VELIKOST REKLAMNIHO TRHU V CR

Navzdory pandemii COVID-19 dosahl ¢esky medialni trh 3% nardst oproti roku 2019.
Na svédomi to maji zejména televize a internet, protoZe ostatni média oproti predchédzejicimu

roku klesla. Jak ndzorn€ ukazuje tabulka cenikového hodnoty reklamniho prostoru nize, tak

nejvetsi propad zaznamenala OOH reklama nasledovana tiskem.
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Tabulka 2: Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru

Médium 2019 2020 Zména
TV 54 447 800 000 K¢ 62 160 679 000 K¢ + 8%
Tisk 19 799 707 000 K¢ 17213 511 000 K¢ -13%
Rédio 7 934 900 000 K¢ 7 298 588 000 K¢ -8%
OCH 5430 556 000 K¢ 4 375 054 000 K¢ -19%

Zdroj: viastni zpracovani dle dat NielsenAdmosphere, https://www.nielsenadmosphere.cz/pre

ss/cesky-reklamni-trh-vykazal-loni-navzdory-pandemii-covid-19-mirny-rust/
Viibec nejsiln€jsimi inzerenty na reklamnim trhu byly v roce 2020 potravinové fetézce, kde se
hned na prvnich tfech mistech s nejvétsimi medialnimi investicemi umistily fetézce v Lidl,

Kaufland a Albert, jak dokazuje nasledujici tabulka. (nielsen-admosphere.cz, 2021)

Tabulka 3: TOP 5 zadavatelu reklamy v roce 2020

Poradi Zadavatel (vlastnik znacky) 2020

1. Lidl Ceska republika 1 965 686 000 K¢
2. Kaufland Ceska republika 1 900 328 000 K¢
3. Albert Ceska republika 1 603 442 000 K¢
4. Alza.cz 1 598 948 000 K¢&
5. SAZKA 1469 370 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat NielsenAdmosphere, https://www.nielsenadmosphere.cz/pre

ss/cesky-reklamni-trh-vykazal-loni-navzdory-pandemii-covid-19-mirny-rust/

Celkové segment potravin a potravinovych fetézcti vévodil cenikové hodnoté reklamniho
prostoru Vv celkové ¢astce 21 172 387 000 K¢&. Na druhé pozici nasledoval obor bankovnictvi
a pojisténi, ktery utratil v porovnani s kategorii potravinami a potravinovymi fetézci o vice
nez polovinu méné — 9 348 320 000 K¢. PomysIné stupné vitézl uzavird segment Elektronika
a domaci spotiebice, kde se v roce 2020 objednala reklama za 7 591 254 000 K¢. Je nutné
podoktnout, Ze se nejedna o realné vyse investic na nakup reklamy v médiich, protoze do hry
vstupuji slevy, které maji spolecnosti vyjednané v rizné vysi a nejsou veiejné dostupné.

(nielsen-admosphere.cz, 2021)

39



2) Osobni prodej
,,Je mozné definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pri osobni komunikaci mezi

prodavajicim a kupujicim * (Ptikrylova, 2019, s. 45)

Jako jeden z nejstarSich nastroji komunika¢niho mixu si i v dnesni dob¢ drzi dulezitou
pozici Vv marketingové komunikace mnoho podnikatelskych subjektd. Osobni prodej je
vyuzivan zejména na B2B trzich a pro komunikaci s vysoce specializovanymi segmentu B2C
trhu, které¢ by bylo tézké zasdhnout jinymi komunikacnimi néstroji (jako ptiklad se uvadi

vysokoptijmové skupiny obyvatel). (Karli¢ek, 2016, s. 160)

Osobni prodej je povazovan za pfijatelny pro komunikaci s relativné malymi cilovymi
segmenty. Ne pfili§ vysoky pocet potencidlnich zdkaznikl zajisti, Ze celkové ndklady
marketingové komunikace setrvaji, i pfi zatazeni osobniho prodeje do komunika¢niho mixu,
na piijatelné Urovni a zaroven bude vyuziti osobniho prodeje stile vyhodnéjsim
a efektivnéjSim nastrojem nez zatfazeni jinych dostupnych néstroji komunika¢niho mixu.

(Karlicek, 2016, s. 160)

Prodej je povazovan za jednu z nejstarSich profesi a pod touto praci se skryva velka
Skala oznaceni jednotlivé profese od prodejce, prodavace, obchodniho zéastupce, obchodnika,
agenta, oblastniho manaZera aZ napiiklad marketingového zéastupce. Prodejce je mozné
objevit naptiklad i v neziskovych organizacich a neni to jen vysada podnikatelskych subjekt.
Jako ilustraci je mozné uvést cirkve, které maji clenské vybory a snazi se nalakat nové Cleny

do svych fad. (Kotler, 2007, s. 905)

Vyhody osobniho prodeje:
e Piimy kontakt — za nejvétsi vyhodu osobniho prodeje oproti ostatnim nastroji
marketingové komunikace je povaZzovan pitimy kontakt mezi zdkaznikem a firmou.
e Okamzita zpétna vazba — diky osobni pfitomnosti zakaznika pfimo u zastupce firmy
ziskava prodejce ihned nazor a pohled zakaznika na nabidnuté produkty a feSeni
e Individualizovana komunikace — na zaklad¢ obdrzenych reakci a odpoveédi dokaze
prodejce 1épe odhadnout potieby a piani zakaznika a pomoci ziskanych informaci

piipravit konkrétni personalizovanou nabidku zdkaznikovi na miru
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e VysSi vérnost zakazniki — nejvyznamnéjSim ukolem obchodnika je ziskat si davéru
zakaznika a stat se prvnim kontaktem, kterého zakaznik oslovi v pfipadé problému
Z oboru, ve kterém obchodnik ptsobi

o Nizké celkové naklady — osobni problém je vyuzivan zejména v situacich, kdy je
nezbytné oslovit relativné malou jasn¢ urCenou cilovou skupinu. Vysledny pocet
provedenych kontakti byva docela maly diky cemuz nevznikaji velké néklady.

(Karlicek, 2016, s. 159-161)

Nevyhody osobniho prodeje:

e Zasah malého pocétu zakaznika — vzhledem K nutnosti vyuzivani individualizované
komunikace a pomérné ¢asové narocnosti pro dosazeny kyzenych vysledkd je v praxi
ho vyuzit pro relativn€ maly pocet zdkaznikli. Osobni prodej vyuZivaji zejména
spole¢nosti, které operuji na mensich nebo vysoce specializovanych trzich.

e Averze vic€i osobnimu prodeji — tento problém vznika zejména na spotiebitelském
trhu, jelikoz mnoho spotiebitelim neni pfijemné, kdyz je prodejce oslovuje
s jakoukoliv nabidkou, naopak na B2B (business-to-business) trzich se jedna o trvale
jeden z nejpouzivanéjSich komunikac¢nich nastroji a zakaznici osobni prodej za
obtézujici nepovazuji

¢ Omezeni v podobné nedostatku odbornikii — pro kvalitni a 4€¢inny osobni prodej je
zapotiebi dostateCny pocet kvalifikovanych prodejcti, kteti nebudou mit problém
s pfimou komunikaci se zakazniky. Jednotlivi prodejci musi byt schopni naslouchat
potifebam spotiebitell a poskytnout péci a servis na nadstandardni Girovni

e NemoZnost dostatecné kontroly obsahu sdéleni — v praxi neni mozné zcela
kontrolovat konkrétni komunikaci, kterou prodejce s jednotlivymi zakazniky provadi.
Je zadouci mit nastavenou jednotnou a jasnou firemni komunikaci, aby kazdy zakazni
obdrzel stejné sdéleni. Absence moZnosti kontroly mize ale bohuZzel byt disledkem
neetické komunikace od prodejcii za ufelem dosaZeni stanovenych cilii a poskodit
budovanou image znacky.

e Vysoké jednotkové naklady - Kk osloveni zakaznika je nutné ho individualné
kontaktovat a nez dojde k vyslednému obchodu nemusi se jednat pouze o jeden
kontakt. Komunikac¢ni naklady piepocitané na jednotlivého zakaznika jsou diky tomu
vy$si nez napiiklad v ptipadé€ reklamy, kterd spada do masové komunikace. (Karlicek,
2016, s. 159-161)
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3) Event marketing a sponzoring

Event marketing

Obcas se objevuje oznaceni event marketingu jako zazitkovy marketing. Jedna se
0 ¢innosti, kdy spolecnost poskytuje navstévnikim akce emociondlni prozitek se svoji
znaCkou. Ziskané zazitky zakce maji za cil probudit v potencialnich (ale i soucasnych)

zakaznicich spolecnosti pozitivni asociace, kterou budou mit za nasledek pozitivnéjsi

oblibenost znacky. (Karlicek, 2016, s. 143)

Event marketingem se rozumi jak realizace zd&zitkl, tak zaroven jejich planovani
a precizni organizace v ramci celkové firemni komunikace. Podstatou event marketingu je
mozné vyjadiit témito charakteristikami:
a) Zvlastni predstaveni / vyjimecna udalost
b) Prozitek, ktery je vniman vice smysly naraz

¢) Komunikované sdéleni (Sindler, 2003, s. 23)

Za princip event marketingu je povazovano, ze je cilova skupina vedena Kk aktivni ucasti
(napfiklad k n¢jaké sportovni, pfipadné kreativni Cinnosti) a skrze jiz uvedené zazitky
ovlivituje jak hodnoceni eventu, tak i celkové hodnoceni znacky. Velmi €asto maji proto
eventy podobu street show, road show (turné po vybranych méstech), akci v misté prodeje
(POS eventll) a eventli pro vybranou skupinu vyznamnych zakaznikt. Jiz pted rokem 2020
rostla s nastupem novych technologii obliba on-line a virtualnich eventi, ktera se s ptichodem

pandemie stala klicovou. (Karli¢ek, 2016, s. 143)

Na postaveni event marketingu v komunikaénim mixu firem méa vliv vyjma
celospolecenského vyvoje hlavné stav podnikatelského prosttedi. Omezujici mohou byt
legislativni podminky, kdy napiiklad tabdkové spolecnosti nemaji mnoho mozZnosti, jak
komunikovat svoji znacku. Pokud patii znacka do regulované kategorie, mize byt event
marketing jedinou vyrazné&j$i moznosti, jak danou znacku propagovat. Z minulosti to ilustruje
zavod Camel Trophy, coz byl zavod terénnich vozidel v Amazonii, ktery nemél s cigaretami

nic spolecného, ale nazev akce nesl diky hlavnimu sponzorovi znacky cigaret Camel.

(Prikrylova, 2019, s. 128)
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Pro uspésné fungovani event marketingu v rdmci komunika¢niho mixu je dilezita
kromé strategie také jeho tispésna integrace do celé komunikac¢ni strategie podniku. Jedna se o
zastieSujici nastroj, ktery vzajemné kooperuje s ostatnimi prvky. Za hlavni dtivody, pro¢ event
marketing do komunikacni strategie zatadit, jsou povazovany:

e ZvySeni synergického efektu v komunikaci — pfi vyuzivani vice komunika¢nich
nastroju dochazi ke zvyseni Géinku celé komunikace.

e Napojeni na ostatni komunikaéni nastroje — event marketing nebude fungovat
samostatné a je dualezité, aby byl spravné navazan na ostatni nastroje komunika¢niho
mixu.

e Emocionalni komunikace neni je vevent marketingu — vyuzivani emoci neni
specifické pouze pro event marketing, ale jsou vyuzivany i ostatnich nastrojich jako

jsou reklama, direct marketing. (Sindler, 2003, s. 23)

Parametry efektivniho event marketingu
e Typ eventu musi cilovou skupiny oslovit a presvédcit k ti¢asti
e Koncept eventu by mél navstévniky akce dovést k aktivni participaci
e Typ eventu musi zapadat do positioningu znacky
e Misto a ¢as konani udélosti musi odpovidat moznostem cilové skupiny
e Soucasti eventu musi byt jeho kvalitni propagace

e Nedilnou slozkou k uspéSnému eventu je profesionalni organizace a exekutiva pred

akci 1 na misté konani (Karlic¢ek, 2016, s. 150)
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Sponzoring

Pod pojmem sponzoring se skryva situace, kdy se firma rozhodne spojit svoje jméno ¢i
znacku s jinym produktem. Muze se jednat o dlouhodoby projekt, sportovni udalost,
jednorazovou akci, instituci, jednotlivce. V ramci vzdjemného plnéni poskytuje sponzor
odménu finan¢niho ¢i nefinan¢niho charakteru na zakladé pfedem dohodnutych podminek.
V posledni dob¢ obliba a celkové investice do sponzoringu rostou a jedna se tak o jednu

Z nejdynamictéjSich komunikacnich disciplin. (Karli¢ek, 2016, s. 150)

U sponzoringu dochdzi ve spousté ohledech k ptrekryvani, jelikoz cilova skupina je
V obou pfipadech marketingovym sdélenim zacilena v dobré konstelaci, kdy proziva emoce
a ucastni se zabavy. Podstatnym rozdilem je, ze v pfipad¢ event marketingu je organizatorem
eventu sama dana firma a nemusi mit tak vérné navsStévniky akce. Naopak v piipadé
sponzoringu se sponzorovana firma ptipoji jiz k zavedené akci (pfipadné instituci, jednotlivei)
za ucelem osloveni cilové skupiny, ktera mé k poradané akci jiz vybudovany vztah. To vse
sponzor podnika na zdkladé snahy o naplnéni vlastnich obchodni a marketingovych cilt. Je
dalezité zminit, Ze propojeni znacky se sponzorovanou entitou nemusi byt tak silné jako
Vv piipadé event marketingu, a to zejména proto, Ze u sponzorované akce nemusi byt pouze

jednim sponzorem. (Karlicek, 2016, s. 151)

Parametry efektivniho sponzoringu
e Podpoteny produkt musi zapadat do positioningu znacky sponzora
e V ramci sponzoringu musi dochéazet k néjaké aktivaci, pouze branding neni dostacujici
e Uskute¢néna aktivace musi odpovidat zajmiim a potfebdm navstévnikim akce
e Sponzoring by nemél byt realizovan pouze na dané akci, ale prezentovan i v dalSich
komunikac¢nich aktivitdch sponzora

e Pfed realizaci sponzoringu je nutné si definovat ofekévani, kterd musi projit po akci

dikladnym vyhodnocenim (Karlic¢ek, 2016, s. 156)

Stejné jako u dalSich ¢asti marketingové komunikace i1 v event marketingu
a sponzoringu je dulezitou soucasti vyhodnoceni. U eventu se se provadi vyhodnocenim
zpétné vazby uCastnikl. Jako dal§i hodnotici kritéria se vyuZivaji ukazatele jako celkovy
pocet navstévnikl akce, kvalita a kvalita medialniho pokryti akce atd. V ptipadé sponzoringu

se muze jednat o zjiStovani povédomi o sponzoringu, protoze v piipadé¢ zmény v povédomi
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0 znacce je nesnadné oddélit efekt sponzoringu naptiklad od efektu reklamy. (Karlicek, 2016,

s. 150)

4) Direct marketing

Ukolem direct marketing (oznaGovaného také jako piimy marketing) je vznik
a budovani kontinualniho vztahu se zdkaznikem. Plivodné se vyvinul jako vyrazné levnéjsi
moznost osobniho prodeje. Prodejci nemuseli za svymi zédkazniky osobné a bylo dostacujici
zaslat nabidku naptiklad postou, diky ¢emuz doslo k vyraznému snizeni nakladd. S ptichodem
technologickych vychytavek jeho vyznam jesté vzrostl a diky moznosti sbéru dat vznikly
nové komunikaéni nastroje jako napiiklad e-mailing. V soucasnosti je tak direct marketing

povazovan za zakladni nastroj komunikac¢niho mixu. (Karlicek, 2016, s. 73)

Pomoci direct marketingu je mozné efektivné dosdhnout:
e Piesného zacileni na vybranou cilovou skupinu
e Vyraznou adaptaci sdéleni s ptfihlédnutim na piani a potieby zakaznikll z urcené cilové
skupiny

e Vyvolani okamzité reakce oslovenych jedinca (Karlicek, 2016, s. 73)

Nastroje direct marketing je mozné roztfidit do 3 kategorii:
e Sdéleni zasilana poStou piipadné kuryrni sluzbou — direct maily (poStovni), katalogy,
neadresna roznaska (pievazné letaky)
e Sdéleni komunikovana pomoci telefonu — telemarketing a mobilni marketing

e Sdéleni komunikovana pomoci internetu — e-mailing a e-mailové newslettery

Mezi pifimy marketing je moZzné zaradit i sdéleni komunikovana pomoci socidlnich siti, ale ty
budou v ramci této prace popsany V ¢asti internetové komunikace. Direct marketing cili na
podstatné mensi segmenty (mikrosegmenty) nez naptiklad reklama, nebo i jen na jednotlivce.
Diky mozZnosti vyuZziti velkého mnozstvi dat a nasledného spravného zacileni na

nejperspektivnéjsi potencialni zdkazniky dochéazi k optimalizaci finan¢nich prostredkd.
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Obrazek 8: Zaméreni direct marketingu a reklamy

Klicovi soucasni ¢i potencialni
zakaznici

V¥znamni soucasni ¢i
potencialni zdkaznici

emeppPy

Méné vyznamni soucasni i
potencialni zakaznici

Relativné nejméné vyznamni
soucasni €1 potencidlni
zékaznici

Zdroj: Karlicek, 2016, Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, str.74,

vilastni zpracovani

Pro efektivni fungovani direct marketingu je klicovym aspektem databaze s aktualnimi
kontakty. Bez aktudlnich telefonnich cisel, e-mailovych adres, korespondencnich adres dané
cilové skupiny nemutze direct marketing dosahovat kyzenych vysledkd. Direct marketing ma
za cil vyvolani okamzité akce ze strany spotiebitele. MiiZze se jednat naptiklad o registraci do
vérnostniho programu, registraci k odbéru newsletteru, domluveni schizky s obchodnim
zastupcem, zavolani na informacni telefonni linku, navstévu webovych stranek atd. Vyslednd
reakce, které chce firma u pfijemce sdé€leni dosahnout, je oznaCovana jako call-to-action
(vyzva k akci). Ta by méla byt dostatecné naléhava, aby na ni pifijemci sdéleni okamzité
zareagovali. K tomu se v direct marketingu vyuzivaji ¢asové omezené nabidky. Naptiklad uz
jen 8 hodin mate moznost vyuzit slevy 20 %. Konkrétné ze statistik e-mailingu vyplyva, Ze
vice nez polovina adresatl, ktefi se rozhodnou nabizeného sdéleni vyuziti, zareaguje do

24 hod od doruceni informace.

E-mailing a direct mailing

vvvvv

ktery byva oproti direct mailingu podstatné levnéjsi. E-mailing vyuziva své velké digitalni

vyhody a tou je rychlost a flexibilita, protoze e-mail se K pfijemci sdéleni muze dostat
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okamzité po odeslani. Nejvice efektivni byva e-mailing v piipadé¢ komunikace se zakazniky,

ktefi maji s danou firmou pozitivni vztah naptiklad prostfednictvim vérnostniho programu.

Velky diraz musi byt kladen na relevantnost sdéleni pro zakaznika, aby neziskaval pocit, ze

je ze strany odesilatele spamovan nerelevantnimi informacemi. Pokud by zakaznik ziskal

tento pocit, bude reagovat tak, ze e-mail smaze bez preCteni, anebo dokonce zazadd o

odstranéni své e-mailové adresy z listu piijemct, pfipadné pfimo z vérnostniho programu.

(Karlicek, 2016, s. 82)

Parametry efektivniho direct marketingu

Duraz na aktualnost databaze kontaktu
Ptizptsobeni nabidky cilové mikroskupiné dle obsahu, formy i nacasovani
Sdéleni musi obsahovat call-to-action

Dilezitost testovani a pritbéZzného vyhodnocovani (Karlicek, 2016, s. 82)

Méritelnost efektivity direct marketingu

Response rate — cCesky jako mira odpovédi. Jedna se o nejpouzivanégjsi ukazatel
k méfeni efektivity. Vyjadiuje pocet piijemct sdéleni, ktefi zareagovali na dané call-
to-action (businessinfo.cz, 2011)

CTR - click-through-rate — ¢esky jako mira prokliku, ktera se vyuziva v ptipadé
e mailingového marketingu se misto response rate. Vétsinou je vyjadiena v procentech
jako pomér mezi poctem zobrazeni sdéleni a poctem kliknuti na dané sdéleni.
(optimal-marketing.cz, 2018)

Open rate — Cesky jako mira otevieni. Pocet piijemct, ktefi otevieli marketingové
sdeléni zaslané napiiklad pomoci e-mailu. Byva vyjadiena v %. (idealab.cz, 2021)
Conversion rate — ¢esky konverzni pomér. Jedna se o pocet ptijemct sdéleni, ktefi
zareagovali na vyzvu k akci tak, Ze uskute¢nili naptiklad ndkup. Také byva vyjadien v
%. (medium.com, 2016)

ROI — return of investment — ¢esky navratnost investici. Jedna se o ukazatel, kdy se
porovnaji Cisté ptijmy z dané kampané s celkovymi naklady na uskute¢nénou kampari.
Zapocitavaji se nejen objednavky ziskané bezprosttedné po kampani i pfisti

objednavky nov¢ ziskanych zédkaznikd. (Karlicek, 2016, s. 77)
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5) Podpora prodeje

Za jeden z marketingovych cili je povazovano uspokojeni potieb, které spociva
v zakoupeni vyrobku nebo sluzby. Diky jiz vySe zminénym cCéastem propagace, dostava
zakaznik divod pro€. Pro¢ o sluzbé nebo produktu zacit uvazovat a nasledné koupit. Podpora
prodeje motivuje zdkaznika k okamzitému nakupu a pomoci kratkodobych pobidek mu nabizi
divody, pro¢ koupit pravé ted. Vétsi konkurence a naroky na udrzeni trzniho podilu tlaci
firmy k podpofe prodeje, zahrnujici rozsdhlé mnozstvi nastroji jako jsou vzorky, vérnostni
odmény, slevy atd., kterymi se snazi podpofit nejen koncové spotiebitele, ale i distributory,

organizace a firemni prodejce. (Kotler, 2007, s. 880)

Vzhledem k riiznym piijemciim komunikace jsou riizné i cile podpory prodeje. Lze
mezi n¢ zaradit vysS$i informovanost, akvizice novych zakaznikli, vyvolani zdjmu
0 vyzkouseni znaCky nebo vyrobku, doprodani zéasob, opakované nakupy, propojeni
zakaznika se znaCkou prostfednictvim zazitku, posileni vérnosti zékaznikli, motivace

obchodnich zastupci, udrzeni distributort atd. (Ptikrylova, 2019, s. 99)

Nastroje podpory prodeje:

Pii dosahovani cilt je tieba brat v potaz typ trhu, konkurenci, nakladovost i celkovou
strategii a zvolnit efektivni nastroje. Pfi podpofe prodeje produktu nebo sluzby dochazi ke
stimulaci koncového spotiebitele, nelze ale opominat vyuziti podpory pro motivaci
obchodnikt, aby do svého sortimentu konkrétni znacku zatadili a cilovému zakaznikovi jeji
produkty nabizeli, nebo podporu organizaci, diky kterym ziskavaji firmy obchodni nabidky,
odmény pro zékazniky atd. V kazdé &asti dochazi k podpote prodeje pomoci odliSnych

nastroji.
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Mezi hlavni nastroje podpory koncového spotiebitele patii:

vzorky (mnozstvi produktu ur¢eného k vyzkouseni. Vzorky jsou velmi efektivni, ale
mohou byt velmi nakladné na vyrobu i distribuci.)

kupony (napf. sleva na dalsi produkt)

vraceni penéz (zpetné po dolozeni dokladu)

baleni za vyhodnou cenu (napft. 2 kusy za cenu 1 nebo balicek souvisejicich produkti
jako je svétlo a zarovka)

bonusy (zbozi navic zdarma)

reklamni pfedméty (darky potisknuté logem nebo jménem firmy)

veérnostni odmény (odména za pravidelné vyuzivani produktu nebo sluzby)

podpora v prodejnach (ochutnavky, expozice)

soutéze a loterie (moznost vyhrat penize nebo konkrétni cenu, a to vynaloZenim usili

nebo nahodné). (Kotler, 2007, s. 882—885)

Hlavni nastroje podpory obchodnik jsou:

slevy (kratkodobé snizeni ndkupni ceny, mnozstevni slevy)

ptispévky (sniZeni ceny poni¢eného zbozi, finan¢ni odména za propagaci)

Nastroje na podporu organizaci / pramyslovych klient:

kongresy a veletrhy (akce urCené k predvedeni vyrobkl, navazani novych kontaktt
a vzdélavani zékaznik)
soutéze prodejcti (soutéZze s hodnotnou vyhrou, motivujici prodejce ke zvySeni

vykonu) (Kotler, 2007, s. 886—887)

Vyhody a nevyhody podpory prodeje:

Ptestoze podpora prodeje nabizi velmi efektivni techniky, jak pobidnout zakaznika k nakupu,

a skyta tak spoustu vyhod, mohou mit nékteré zptsoby vyuzivani nastroji i negativni dopad.

Vyhody podpory prodeje:

rychlé odezva od zékaznikt
moznost pomoci nastroji pruzné¢ reagovat na aktudlni situaci
vhodnost i pro firmy, které nemaji vysoky trzni podil

Sirokd Skala efektivnich nastroji
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Nevyhody podpory prodeje:
e kratkodobost
e casté spojeni s konkrétnim mistem (pfedevsim u spotiebitelské podpory)
e brand switching (snadny ptechod k jiné znacce)

e pichlcenim podpory mize dojit k poklesu zajmu. (Ptikrylova, 2019, s. 99)

6) Public relations

Public relations (PR, vztahy s vefejnosti), je fizena komunikace s riznymi cilovymi
skupinami, s cilem budovani dobrych vztaht, dobré image firmy a feSenim negativnich
I pozitivnich udalosti. PR reaguje na rozdilné nazory vefejnosti a poskytuje racionalni
informace, predev§im v krizovych situacich, kdy je tfeba minimalizovat negativni dopad.
Jedna se o dlouhodobou ¢innost v ramei obousmérné komunikace. Pomoci PR firma buduje
vztahy s tiskem, publicitu produktl, fesi vefejné zalezitosti, lobuje, zabyva se vztahy
S investory a rozvojem spolecnosti. (Pfikrylova, 2019, s. 115-116)

Nejvyznamnéjsi nastroje public relations:

o tiskové zpravy (zprava obsahujici informace o spolecnosti, jejich produktech nebo
zaméstnancich)

e proslovy (fe¢ na obchodni schlizce nebo v mediich)

e specidlni pfilezitosti (konference, premiéry, prezentace atd.)

e audiovizualni materialy (pomahaji vytvofit firemni identitu — logo, vizitky, uniformy
atd., dobte funguji, kdyz jsou snadno zapamatovateln¢)

e sponzoring (diky sponzoringu ziskavéd spolecnost pozornost vetejnosti, velmi Casto
vyuZivany nastroj pii pfedstaveni nového produktu)

e webové stranky (pomiliZe vefejnosti ziskat relevantni informace)

e vyrocni zpravy

e eventy. (Kotler, 2007, s. 890)
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Cilové skupiny PR:

V PR se jednd se obousmérnou komunikaci, tudiz neni mozné udrzet publicitu
jakéhokoli subjektu pod plnou kontrolou. Lze se tak setkat s pozitivni i negativni publicitou.
(Kotler, 2007, s. 890-891)

Cilové skupiny se d€li na interni vefejnost (primdrni stakeholdeti — vlastnici,
zaméstnanci, dodavatele, zdkaznici atd.) a externi vefejnost (sekundarni stakeholdefi —
obyvatelé, média, ufednici, banky, lobbisté atd.). Zakladni skupiny, které s podnikem
komunikuyji:

e vlastnici (akcionafi — chtéji mit piehled o déni ve firme)

e zaméstnanci

e dodavatelé a zékaznici

¢ nejblizsi okoli (patii sem obcané a organizace, které piisobi v mist¢ firmy)
e publicisté (média)

e ucitelska vefejnost (dulezité pro duvéryhodné informace),

e obcanské a podnikatelské kluby, oborové asociace,

e statni sprava,

e bankovni a finan¢ni sféra. (Karlicek, 2016, s. 120)

Vyhody a nevyhody PR:
Subjekt musi komunikovat s celou Sirokou vefejnosti a upravovat sdéleni pro
konkrétni cilové skupiny. Jejich interpretaci firma nemize piili§ ovlivnit, coz ptinasi vyhody i

nevyhody.

Nevyhody PR:
e nemoznost kontroly obsahu sdéleni, které se v médiich prezentuje,

e Spatné prokazatelna uc¢innost.
Vyhody PR:

e mén¢ nakladné nez reklama,

e divéryhodnost. (Ptikrylova, 2019, s. 116)
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7) Online komunikace

Vznika s rozvojem internetu v 90. letech 20. stoleti, kdy dochazi k rozvijeni novych
technik a rozSifeni stavajicich marketingovych nastroji. Online komunikace je tak soubor
¢innosti, aktivit, které jsou provadény v online prostiedi. (Ptikrylova, 2019, s. 171). Online

marketing zahrnuje fadu podobori a specializaci, za timto ucelem jsou vybrany ty

vewr

nejpodstatnéjsi pro tuto zaveére¢nou praci.

Graf 1: Osoby starsi 16 let pouzivajici internet
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Zdroj: CSU, https:/Iwww.czso.cz/csu/czso/informacni-spolecnost-v-cislech-2021

Dle grafu €. 1 vzrlstd meziro¢né podil osob uzivajicich internet, v souc¢asné dob¢ vyuziva

internet vice jak 7,1 miliont Cechti starsich 16 let. (czso.cz, 2021)

Do online komunikace je mozné zahrnout i online ptimy marketing neboli online direct
marketing. Jedna se o formu marketingu s uzitim internetu, kdy dochazi k pfimému osloveni
zakaznikll a souCasné je mozna reakce zakaznika na dany produkt, sluzbu (Janouch, 2011,
s. 37).

Diive bylo za pfimy marketing oznaCovany pouze piimy kontakt prodavajiciho
s kupujicim, coz se s rozvojem internetu v 90. letech 20. stoleti postupné zménilo, doslo ta ke
zmeéné z fyzického do digitalniho stavu. Moznost prodejil a interakce, kterd byla diive casove
a geograficky omezena, byla diky rozvoji internetu téméf vymazana. Rozvoj internetu pomohl

I K rozsiteni sluzeb a lepSim vztahiim se zakazniky. (Pfikrylova, 2019, s. 191)

52



e Webové stranky, katalogy

Jedna se o formu ptimého prodeje, propagace vyrobkl a komunikace. Vlastni webové
stranky se staly z pocatkii doplitkem pro firmy a postupné ptechéazeji u nékterych retailovych
firem i K hlavnimu zpusobu prodeje a komunikace. V pfipadé¢ retailového odvétvi dochazi
stale Castéji ke kombinaci kamenné prodejny a webovych stranek. K rozvoji webovych
stranek prisp€l i rozvoj platebnich metod, pfima platba kartou nebo prosttednictvim platebni
brany. Krom vlastnich webovych stranek je mozné vyuzit i katalogl. Jednd se o formu,
prodeje a poskytovani sluzeb prostiednictvim 3. stran. Vyhodami je uspora naklada
souvisejicich se spravou vlastnich webovych stranek, mozny vétsi dosah pro malé prodejce.
Katalogovymi servery jsou naptiklad Amazon nebo Aliexpress. V piipadé Amazonu dochazi
ke kombinaci nabizeni vlastnich produkti asluzeb s produkty jinych obchodnikd.
(Ptikrylova, 2019, s. 191-192)

Graf 2: Osoby starsi 16 let nakupujici na internetu
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Zdroj: CSU, https://www.czso.cz/csu/czso/informacni-spolecnost-v-cislech-2021
Na grafu €. 2 je vidét rostouci trend nakupt prostiednictvim internetu. Mezi lety 2018 a

2020 doslo k narustu o 1,7 milionu nakupujicich. Na vice kupujicich v roce 2020 méla 1

globalni pandemie koronaviru COVID-19.
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e Socialni sité

Jedna se o online komunika¢ni nastroje, které umoznuji jejich uzivatelim si vytvofit
vlastni ucty/profily, diky nimz komunikuji s ostatnimi uzivateli, mohou s nimi sdilet
informace €i jiny multimedialni obsah. Svétove nejznaméjsi a nejrozsitené;si je sit’

Facebook s 2,74 miliardy uzivateli, jak je patrno na obrazku ¢. 9. Popularita socialnich
siti je umocnéna i snadnosti s jakou si je mozné vytvorit ucet a zacit tvorit obsah. Z témér 4,4
miliard lidi, kteti méli 5. zati 2019 pfistup k internetu jich skoro 3,5 miliardy uzivalo socialni
sité. (Losekoot a Vyhnalkova, 2019, s. 15)

Snadna rozsititelnost mezi velké mnozstvi uZzivateld spole¢né s moznosti sdileni
ptispévky tvoii ze socialnich siti silny komunikacni nastroj 21. stoleti. Socialni sit¢ jsou
postaveny na algoritmech fizeni, kdy dochazi k personalizaci obsahu, nikdo tak nema stejnou
hlavni stranku. Diive byly pfispévky na jednotlivych sitich fazeny chronologicky. Od tohoto
fazeni vSak jednotlivé sité piesli k fizenému obsahu. Napftiklad socidlni sit’ Facebook zavedla
v roce 2006 News Feed, voln¢ pielozeno stranku ptispévki, na které jsou piispévky vybirany
podle ¢tyf hlavnich kritérii, a to podle dostupnych piispévkt (Inventorti) v news feedu, dle
signalii (shromazd’ovéani dat uzivatelll), popularité¢ dané¢ho piispévku a jeho publikovatelné
a predikce toho, co se Vam mize libit na zaklad¢ toho, co se Vam jiz libi. Podobné algoritmy

uzivaji i ostatni socialni sité. (Losekoot a Vyhnalkova, 2019, s. 58-62).
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Obrazek 9: Svétove nejuzivanéjsi socialni sité¢ v roce 2021
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Socialni sité stejné jako webové stranky je mozné sledovat i prosttednictvim
mobilnich zafizeni, poptipad¢ mobilnich aplikaci. V Ceské republice dochazi mezirocné

K narustu poc¢tu uzivatell socialnich siti ve vékové hranici 55-64 let.

Graf 3: Osoby v CR pouZivajici socialni sité v obdobi 2010-2020
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e Mobilni aplikace

Vyuziti mobilnich aplikaci v marketingu je dal§im krokem moderniho online piimého
marketingu, uzivatel se pohybuje ve vymezeném prostiedi aplikace. VétSina lidi nosi svij
mobilni telefon neustale pii sob¢ a tim poskytuje informace o poloze mobilni aplikaci, ktera je
muze dale vyuzit k zvySeni relevance marketingové komunikace s uzivatelem. Samotna
aplikace pak poskytuje firmam optimalizaci jednotlivych nastroji dle jejich piedstav,
napiiklad vyuziti notifikaci k upozornéni na novy produkt, sluzbu, ¢i k samotné komunikaci
s uzivatelem. Mobilni aplikace se pak poji i s dal$im nastrojem online marketingu, a to se
samotnymi socialni sitémi. Je mozné tak zobrazovat komercni obsah spolecné s nativnim,
velkou vyhodou aplikaci je snadna rozsifitelnost. Nevyhodou pak nutnost instalace aplikaci

a jejich aktualizace, které ne vzdy byvaji Gspésné. (Ptikrylova, 2019, s. 196)
3.2.6 Cile marketingové komunikace

Za jedno zklicovych aspekti k vytvoreni efektivni marketingové komunikace je
povazovano definovani spravnych komunikacnich cili. Stanoveni cild urcuje, co a kdy ma byt
pomoci marketingové komunikace ziskano koordinuji ptedstavy a praci vSech osob, které se
na chystané kampani podileji. Specifikované cile jsou zaroven kritérii pro zavere¢né

vyhodnoceni kampané. (Karli¢ek, 2016, s. 12)

Mezi typickeé komunikacni cile je zahrnovano:

e ZvySeni povédomi o znacce (brand awareness)
Povédomi o znacce je mozné rozdélit na dva typy:

1) Vybaveni znac¢ky (brand recall)

a) Spontdnni znalost znacky — velikost povédomi o znacce je zjiStovana napiiklad
otazkou Jaké znate znaCky energetickych napojii? Ocekava se, ze respondenti
uvedou naptiklad RedBull a Semtex.

b) Podporena znalost znacky — v piipadé podpofené znalosti znacky je pouzivana
uz pfimo otazka suvedenim znacky. Napiiklad znate znacku Redbull?
(mediaguru.cz, 2020b)

2) Rozpoznani znacky (brand recognition)
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Vysoka urovné ukazatele brand recognition dokazuje, Ze cilova skupina si znacku
snadno identifikuje v misté prodeje. Na piikladu s energetickymi napoji to znamena,
ze pokud kupujici uvidi naptiklad v regalu plechovku Redbull, bez problému vi, ze

se jedna o energeticky napoj. (Karlicek, 2016, s. 13)

Vybudovat TOM - Top of mind

Na ptedchozi ukazatel navazuje ukazatel TOM (n¢kdy také TOMA — Top of mind
awarness), ktery nepiimo spada i do ptfedchoziho ukazatele. TOM je vysvétlovan fakt,
ktera znacka se spotiebiteli vybavi pifi vysloveni urcité kategorie produktii. Napiiklad:
piipraven na myti nddobi. Nékteii respondenti uvedou tfeba JAR. Je piedpokladano,
ze predevSim u méné vyznamnych ndkupnich rozhodnuti — naptiklad pifi prodeji
rychloobratkového zbozi FMCG mitize byt ukazatel TOM povazovan za klicovou
konkurenéni vyhodu. (Karli¢ek, 2016, s. 14)

Posilit firemni image

Image firmy je definovana jako to, jak firma plsobi na své okoli — zikazniky,
obchodni partnery, konkurenci, zaméstnance i vefejnost. VSichni jmenovani si na
firmu vytvaii nadzory, maji s ni spojené pocity a emoce na zakladé kterych pak Casto
uskute€iiuji, nebo naopak ignoruji ndkupni rozhodnuti (v piipadé¢ zakazniki).

(Prikrylova, 2019, s. 44)

Pripomenout nakupni prileZitost

Za urcitych podminek mize byt za vhodné komunikacni cile povazovano napiiklad
zvySeni navstévnosti prodejny, zvySeni ndvstévnosti webovych stranek, Zadosti
0 testovani sluzby/vyrobku atd. VSechny tyto dil¢i cile postupné smétuji zdkaznika ke

koupi ¢i jinému pozadovanému chovéni. (Karlicek, 2016, s. 15)
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Diferenciace znacky, produktu, firmy

Na tento komunikacni cil se zaméfuji zejména znacky produktii kazdodenni potieby,
kdy se jedna o homogenni nabidku. Spotfebitel povazuje ¢asto produkty za identické
bez ohledu na vyrobce a &asto i znacku. Sance fidit proménné, cena a zptisob prodeje
nebyva vtomto piipadé velkd a je nutné se zaméfit na praci se znaCkou
V marketingové strategii. Nutna je ovSem dlouhodoba a konzistentni komunikace,
ktera vytvoii v zédkaznikovi pozitivni asociace, které si zékaznik s danou znackou

spoji. (Piikrylova, 2019, s. 43)

58



4  Vlastni prace

Praktickd ¢ast této diplomové prace charakterizuje 1ékarensky fetézec Dr.Max vlastnény
spole¢nosti CESKA LEKARNA HOLDING, a.s. (dale jen CLH). a zaméfuje se na analyzu
soucasné¢ marketingové komunikace znacky. V rdmci prace jsou dale zhodnoceny vysledky
tykajici se analyzy trhu a brand audity znacky. Cilem této kapitoly je sumarizace zjisténych
informaci, které slouzi jako podklad pro samotnou tvorbu nové komunikac¢ni kampané, ktera

je realizovana v kapitole €. 5.

4.1 Predstaveni znac¢ky Dr.Max

Lékarny Dr.Max predstavuji nejvétsi tuzemsky Iékarensky fetézec, ktery patii
pod spoleénost CLH. S vice nez 460 pobockami k tnoru roku 2021 patii pod zna¢ku Dr.Max.
Retézec 19,26 % celkového trhu vefejnych lékaren v Ceské republice. (interni zdroje podniku,
2021).

Pro zajimavost koncem roku 2019 provozovala CLH 452 lékaren a celkovy pocet
vefejnych 1ékaren podle zpravy Ustavu zdravotnickych informaci a statistky CR byl 2424
k 31. 12. 2019) (uzis.cz, 2020)

Spole¢nost CLH je vlastnéna investiéni skupinou Penta Investments s.r.o. a jeji
sesterskou spolecnosti je Dr.Max Pharma, s.r.0. a ViaPharma s.r.o. Obé¢ tyto spole¢nosti také
patti do portfolia Penty. ViaPharma se specializuje na distribuci 1é¢iv, kdy jejim hlavnim
odbératelem jsou Lékarny Dr.Max, ale zaroven se soustiedi 1 na nemocni¢ni prostiedi, kdy je
jejim cilem byt preferovanym partnerem prvni volby. Druhé vySe zminéné spole¢nost Dr.Max
je nejvetsim evropskym vyrobcem privatni znacky 1é¢iv a doplnkl stravy pod znackami
Dr.Max, BEBELO a Nuance. Spole¢n¢ vSechny spolecnosti spadaji do Dr.Max Group, ktera
piisobni po celé Evropé. Kromé Ceské republiky totiz Lékarny Dr.Max najdeme i na
Slovensku, v Polsku, Mad’arsku, Rumunsku, Srbsku, Bulharsku a Italii. (viapharma.cz, 2021;

drmax.eu, 2021; drmaxpharma.com, 2021/)

Nedilnou soucasti znacky Dr.Max jsou jeji zaméstnanci, at’ uz se jedna o lékarniky
Vv Iékarnach, zaméstnance central, skladt, nebo managementu. Z predchoziho vyctu je patrné,
ze nejVveétsi vliv na vnimani znacky zakazniky maji pravé lékarnici a zaméstnanci pfimo
v lékarnach, ktefi jsou se zakazniky v pfimém kontaktu. Spole¢nost CLH zaméstnavéa okolo 2

tisic 1ékarnikl a témér stejny pocet farmaceutickych asistentd. (interni zdroje podniku, 2021)
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Obrazek 10: Logo spolecnosti Dr.Max

Dr.Max

Zdroj: interni zdroj CESKA LEKARNA HOLDING

4.1.1 Financni stranka spolecnosti

Na zékladé dat z vyroéni zpravy 2019 je zfejmé, e Cisty obrat spole¢nosti CLH
vzrostl v roce 2019 o 11,5 % oproti roku 2018, kdy ¢inil bezmala 18 miliard korun. Tento
nadprimérny obrat je generovan kromé kamennych lékaren i e-shopem drmax.cz, ktery v roce
2019 uskutec¢nil 1 700 000 jednotlivych objednavek v celkové hodnoté tésné pod 1 miliardou
K¢. Rist e-shopu je ofekavan i vroce 2021, protoze v dobé pandemie ziskdva nutnost
funkéniho on-line prostfedi na stale vétSim vyznamu. O tom sveéd¢i i1 rhst e-shopu, ktery
v roce 2020 hodnotu 1 miliard K¢ ptesahl jiz v listopadu. Zajimavym faktorem je i rlist obratu
prodeje vlastni znacky, kdy v roce 2019 vzrostl jeji obrat o 33 % v hodnotovém vyjadieni
a Vv poctu prodanych kust se jednalo o navySeni o 20 % oproti roku 2018. Diky finan¢ni
stabilit¢ ma firma moznost vkladat velké finan¢ni prostfedky do marketingu, coz dokazuje
rozsah marketingové komunikace popsané v kapitole 4.2. (justice.cz, 2020; drmax.cz, 2020;

interni zdroje podniku, 2020)

4.1.2 Vlastni znacka vyrobki Dr.Max

Vyznamnou roli pro rozvoj celé 1ékarenske sité hraje jeji vlastni znacka Dr.Max,
kdy se jedna o nejprodavanéjsiho vyrobce OTC (over-the-counter — 1éCivé piipravky, které je
mozné prodavat bez lékatského piedpisu) v Ceské republice. (drmaxpharma.com, 2020)
Portfolio znacky se sklada z vice nez 800 jednotlivych SKU (Stock Keeping Unit — jedinecny
kod, ktery oznacuje produkt) ze sedmi proddvanych kategorii. Jednotlivé slozeni portfolia

vlastni znac¢ky je znazornéno na grafu nize.
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Graf 1: Portfolio produktu znacky Dr.Max

Portfolio produkti znacky Dr.Max
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Obriazek 11: Ukazka produkti vlastni znacky Dr.Max
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4.1.3 Brand charakter znacky

Pro analyzu marketingové komunikace znacky Lékarny Dr.Max je vhodné uvést znacku

pomoci archetypu znacky. Na zakladé provedené studie vyzkumné agentury CONFESS
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Research s.r.o. ma Dr.Max Stanoveny archetyp: vladce + pecovatel (tj. pecujici lidr). (interni
zdroje podniku, 2021)

Obrazek 12: Archetyp znacky Dr.Max
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Zdroj: interni CESKA LEKARNA HOLDING

Pro zjednoduseni a ptiblizeni vnimani daného archetypu je mozné pouzit piiklad Petr
Cech mezi lékarnami, kdy Lékarny Dr.Max chtéji byt na trhu vnimany jako respektovany
profesiondl a 1 dobry tata. VSechna komunikace Dr.Max by méla vypadat tak, aby se Petr
Cech pod ni nestydél podepsat. Jednotlivé kroky i komunikace znacky by mély byt
realizovany tak, aby je zakaznik vnimal v souladu s hodnotami a vlastnostmi, které ma

vefejnost s Petrem Cechem spojené (asp&sny, ale zaroven pecovatel nejen o svoji rodinu, ale i

o své okoli). (interni zdroje podniku, 2021)

4.1.4 Cilova skupina

Zakazniky znacky je mozné rozdélit do 4 hlavnich cilovych skupin:

e RX Solus — jedna se o chronicky nemocné pacienty, ktefi jiz rezignovali na to se n¢jak
vice starat o svoje zdravi. Jednda se vétSinou o zdkazniky s niz§im piijmem a zaroven

jsou velmi cenové sensitivni.

e RX Plus — chronicky nemocni pacienti, ktefi ale maji stale zajem se o své zdravi

a kondici starat a investuji naptiklad do doplnkt stravy
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e Rodinni pecovatelé — Casove zaneprazdnéni zékaznici, kteti pecuji o ¢leny svoji rodiny
a vSe pro n¢ zajistuji (at’ uz se jedna o déti, nebo 1 o prarodice).
e Mlad¢ maminky — maminky, které ¢ekaji svoje prvni dit¢ a Dr.Max jim nabizi dalsi

zdroj uklidnéni pti péci o sebe a své dité. Zaméteni na budovani loajality

Zaroven vSemi 4 cilovymi skupinami prochdzi koncept zaméteny na zdravi a krasu, ktery je

zaméteny na vSechny zékazniky z danych skupin. (interni zdroje podniku, 2021)

415 Konkurence

Dle velikosti konkurence ma znacka svoje hlavni konkurenty urceny podle trzniho
podilu, kterou v lékdrenstvi zabiraji. Dr.Max je lidrem celého trhu s 19,26% zastoupenim,
nasledovan lékarnami BENU, kterym s poétem okolo 250 lékaren patti podil 10,47 %.
Konkrétné ma znacka svoji konkurenci setfazenou nasledovneé:

1. BENU

2. Pilulka
3. MojeL¢ékarna
4. Lékarna.cz
5. IPC lékarna

Toto rozdéleni se tyka segmentu kamennych Iékaren, protoZe v online prostfedi je za
konkurenci kromé klasickych lékarenskych fetézd, které vyuzivaji prodeje ptes e-shop,

I naptiklad Alza, Mall, ptipadné Notino. (interni zdroje podniku, 2021)

4.2 Marketingova komunikace Lékaren Dr.Max

V této kapitole je zahrnuta analyza soufasné marketingové komunikace spolecnosti.
Celou marketingovou komunikaci ma na starosti marketingova feditelka Lékaren Dr.Max se
svym marketingovym tymem a vse se d¢je v uzké spolupraci s obchodnim oddé€lenim, jelikoz
je dany velky duraz na efektivitu celé komunikace. Zasluhou financ¢ni stability spolecnosti,
kterd je popsana Vv kapitole 4.1.1 si znatka muze dovolit investovat nemalé finanéni
prostiedky, které pomtzou k dosazeni obchodnich cild. V roce 2018 Dr.Max investoval do

marketingovych aktivit 312 075 000 K¢&. Velikost marketingovych investic ma vzrastajici
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tendenci coz dokazuje navyseni 0 14,13 % Vv roce 2019, kdy vynaloZené finan¢ni prostiedky
do marketingu dosahly 356 175 000 K¢. (justice.cz, 2020) Piesné udaje pro rok 2020 zatim
nejsou vetejné dostupné, ale vzhledem k okolnostem, kdy svét zasahla pandemie COVID-19
se nebude jednat o tak dramaticky narust, protoze zejména v prvni polovin¢ roku 2020 doslo

k vyznamnym $krtim v celkovém ro¢nim rozpoc¢tu. (interni zdroje podniku, 2020)

4.2.1 Reklama

vvvvvv

a v celém komunika¢nim mixu ma hlavni zastoupeni. (interni zdroje podniku, 2021)

TELEVIZE

Lékarny Dr.Max nejvice vyuzivaji televizni reklamy, a to i vzhledem k cilové skuping,
kterou je stale jeste star$i obyvatelstvo sledujici televizi na denni bazi. Nejvice reklamniho
prostoru lékarny Dr.Max nakupuji na stanicich TV Nova s. r. 0. a FTV Prima, spol. s r.o.
Ceskou televize je vzhledem k omezenému reklamnim vyuZivana miniméalné. V roce 2019
bézel napiiklad TV sponzoring u pofadu Sametové stopy v ramci kampané Byt 1ékarnik je
véda (BLJV), ktera méla za cil pozvednout 1ékarenskou profesi a ukazat klientim odbornost

1ékéarnikd. (interni zdroje podniku, 2021)

Obrazek 13: Ukazka sponzoringového spotu v ramci kampané BLJV na CT

N

Byt Iékarnik
je veéda.

Zdroj: interni CESKA LEKARNA HOLDING
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Televizni spoty, které Lékarny Dr.Max produkuji se daji rozdélit na dvé kategorie — na
produktové a brandové. Produktové spoty tvoii podstatné vétsi ¢ast (minimalné 80 %) vsech
TV spotit a jsou zaméieny na komunikaci ur¢it¢ho produkty. Spotiebitelé miizou znat
napfiklad uvodni slova pana Stranského (ktery je hlavnim hlasem Lékaren Dr.Max):
»Z nabidky akéniho letdku Lékaren Doktor Max vybirame®. V tomto ptipadé jsou vzdy
komunikovany jednotlivé produkty z aktualniho mési¢niho letdku s vyraznou slevou. Tyto
spoty maji jednotnou strukturu, kterd je nasledujici: na zacatku ukazka listovani aktualnim
letakem, nasleduje vybér 3 akénich produktt z letaku, kdy je cena v grafice i voiceoveru
a cely spot je zakoncen jednim z benefiti, ktery mohou vyuzit ¢lenové klientského programu

(vice o KP — Karta Vyhod Dr.Max v 4.2.4 Direct marketing). (interni zdroje podniku, 2021)

Obrazek 14: Ukazka produktového TV spotu — inor 2021
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Zdroj: interni CESKA LEKARNA HOLDING

Dalsi spoty, se kterymi se muize spotiebitel setkat, jsou brandové spoty vyuzivany v ramci
konkrétniho komunika¢ni kampané. V roce 2020 se jednalo milostny pfibéh mezi pacientem
a lékarnici, ktery propagoval jeden z hlavnich benefitd klientského programu — slevu az
polovinu z doplatku na recept. Koncept reklamni spotu zac¢ina uvedenim do piib&éhu, kdy
mladik pfibéhne do lékarny tésné po zaviraci dobé a rozehrava romantickou linku celého
spotu. Jejich dialog sméfuje k tomu, ze v Iékdrnach Dr.Max maji drzitel¢é Karty Vyhod
(¢lenové klientského programu) slevu az polovinu z doplatku na recept. (interni zdroje
podniku, 2021)
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Obrazek 15: Ukazka brandového TV spotu — Sleva aZ polovina z doplatku 03/2021
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Zdroj: interni CESKA LEKARNA HOLDING

Kromé jiz popsaného sponzoringu na Ceské televizi vyuzivaji Lékarny Dr.Max
product placementu v serialu Ordinace v rizové zahrad€. Poprvé se product placement objevil
vramci tohoto divacky oblibeného seridlu vroce 2015 a lékdrna Dr.Max se v seridlu
objevovala az do roku 2017. V lonském roce byla spoluprace obnovena na roky obdobi 2020—
2021. S ozndmenim konce Ordinace v rizové zahradé¢ 2 na jafe 2021, ale tento product

placement skon¢i. (tv.nova.cz, 2021)

Obrazek 16: Ukazka product placementu v seridalu Ordinace v riZové zahradé 2

Zdroj: interni CESKA LEKARNA HOLDING

ROZHLAS

Radiova reklama nema rozhodné takové zastoupeni jako reklama televizni, ale v roce

2020 ji znacka zacala vyuzivat jako doplnek k televizni reklamé k podpoteni vétsiho zasahu
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dané kampané¢. Naptiklad koncem roku v ramci kazdoro¢ni propagace adventni nabidky, ktery
je rozdelena do 3 tydnd, kdy v kazdém tydnu je akéni nabidka zaméfena na jiné produkty.
Reklamni prostor byl nakoupen ptes bundle Radio United Total, ktery predstavuje nejsilngjsi
produkt na rozhlasovém trhu pro maximalni zasah populace CR. Jednotliva radia zastoupena
v balicku Radio Impuls, Country Radio, Radio Beat, Radio Kiss, Cesky Impuls, RockZone,
Radio 1, Radio Spin, Signal radio, Radio Dechovka, Frekvence 1, Evropa 2, Radio Bonton
a Dance Radio. Tydenni poslechovost dosahuje 4 956 000 posluchact. (media-club.tv, 2019)
Vzhledem k nemoznosti zprostfedkovani zvukového zaznamu v ramci diplomové prace je

nize jako ukéazka vlozen alespoi textovy piepis vysledného radio spotu.

Obrazek 17: Textova ukazka radiového spotu v ramci kampané Advent 2020

1. tyden: 1.12. — 6.12.
SFX: cinkani (2s)

Adventni nabidka Dr.Max je tady! Darujte k Vanocam produkty pro zdravi za vyhodné ceny z
Iékaren doktor Max. Treba kvalitni tlakomér, néco pro zdravy pohyb, nebo vitaminy.
S vyb&rem Yam ochotné poradi nasi Iékarnici, nebo navstivte stranky drmax.cz.

Zdroj: interni CESKA LEKARNA HOLDING

TISK

Podobné jako televizni reklama je jednim z nejsilenéjSim reklamnim prostorem pro
znacku akéni letak Dr.Max, ktery je vydavan kazdy meésic jiz po nékolik let a obsahuje
aktualni slevy a nabidky. Dulezitym faktorem je, Ze ak¢ni ceny z letdku plati pouze pro ¢leny
klientského programu, coz je pro mnoho zdkaznikti motivaci pro zalozeni Karty vyhod.
V roce 2020 je ak¢éni letak distribuovan v nakladu 3 194 500 kust mési¢né, kdy 3/4 jsou
urceny na distribuci do domécnosti, 1/3 jako vklady do ¢asopisti a novin a zbylé mnozstvi pro
pacienty pfimo na lékarnach. Obdobné jako akéni lekak je distribuovdn dermoletak, kdy se
jedna o akéni nabidku sortimentu dermokosmetiky. Oproti akénimu letdku je jeho frekvence
ale niz8i a vychdzi pouze jednou za 3 mésice. Aktudlni ¢tvrtletni je 327 000 kusi, kdy naopak

vice nez 3/4 tvofti vklady do Casopist a pouze 1/4 je distribuovéana pifimo do dermocenter.
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Akeni letdk obsahuje jednotliva letakova okna, kterd reflektuji sezonost (leden-unor
napiiklad chfipka a nachlazeni). V kazdém letdkovém okné je propagovan vyrobek, ktery pro
dany mésic vyraznou slevu. Jedna se jak o produkty vlastni znatky Dr.Max, tak zaroven
0 domluvené ak¢ni ceny na dodavatelské produkty. V kazdém letdkovém okn€ musi byt
uvedena bézna cena, akéni cena (platnd pouze pro drzitele Karty vyhod Dr.Max), ndzev
produktu, packshot (fotka produktu), popis produkty a ptipadnd legal line (informace, které
musi byt dle zakona k produktu uvedeny, naptiklad u doplnka stravy informace, Ze se jedna o

doplngk stravy). (interni zdroje podniku, 2020, zakonyprolidi.cz, 2021)

Dermoletak je zaméten na ak¢éni nabidku segmentu dermokosmetiky a akéni ceny plati
opét pouze pro ¢leny vérnostniho programu. Kromé toho, Ze vychazi pouze 4x do roka, tak
jeho hlavni rozdil oproti akénimu letdku je v dostupnosti akéni nabidky. Akéni produkty
nejsou dostupné vcelé siti lékaren Dr.Max, ale pouze v téch, které jsou zaroven
i dermocentrem. Jejich pocet se pohybuje kolem hodnoty 100 v celé CR. (interni zdroje
podniku, 2021)

Obrazek 18: Ukazka akéniho letaku Dr.Max anor 2021 a dermoletaku biezen 2021
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Zdroj: interni CESKA LEKARNA HOLDING

Kromé¢ vlastnich tiskovin vyuziva firma i inzerce v klasickych tisténych médiich (noviny,
Zasopisy). Casopisy byvaji hojné vyuZivany zejména pro komunikaci kampani v ramci

vlastnich znaéek (piipadné znadek s vyhradnim zastoupenim v CR) dermokosmetiky —
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Nuance, Uriage, Equilibiria, Physician Formula. Pro komunikaci otevieni novych 1ékaren je
také hojn¢ vyuzivano regionalnich médii v konkrétnim mésté noveé otevirané lékarny. (interni
zdroje podniku, 2021)

Obrizek 19: Ukazka tiskové inzerce Deniku CR a &asopise Svét Zeny v roce 2019
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Zdroj: interni CESKA LEKARNA HOLDING

Obrazek 20: Ukazka inzerce v regionalnim periodiku
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Zdroj: interni CESKA LEKARNA HOLDING
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INTERNET

Online komunikaci lékaren Dr.Max je vénovana kapitola 4.2.7. Tento odstavec je
vénovan internetové reklamé, konkrétn€ bannerové reklamé a reklamé na socialnich sitich.
S ristem diilezitosti socialnich sitich a digital marketingu obecné, ktery dokazuje fakt, ze se
k internetu piipojuje 90 % Cechii starsich 10 let (NetMonitor.cz, 2020), zvy3uje se i mnozstvi
reklamy v online svété. Lékarny Dr.Max vyuZzivaji bannerové reklamy pro komunikaci
aktualnich kampani (napt. doprava zdarma pro piihlaSené na e-shopu), jednotlivé produkty
vlastni znacky Dr.Max — napt. Vitamin C za akéni cenu, dodavatelské produkty. Reklama na
Facebooku a Instagramu je realizovdna ptfevazné formou darkpostl (sponzorovanych
ptispévkil), které jsou zacileny na vybrané publikum. Reklamni post pfimo na produkt na zed’

facebookové stranky je zvefejnovan spise vyjimecné.

Obrazek 21: Ukazka produktové reklamy na facebookové strance Dr.Max Lékarna
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Obrazek 22: Ukazka produktové reklamy na facebookové strance Dr.Max Lékarna
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KINO

Reklamu v kin¢ znacka Dr.Max vyuziva pouze sporadicky. Naposledy v roce 2019 pro
znacku Nuance. Vzhledem k pandemii COVID-19 nelze piedpokladat, Zze by byla reklama
v kiné v roce 2021 realizovana vzhledem Kk chybgjici jistoté, kdy se navstévnost kin vrati
alespon na Cisla z roku 2019, kdy ¢eska kina prodala 18 319 471 vstupenek. (kinomaniak.cz,
2021; interni zdroje podniku, 2021)

OUTDOOR

OOH reklama je pravidelné vyuzivana zejména pro komunikaci otevieni novych
Iékaren, kdy je v misté nové lékarny zakoupen reklamni prostor na billboardu, hupercube,

ptipadné ¢ast pylonu k reklamniho centra. (interni zdroje podniku, 2021)

Obrazek 23: Ukazka OOH reklamy k nové otevirané lékarné na Masarykové nadrazi

Zdroj: viastni
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4.2.2 Osobni prodej

Tato ¢ast komunika¢niho mixu je pro Lékarny Dr.Max klicova, a to zejména z toho
divodu, ze zkusSenost s osobnim prodejem ovlivni zdkaznickou zkuSenost se znaCkou nejvetsi
mérou (bereme-li vV potaz navstévu kamenné Iékarny, a nikoliv nadkup pfes e-shop s doru¢enim
domil). Lékarnici, farmaceuticti asistenti a dermoporadkyné jsou poslednim ¢lankem celého
komunika¢niho mixu a pacient/klient pfichazi do lékarny s cilem uspokojit svoji potiebu.
V piipadé nekvalitni zakaznické péce by Spatny osobni prodej zhatil praci vSech dalSich
nastroji komunikac¢niho mixu.

Na odbornost a prozédkaznické chovani vSech zaméstnanct je kladen velky duraz.
V piipad¢ zvySovani odbornosti je pro farmaceuty a farmaceutické asistenty k dispozici
Akademie Dr.Max, kde se propracovanym systémem vzdélavani mohou dostat vzdy

k aktualnim informacim z oboru.

Dulezitou soucasti je také sprdvna a dostatecnd informovanost o probihajicich
promocich, akcich a pfehled o aktualnich marketingovych komunikacich spole¢nosti.
K efektivni informovanosti je vyuzivdno materidlli na intranetu a pravidelného obchodniho

a marketingového tydeniku.

K dotvoteni celkového obrazu skvéle fungujicitho osobniho prodeje je i sjednoceny
vzhled a poZzadavky na prozakaznickou komunikaci. VSichni zaméstnanci lékaren v celé
republice maji jednotné obleceni s jmenovkou, které je reprezentativni, ale zaroven dostate¢né

pohodIné. (interni zdroje podniku, 2021)

4.2.3 Event marketing a sponzoring

Vlastni eventy

Dr.Max sdm za sebe potadd spiSe eventy pro odbornou vetejnost a pro Sirokou
vetejnost spiSe vyuziva sponzoringu a participace na jiz zavedeném eventu. Jednim
oddélenim v organizacni struktute spolecnosti je oddéleni odborného vzdélavani, které porada
jiz zminénou Akademii Dr.Max, ktera je dostupna jak pro zaméstnance CLH, tak i pro ostatni
odbornou vetejnost, jako jsou farmaceuti a farmaceuticti asistenti z konkurencnich 1ékaren,

ale naptiklad i1 zdravotni sestry. Seminafe a celodenni akademie jsou realizovany vzdy na
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urcité téma s prfednimi Ceskymi odborniky. V roce 2020, kdy cely svét zasdhla pandemie
koronaviru, se Akademie Dr.Max presunula kompletné do online prostfedi. (interni zdroje

podniku, 2021)

Obrazek 24: Ukazka z Akademie Dr.Max na téma Zhluboka dychat

Zdroj: interni CESKA LEKARNA HOLDING

Béhem poslednich let se zacalo jesté s poradanim akci pro studenty farmacie a oboru
DFA (budouci farmaceuti¢ti asistenti), kdy si na akci zvané Max Camp mizou vyzkousSet
praktické dovednosti jako rozsifeni ke studovaném oboru (napiiklad Skola tejpovani, softskill
seminafe atd.). Tento typ eventu je zdroven i1 soucast HR marketingu, kdy student ziska
zakulisni informace o firm¢ a nenasilnou formou se miize seznamit se svymi budoucimi

potencialnimi kolegy a zeptat se na vSe, co ho zajima. (interni zdroje podniku, 2021)
Sponzoring

Lékarny Dr.Max sponzoruji dale né€kolik zavedenych akci. Ze sportovni kategorie to je
bézecky seridl 8 zavodi Béhej lesy a charitativni béh Probéhni.se, které potadd sportovni

agentura Raul s.r.o. Sponzorstvi Béhej lesy bylo vybrano s ohledem na charakter akce, kdy se

jedna o amatérské sportovani v ptirod¢ za cilem ziti zdravého a aktivniho stylu zZivota.
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e Béhej lesy

V ptipadé¢ Béhej lesy jsou Lékarny Dr.Max jednim z hlavnich partnerd, kdy je
samoziejmosti oborova exkluzivita a zaroven jsou titularnim partnerem détskych zavodu,
které¢ pfimo nesou jméno znacky (Détské zdvody Dr.Max). Komunikace partnerstvi probiha
jak na strané poradatele zavodlt (webové stranky a socialni sit¢), tak ze strany Dr.Max.
V ramci reklamniho plnéni od organizatora je krom¢ prezentace pifimo na misté zavodu
napiiklad také prostor v newsletteru, prispévky na socidlnich sitich (Facebook a Instagram
B¢hej lesy), PR ¢lanky na webu, prostor v reportazich z jednotlivych zavodi atd. (interni

zdroje podniku, 2021)

Nejlépe je ale prezentovana znacka ptfimo v den konani jednotlivych zavodu. Jako
hlavni partner zdvodl je prezentovan viditelny branding (musi kiidla, nafukovaci brana
Vv cilovém prostoru, bannery ve startovacim koridoru, loga na vSech tiSténych materialech
atd.). Nejvice viditelny je vSak urcit¢ nafukovaci stan, ktery slouzi jak pro navstévniky akce,
tak 1 pro zaméstnance, ktefi se mohou zavodi zdarma zacastnit (do hry se dostava tedy i
prvek HR marketingu). Pro navstévniky akce je pfipraveny servis v podobé nabizenych
sluZzeb: méteni analyzy slozeni téla na piistroji BMI, diagnostika pleti, mozZnost vyzkouSeni
produktt vlastni znacky Dr.Max vybrané dle charakteru akce (termalni vody na osvézeni,
opalovaci krémy, repelent proti hmyzu, néplasti, instant cold pack pfi zranénich a osvézujici
napoje ve formé rozpustného magnesia nebo vitaminu C). Pouze pro zaméstnance spolecnosti
je pak pfipravena druhd cast stanu, kde najdou sva startovni cCisla, firemni funkéni tricka,

drobné obcerstveni a Satnu a uschovnu véci). (interni zdroje podniku, 2021)

Vzhledem Kk péti probéhlym ro¢nikiim akce Béhej lesy je toto partnerstvi hodnoceno
jako velmi povedené. Dokazuje to prizkum spokojenosti zasilany zaméstnanciim, ktefi se
zucastnili alespont jednoho zavodu v sezoné. (interni zdroje podniku, 2020)

Kladné je hodnoceno 1 partnerstvi s ohledem na brand awarness, jelikoZ spontanni
znalost znac¢ky z dotazniku realizovaném Vv roce 2020 organizatory dosahuje Dr.Max 59 %,

coz je nejvice ze vSech partneril. (interni zdroje Raul s.r.o.)
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Zdroj: vlastni

e Probéhni.se

Charitativni zavod Probéhni.se je jednodenni zavod startujici v prazském IKEMu
a cely jeho vytézek je vénovan nadaénimu fondu Ceské srdce. Lékarny Dr.Max jsou stejné
jako v pripadé¢ Béhej lesy jednim zhlavnich partnerti, kdy se opét jedna o oborovou
exkluzivitu. Komunikace partnerstvi probihd podobné jako u Béhej lesy, ale vzhledem
K jednodennimu trvani akce v men$im rozsahu. Sluzby pro navstévniky i zaméstnance
ucastnici se akce jsou totozné. Znacka se partnerem akce stala poprvé v roce 2019, kdy se
jednalo pouze o doposud jediny uskutecnény zavod. Lonsky roénik zavodu byl z diivodu
COVID-19 nakonec zrusen a nezabranil tomu ani pfesun z jarniho na podzimni termin.
V ramci spontdnni znalosti uvedlo v roce 2019 Dr.Max 79 % respondentt. (interni zdroj Raul

S.r.0.)

e Stan proti melanomu

Dalsim vhodné zvolenym partnerstvim je sponzorstvi akce Stan proti melanomu, jehoz
jsou Lékarny Dr.Max generalnim partnerem. Projekt spojuje zakladni dva aspekty, ato
vetejné prospeésny a zaroven vysokou odbornost. Podstatou eventu je, Ze si zdjemci mohou
nechat bezplatné zkontrolovat pigmentova znaménka v ramci prevence proti rakoviné kize.
Akce se kona na tiech mistech v Ceské republice (tj. v Praze, Brné a Ostravé) a oblibu
a zaroven dulezitost celého eventu dokazuje velky zdjem vetejnosti i médii. Béhem trvani
akce lékati vySetii pres 4 000 zdjemcti a v roce 2019 odhalili 1ékaii 149 koznich nadort,
z toho 28 melanom, coz dokazuje, ze prevenci neni radno zanedbavat. (melanom.cz, 2021).

Dr.Max sponzorstvi akce komunikuje zejména na socialnich sitich (Instagram a Facebook)
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a nasledné ma svoji zénu piimo na misté, kde 1ékarnik edukuje vetejnost ohledné dilezitosti
pouzivani opalovaci kosmetiky s vysokym ochrannym faktorem. (interni zdroje podniku,

2021)

Obrazek 26: Ukazka promo stanku Dr.Max na akci Stan proti melanomu

| ’ ’
W,

Zdroj: interni CESKA LEKARNA HOLDING
4.2.4 Direct marketing

Vzhledem k existenci klientského programu Karta vyhod Dr.Max, ktery je popsan
Vv nésledujici kapitole ma fetézec velké mnozstvi informaci a dat o nakupech svych zédkaznikd.
Direct marketingu je tedy mozné se vénovat velmi efektné a hrat si se zacilenim na konkrétni

segmenty zakazniku. (interni zdroje podniku, 2021)

Z direct marketingu lékarensky fetézec nejvice vyuziva e-mailingu (newsletteru), kdy
k obrovské databazi aktudlnich a relevantnich kontaktl zasilda personalizovana sdéleni
S vybranymi reklamnimi nabidkami, pfipadné¢ rtuzné¢ druhy tzv. pecujicich e-mailt.
E-mailingova reklama je pfimo propojena s moznosti ndkupu na e-shopu, jelikoZ obsahuje
pfimy proklik na konkrétni propagovany produkt. Velmi dileZita je koordinace zasilani
e-mailingli, kdy jsou jednotlivé rozesilky naplanované minimalné na meésic dopfedu, aby
zakaznici nebyli e-maily ptfehlceni a neméli pocit, Ze jsou spamovani. Klade se diiraz na
dostatecné rozestupy mezi jednotlivymi targety (okruh zdkaznikli vybrany na zakladé
zvolenych kritérii pro dany typ e-mailingového sd€leni) tak, aby byli rovnomérné rozdéleni
do celého mésice. Piesto je rozesilani direct e-mailing pomérné intenzivni. (interni zdroje

podniku, 2021)
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Kazdy e-mail mé pfedem vytvofenou Sablonu a diky tomu je zachovdna obsahova
a grafickd konzistentnost. E-mail obsahuje zdvofilé osloveni zékaznika, které dokazuje, ze
firma svého zakaznika zna a vazi si ho. Nasledné Givodni text k tématu sdéleni, call-to-action
sdéleni (naptiklad vyhodnou cenu, nabidka 3za2 atd.), proklik na e-shop, kde je mozné
produkt rovnou zakoupit, podpis manazera péce o zakaznika pro dotvofeni profesionalni péce
o zakaznika, kompletni vycet benefitl pro drzitele Karty vyhod, graficky zndzornéné vybrané
4 dalsi benefity, legal line a v neposledni fadé moznost odhlésit se z odbéru newsletteru.
Ukazku vybraného reklamniho sd€leni zaslané pies e-mail je mozné si prohlidnout na obrazku

nize. (interni zdroje podniku, 2021)

Obrazek 27: Ukazka direct e-mailingu

ny

bez doplatku

Zdroj: interni CESKA LEKARNA HOLDING
4.2.5 Podpora prodeje

Podobné jako reklama je i podpora prodeje vyuzivana ve velké mife. Podstatnou
zasluhu na propracované podpofe prodeje ma rozhodné klientsky program Karta vyhod
Dr.Max, ktery vznikl v roce 2015 (a vychazel z ptivodniho klientského programu, kdy byly
pacientim (klientim) vraceny tzv. 30korunové poplatky za recept. V roce 2020 mél vérnostni
program jiz 4 miliony ¢lend a jedna se tak o nejvétsi klientsky program v CR. Karta vyhod
nabizi zakaznikovi n€kolik vyhod, mezi které se fadi naptiklad doprava zdarma pro Cleny
ptihlaSené na e-shopu, inzuliny bez doplatku, antikoncepce za vyhodné ceny, on-line 1ékatska
konzultace 2x rocné zdarma, individualni slevové kupony, sleva az 50 % z doplatku na recept

rv 1

atd. Nejvice vyuzitelnou vyhodou vsak jsou slevy a akéni nabidky z mési¢niho akéniho letaku
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a ctvrtletniho dermoletdku, kterych mohou vyuzit pouze drzitelé Karty vyhod Dr.Max.
(interni zdroje podniku, 2021)

Obrazek 28: Karta vyhod Dr.Max

Zdroj: interni CESKA LEKARNA HOLDING

V ramci podpory prodeje tedy fetézec vyuziva zejména peclivé zvolenych slev,
individudlnich kupont, které jsou zasilany pouze ¢leniim klientského programu a maminky
a tatinkové se v ramci Clenstvi mohou pfihlasit i do klubu Dr.Max BABY, ktery vznikl jako
subklub celého vérnostniho programu Karta vyhod. Po piihlaseni do klubu na maminky
a tatinky cekaji naptiklad specidlni slevy na produkt a mnoho odbornych informaci tykajicich
se te€hotenstvi a nasledného rodicovstvi. V ramci celého vérnostniho programu existuji jeste
dalsi 2 subkluby Dr.Max DIA a Dr.Max VET, do kterych ovSem neni nutné se hlasit
a informace jsou dostupné¢ vSsem clenim klientského programu bez ohledu na specidlni

registraci. (interni zdroje podniku, 2021)
4.2.6 Public relations

Vztahy s vetejnosti jsou pro fetézec Dr.Max samoziejmé dulezité Vzhledem k dirazu
na odbornost, kterym je obor 1ékarenstvi specificky, je pozitivni vniméani znacky nutnosti.
Dr.Max to jako jednic¢ka na trhu nemé vzdy jednoduché, jelikoZ je pro konkurenty a ostatni
organizace, nckteré problémy snadné svést na lidra trhu. Zejména s rychlym ristem
fetézcovych lékaren na ceském trhu v minulosti, kdy fetézce velmi rychle pohltili mnoho
nezavislych 1ékaren, které nebyly schopné se vyrovnat se zménami na trhu. Dokazuje to vyvoj
trhu, kdy v roce 1999 vlastnili fetézce 1,4 % vSech 1ékaren, v roce 2007 se jednalo o0 8,1 %

a Vv roce 2015 se jednalo jiz 0 21,8 % a rostouci trend stale pokracuje. (irozhlas.cz, 2015)
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Jednou z aktivit, diky které spolecnost zlepSuje povédomi o svoji znacce pomoci PR
jsou CSR (corporate social responsibility) projekty a filantropie. V ramci filantropie pomaha
predevsim projektim, které se tykaji seniord, déti a mladeze, kdy se jedna o jednorazovou i
dlouhodobou podporu. Za hlavni CSR projekt je povazovan Taxik Maxik, ktery je realizovan
spole¢n¢ s Nadaci charty 77 — Konto bariéry. Jednd se sluzbu urcenou k prepravé seniorti
a handicapovanych. Od spusténi projektu od roku 2015 jezdi Taxik Maxik jiz v 19 méstech
(interni zdroje podniku, 2021)

Obrazek 29: Ukazka vozu Taxik Maxik v terénu (pied UVN v Praze)

SPECTALNT TAXIK
PRO SENIORY

Zdroj: viastni

Komunikaci s vefejnosti zajistuje PR oddéleni, které vede tiskovy mluv¢i. Zaroven je
interné vydavan Casopis Max Magazin, ktery je uren pro vnitini komunikaci a ¢asopis
Maximum, ktery je urcen pro Sirokou vefejnost. Maximum je k dispozici na kazdé 1ékarné
ataké na webovych strankach v elektronické podobé. Jeho obsahem jsou rozhovory
S celebritami zaméfené na zdravi, aktudlni témata a prostor je dan i inzerci pro obchodni

partnery. (interni zdroje podniku, 2021)
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Obriazek 30: Ukazka Max Magazinu a Casopisu Maximum
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Zdroj: interni CESKA LEKARNA HOLDING

Do PR aktivit by bylo mozné zahrnout i eventy a ostatni sponzorstvi, ktery je ale

vénovana samostatna kapitola 4.2.3.

4.2.7 Online komunikace

Aktudlné je znacka Dr.Max v online prostiedi zastoupena internetovymi strankami
www.drmax.cz a profily na socidlnich sitich (Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn).
V ramci komunikace dermokategorie md i svij blog BeautyBuzz dostupny na adrese

www.beatybuzz.cz. (interni zdroje podniku, 2021)

Web

Webova stranka slouzi primarné pro ucely provozovani e-shopu, ale obsahuje i dalsi
pottebné informace, které zakaznik muze potiebovat (napiiklad seznam lékaren + kontaktni
udaje, poradnu, pfistup do klientského programu Karty vyhod, pfesmérovani na kariérni
stranky atd.).

Homepage web je ptehledna a obsahuje zakladni informace pro kazdého navstévnika.
V hlavnim zorném poli navstévnika (v desktopové 1 mobilni verzi webu) se nachazi prostor

pro 7 bannerti, které komunikuji aktualni akéni nabidky e-shopu. Dale pod homepage
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bannerem se nachdzi 4 okna, kde je mozné vyzdvihnout hlavni komunikac¢ni priority. V dobé

pandemie naptiklad kategorii ochrannych prostiedku. (interni zdroje podniku, 2021)

Obrazek 31: Ukazka webovych stranek drmax.cz
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Zdroj: www.drmax.cz

Socialni sité

e Facebook
Facebookovy profil Dr.Max Lékarna byl zaloZzen v roce 2012 a v soucasnosti ho
sleduje 47 680 fanouskd. Kanal je vyuzivam i pro reklamu, jak uz bylo zminéno v kapitole
4.2.1. Pro komunikaci pfimo na hlavni zed” facebookové stranky jsou vybirana hlavné témata
zamétena na posileni imunity a celkového zdravi fanouskd, soutéze o produkty, jednotlivé
fragmenty z aktualnich komunika¢nich kampani (napfiklad doprava zdarma pro piihlasené na
e-shopu), informace o otevieni novych lékaren atd. (facebook.com, 2021, interni zdroje

podniku, 2021)
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e Instagram

Komunikace na Instagramu nabyla pro znacku dtlezitosti zejména se stale se zvySujici
oblibou této socialni sité. V roce 2019 vyuzivalo Instagram 2,2 milionu uzivateli v Ceské
republice a fijnu 2020 se jednalo zhruba o 2,9 milionu sledujicich. Oproti Facebooku je
Instagram podstatné progresivnéjs$i socialni siti a vzhledem K jeho cilové skupiné, kterou
stejné jako ve svété tvoti i v CR ze 60 % uzivatelé ve véku 18-34 let, je dulezité tuto socialni
sit neopomijet kvuli skv€lé prilezitosti osloveni mladsi cilové skupiny. (hl.cz, 2020;
kurzy.cz, 2020)

Co se tyCe témat, tak je na Instagramu komunikovana pievazné kosmetika a doplilky
stravy doplnéné obsahem z prostiedi lékaren a pracovniho Zivota jejich zaméstnancd.
Uspésnost a oblibenost celého instagramového Gétu dokazuje stabilng pozitivni rist
sledujicich, ktery se aktudln¢ nachazi okolo 16 000 sledujicich a za posledni rok a pil vzrost
celkovy pocet sledujicich o 5000. Velkou zésluhu na tom ma pravidelnd a konzistentni
komunikace, kdy je kladen diraz na dostatecny pocet ptibéhi (tzv. stories, kdy je cilem
alespont 1 pfibéh/den) a publikaci postli. Od zalozeni Gctu se a profilu objevilo uz 1 163
prispévkl a nespocetné mnozstvi stories, kde nékteré z nich jsou ulozeny ve vybérech (tzv.
highlights), aby méli sledujici moznost se k nim opakované vracet. (instagram.com, 2021;

interni zdroje podniku, 2021)

Obrazek 32: Ukazka mobilniho zobrazeni Facebooku a Instagram Dr.Max
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e YouTube
V lednu 2015 znacka zalozila i kanal na YouTube, ktery ale neni pfili§ vyuZivan.
Momentaln¢ mé pouze 546 odbératelii a jsou na ném zvefejniovany hlavné televizi spoty
a v mens$i mife webinafe a videa zamétena na péci o plet. (youtube.com, 2021, interni zdroje

podniku, 2021)

e LinkedIn
Zminku o Dr.Max je mozné nalézt i na profesni socialni siti LinkedIn. Jedna se o vSak
o profil spravujici Dr.Max Group a profil sdruzuje informace o celém fetézci ve vSech zemich

ve kterych ptsobi. Profil celkové ma 7 610 followers (sledujicich). (linkedin.com, 2021)

4.3 Analyza trhu a brand audit znacky

V roce 2020 si znacka Dr.Max nechala zpracovat kvantitativni vyzkum, ktery probihal
formou dotazovani CAWI (vyplnéni dotazniku na online panelu), N=1000 (neboli
reprezentativni vzorek online populace CR). Kvantita byla doplnéna kvalitativnim vyzkumem
V podobé strukturovanych rozhovorti. Sbér dat probihal 24. az 26. zati 2020 a cilem bylo
ziskat aktudlni informace o vnimani znacky spottebiteli. Soucasti komplexniho vyzkumu byla
jak analyza potieb zakazniku, tak audit pozice znacky na trhu. Na zaklad¢ dat z provedeného
vyzkumu bude vytvofen navrh nové komunikac¢ni kampang, ktery je mozné nalézt v kapitole

5. (interni zdroje podniku, 2021)

Vzhledem k dtvérnému charakteru informaci z provedeného vyzkumu budou nize
zminény pouze data a vystupy, které mély ptimy vliv na tvorbu nové komunikaéni kampang.
Ostatni ptilezitosti, které z vyzkumu vzesly, budou souc¢ésti dalSich komunika¢nich kampani

v budoucnu.

4.3.1 Analyza potieb zakazniku

Pro spravné nastaveni produktu nebo sluzby je nutné znat cilové skupiny na trhu, a to

nikoliv pouze dle demografickych a sociologickych parametrti, ale i z hlediska hlubsich
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emocnich potieb, které musi Uspé€Sna znacka napliiovat. Prvni ¢ast vyzkumu a zaroven
konkrétniho dotazniku pro respondenty byla zaméfena na zdkaznické chovani, které je

méieno vyznamnosti hlubSich potteb a jejich propojeni s konkrétni znackou.

Tabulka nize dokazuje, ze 1ékarny jsou primarnim prodejcem u vétSiny sortimentu,
¢astecné je ale prostor pro ukrojeni prodeji supermarketim a drogeriim. Zejména co se tyce
kosmetiky, kdy ji v drogerii nakupuje vétsina (90 %) a v 1ékarnach pouze 25 % respondentd.

(interni zdroje podniku, 2021)

Tabulka 4: Misto nakupu lékarenského sortimentu

Nakupuji aspofi roéné: Lékdrna Drogerie Supermarket
Léky bez predpisu 93 % 28 % 49 %
Zdravotni potreby 79 % 57 % 61 %
Vitaminy . 75% | 42% | 56%
Kosmetiku . 28% | 90% | 87%

Doplky stravy . 52% | 26% | 36%

Zdroj: Vyzkum agentury BEHAVIO realizovany pro Dr.Max, zari 2020

Dale z vyzkumu vyslo, Ze potfeba mit lékarnu po ruce je pro zékazniky kli¢ova a zaroven

Lékarny Dr.Max vnimaji jako 1ékarnu, ktera je po ruce, jak dokazuje na nésledujici strance.
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Graf 2: Vnimani poti‘eby dostupnosti Iékarny a spojeni se znackou

N
Spojeni s mdm ji po ruce
je pro znacku jedinecné
Kolik % lidi si potfebu prijemné prostredi
spoji s konkrétni znagkou?

Dr. Max

Spojeni s mdm ji po ruce
posiluje emoci
ke znacce

Spojeni s mdm ji po ruce
oslabuje emoci
ke znacce

17%

BENU lékarna
5%,

Maje lékdrna
2% Pilulka.cz

Spojeni's mdm ji po ruce
je pro znagku zaménitelné

Zdroj: Vyzkum agentury BEHAVIO realizovany pro Dr.Max, zari 2020

Zaroven jsou lékarny Dr.Max vnimany jako znacka s velkym mnozstvim pobocek, coz je

mozné vycist z nasledujiciho grafu,

Graf 3: Spojeni znacky s potiebou hodné pobocek
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Kolik % lidi si potfebu hodné pobocek
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2% IPC lékarny

Spojeni s hodn& pobocek
je pro znagku zaménitelné

Zdroj: Vyzkum agentury BEHAVIO realizovany pro Dr.Max, zari 2020

Potieb, které Dr.Max jiz spliluje a spotiebitelé si ho spojuji se znackou Dr.Max je jesté vice a
jedna se naptiklad o odbornost 1ékarnikt, kdy 47 % respondentti o znacce prohlasilo, ze
Iékarnici maji piehled a 44 % respondentii ocetiuje, Ze jim vzdy dobie poradi s vybérem.
Kli¢ové pro zdkazniky je nenabizet produkty, pro které si nepfisli a tuto emoci si se znackou

spoji 12 % lidi (nejvice ze zahrnutych 1ékaren) — viz graf na dalsi stran€.
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Graf 4: Spojeni zna¢ky a vnucovani nechténych produkti
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Zdroj: Vyzkum agentury BEHAVIO realizovany pro Dr.Max, zari 2020

Z vyzkumu dale vzeslo, ze je zde potencial pro rist u online nédkupt, kdy 24 % respondentti
jesté nezkusilo nakup v nékteré z online Iékaren, ale zaroven nejsou proti ho vyzkouset.
MozZnost online nakupti pitimo z lékéarny si spoji hlavné s Dr.Max a Pilulkou, jak je vidét na

nasledujicim grafu.

Graf 5: Spojeni konkrétni znac¢ky s potiebou online nakupu
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Zdroj: Vyzkum agentury BEHAVIO realizovany pro Dr.Max, zari 2020

4.3.2 Audit symbolii znac¢ky

Druhou ¢asti vyzkumu byl brand audit znacky, kdy pomoci zméfeni emoci

Kk jednotlivym produktim a znackam je mozné zjistit jejich souvislost s realnym nakupnim
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chovanim. Zjisténé vysledky dokazou urcit, co konkrétné¢ znacku posiluje a co ji naopak

skodi.

Na uvod je dualezit¢ zminit, ze Dr.Max je jednoznac¢né nejsiln€jsi znackou, kdy
spontanni vybaveni znacky je 72 %. To je nejvic ze vSech méfenych znacek ve vyzkumu
(Dr.Max, BENU I¢kéarna, Pilulka.cz, Moje 1ékarna, Lékarna.cz, Magistra). Podpotené
vybaveni znacky bylo 98 % a firma dlouhodobé vi, Ze tady uz neni Zadny dalSi prostor

K rustu, protoze je dosdhnuto skoro maxima.

Graf ¢. 6 nize ukazuje, které slogany nejvice ovliviluji emoce zdkaznikli ke znacce.
NejvyraznéjSim sloganem jsou Nejvetsi sit” 1ékaren a SniZeni doplatkll az o polovinu (Sleva az
polovina z doplatku na recept). Naopak u relativné nového symbolu Iékarnice, které byla do

komunikace zac¢lenéna teprve v roce 2020 a vyse slevy v krouzku je prostor ke zlepSeni.

Graf 6: Slogany nejvice posilujici emoce ke zna¢ce Dr.Max

3sou jedinezné

SniZeni doplatku az
o polovinu

) Super, pokracujte v tom, &im
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pro vase zdravi tim iepe.

Nejvétsi sit [ékaren v CR

oval 100 %

Rozmyslete si, jak na né.
28% (obrdizek)

Jsou malo kontrastni nebo

neposiluji pozitivni emaci

Iékdirnice (obrdzek) Nizké ceny pro vase zdravi

1B% .
Dermocentra o poradenstvi

Oslabuji emoci Posiluji pozitivai emoci

8% | symbol prasku - pllka (obrazek)
6%

symbol preidku - cely (obrdzek)

Jsou zaménitelné

Zdroj: Vyzkum agentury BEHAVIO realizovany pro Dr.Max, zari 2020

Co se tyce symbolt, tak nejlépe funguje fotka magistry 1ékarnice a jiz zminéné krouzkovani
dalezitého sdéleni — jako byla naptiklad az 100% sleva na doplatek na recept realizovana
V obdobi cerven, Cervenec a zati 2020. Naopak symbol pilulky (pfipadné rozlomené pilulky),
ktery byl symbolem kampané Sleva aZ polovina doplatku na recept do roku 2019 respondenti

k Dr.Max nepfifazuji a spoji ho si s konkurenci (Pilulka.cz).
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Tabulka 5: Nejlépe priiraditelné symboly ke zna¢ce Dr.Max

Spravné prifadi k Dr. Max

100 % L 17 % Symbol nepfitadili ani ke konkurentdm.

6% 31% lid ji pritadilo k Pilulka.cz.

S
| 4 |
-

8% 26 % lidi ji prifadilo k Pilulka.cz.

H '6dnd konkurence ji Dr. Maxovi wrazné
Magistra (obrézek) 28% 26dna konku rel;:-'i;il laxovi wrazné

Zdroj: Vyzkum agentury BEHAVIO realizovany pro Dr.Max, zari 2020

88



5 Vysledky a diskuse

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrh nové komunikacni kampané Lékdren
Dr.Max. V této kapitole bude popsana tvorba komunika¢ni kampané znacky Dr.Max, na které
jsem pracovala v obdobi zaii 2020—anor 2021. Vzhledem K citlivosti udaja, které byly pouzity
k tvorb¢ kampané, budou néktera konkrétni data upravena tak, aby nedoSlo k vyzrazeni

obchodniho tajemstvi a zaroven ztistala zachovana vécna spravnost pro ucely této prace.

5.1 Navrh nové komunika¢ni kampané

Na zakladé vysledku realizovaného vyzkumu spole¢nosti Behavio Labs s.r.o0., které jsou
soucasti kapitoly 4.3., bylo rozhodnuto o vytvoteni prvni Cisté image komunika¢ni kampané
bez prodejniho sdéleni. Doposud se v kazdé brandové reklamni kampani objevovalo alespon
néjaké prodejni sdéleni (v roce 2020 se napiiklad jednalo o kampan Sleva az polovina

z doplatku na recept).

Je dulezité zminit, Ze nepostradatelnou roli pii ptipravé TV spotu a celé kampané hraje
agentura (kreativni i produk¢ni). Cely rozhodovaci proces, a hlavné odpovédnost lezi na
strané marketingovych manazer, ktefi musi zajistit, Ze se v kampani neobjevi nic

protizdkonného, zavadéjiciho a vysledné vystupy budou spliiovat ocekavani.
5.1.1 Stanoveni cili a reklamniho rozpoctu

Cil kampané

Na zacatku tvorby kazdé reklamni kampané je dileZité stanovit si konkrétni cil.
Z marketingové komunikace Lékaren Dr.Max jsou nejviditelnéjSimi formami produktové
ATL kampané — hlavné TV a akéni letdk. Tato strategie ziistava pro znacku stale klicova, ale
je snahou ji zjemnovat dal§imi typy komunikace. V ptipadé této kampané se jedna
0 presvédcovaci reklamu, kdy je mozné jeji cil definovat jako zménu zplsobu, jak zédkaznik
znacku vnima. Z tohoto divodu je kampan realizovana bez prodejniho sdéleni, avsak stale
s vyuzitim ostatnich silnych benefitl znacky a cilem je ptidat emoce do cel¢ komunikace

znacky.

89



Reklamni rozpocet

Dalsim velmi dilezitym krokem piipravy kampan¢ je stanoveni reklamniho rozpoctu.
Jelikoz nejpodstatnéj§im médiem pro komunikace kampané bude televize, je tfeba pocitat
s vétsi ¢astkou v fadech nizsich desitek miliond. S finan¢nim prostfedky je tfeba pocitat jak na
produkci a samotné nataceni TV spotu, tak zejména na alokaci médii, jelikoz reklamni prostor
VTV je ze vSech reklamnich médii jednozna¢né nejdrazsi. Na zacatku kampané proto byl
sestaven predbézny odhad rozpoctu na zékladé zkuSenosti z obdobné kampané z minulého

roku, ktery byl navysen o planované rozsiteni do dalSich reklamnich formata.

5.1.2 Tvorba kreativniho briefu a ¢asovy plan kampané

Po ujasnéni komunikaénich cilti bylo nutné vybrat kreativni agenturu, pro kterou bylo
vytvoreno konkrétni zadani ve formé kreativniho briefu, a stanovit ¢asovy harmonogram
tvorby celé kampané. Vytvorené ¢asového harmonogramu je zasadni pro efektivni realizaci
a v€asné dodani findlnich podkladii k nasazeni do médii. VSechny fdze na sebe postupné
navazuji a neni mozné néktery z nich ptreskocit, nebo se vyrazn€ opozdit s jeho splnénim.
V piipadé této kampané dostala divéru agentura Ogilvy & Mather (dale Ogilvy) a to zejména
diky odvedenym vysledkiim na pfedchozich kampanich a dlouhodobé spolupraci. Fakt, Zze
Ogilvy pracuje dlouhodobé na kampanich znatky Dr.Max je vyhodou také v tom, Ze je

zachovana navaznost a vizualni kontinuita celé komunikace.

Tvorba kreativniho briefu

Podrobné a vécné napsany kreativni brief je zdkladnim kamenem pro celou reklamni
kampan. Informace v briefu musi byt vécné a hlavné pravdivé. Komunikaéni strategie byla
vytvofena na zakladé¢ vysledka z jiz zmifiovaného vyzkumu od agentury Behavio. Pro tcely

vvvvv

zachovani obchodniho tajemstvi zdamérné vynechany.

1. Zakladni informace
- Dr.Max s vice nez 460 1ékarnami jednickou na trhu

vvvvvv

- ma nejuspésnéjsi vérnosti program v CR
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- cil pfidat do komunikace emoce

2. Komunika¢ni strategie
Hlavni sdéleni komunikace: Dr.Max je pro zakazniky zdravi na kazdém kroku,
Dr.Max je nejvétsi a nejdostupnéjsi 1ékarna = je na kazdém rohu, dostupnost offline
I online, 1ékarna pro kazdého (a kazdy den).
RTB (reason to believe): Dr.Max je nejvétsi a nejdostupnéjsi lékarenskou siti v CR
Brand charakter: Pe¢ujici lidr (Petr Cech mezi 1ékarnami)

Cilova skupina: primarni all 50+, sekundéarni zeny 30+

3. Consumer Insight

- Zakaznici se s Dr.Max potkévaji téméf na kazdém kroku

- Spojuji si znackou pozitivni emoce (viz vysledky vyzkumu) a nejvice emocni je pro né
to, ze je Dr.Max pro n¢ na kazdém kroku a zarovei i online

- Je dostupny kazdy den (viz oteviraci doba v 1ékarnach v nakupnich centrech PO — PA
8:00 — 20:00).

- Dr.Max je partnerem pro zivot — viz jiz uvedeny brand charakter.

4. Legal omezeni
- Zékaz ptimé propagace 1€kt na predpis

- Nesmi se nabadat ke zvySovani spotfeby 1ékii a jejich naduZzivani.

5. Povinné exekuéni prvky

- Pouziti loga v souladu s brandbookem a brand manualem.

- Zastoupeni vSech cilovych skupin — babicka (senior), maminka (rodinny pecovatel),
dermo zena, mlady muz

- Zminéni moznosti e-shopu

- Vyhnout se BENU (konkurenci) — ,,Vase zdravi si bereme na starost

6. Timing: spusténi nové komunikace od 03/2021, soucasti briefu je i Casova osa, ktera

je popsana nize.

Casova osa realizace kampané
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1. pol. fijna 2020 — rozhodnuti o vytvofeni nové komunikacni kampané na zakladé¢
vysledki provedené¢ho vyzkumu

e 2. pol. fijna 2020 — sepsani komunikacnich cilti a kompletniho kreativniho briefu

e Listopad 2020 — navrh prvnich kreativnich konceptt celé kampané

e Prosinec 2020 — vybér finalniho kreativniho konceptu kampané

e Zacatek ledna 2020 — pre-test vybraného storyboardu TV reklamy

e Leden 2020 — produk¢ni ptiprava pro nata¢eni TV spotu

e 1. pol. tnora 2021 — nataCeni TV spotu na lékarné¢ Dr.Max

e 2.pol. tinora 2021 — vyroba TV spotl a vSech assetl ke kampani

e Biezen 2021 — launch kampané

e Bfezen 2021-Kvéten 2021 — trvani celé kampané
5.1.3 Priprava sdéleni

Ptipravé konkrétniho sdéleni piredchazel kreativni brief, ktery agentura obdrzela hned
na zacatku celého procesu a je popsan v predchozi kapitole. Nasledné¢ Ogilvy prichdzela
s riznymi koncepty, které byly postupné¢ hodnoceny na zékladé miry splnéni kritérii cile
kampan¢ e a pozadavku z Kreativniho briefu. Béhem listopadu bylo odprezentovano nékolik
kreativnich konceptil od klasickych (resp. usedlejSich) az ptes velmi kreativnich a odvaznych
S ptihlédnutim na obor Ilékarenstvi. V prubéhu listopadu byl vybran kreativni koncept
s nazvem kampan¢ VZdy nablizku.

Atribut jsme vam na blizku mize byt vylozen dvéma zplsoby. Z prvniho thlu je to
dostupnost kamennych lékaren (vice nez 460 lékaren po celé Ceské republice) a piivétiva
oteviraci doba zejména u lékaren umisténych v obchodnich centrech. Z druhého pohledu je to
dostupnost kamenné 1ékarny i e-shopu. V prosinci 2020 doslo k vybéru finalniho storyboardu
(ptibe¢hu) TV spotu od kterého se pak odvijela exekuce celé kampané. Nejvetsi Casovou
(i finan¢ni) narocnost si vyzadalo natoceni TV spotu, proto jsou nize detailnéji rozepsany

nekteré faze celého procesu.

Tvorba TV spotu

e Délka spotu
Jako prvni je dileZzité zvolit jakou délku bude mit spot od kterého se pak odviji tvorba

rozpoctu 1 plan vSech produkcnich tkoll. Pro potteby této kampané se natocil spot 30 + cut
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(volng pielozeno sttih) na 15, 10, 6. To znamena klasicky spot v délce 30 sekund, ktery je
mozné zkratit na 15 s, 10 s, a dokonce i 6sekundovy bumber (vyuziva se zejména pro reklamu

na socialnich sitich).

e Rezisér, misto nataceni, herci

Pro nataceni spotu byl zvolen stejny rezisér jako pro TV spot pro rok 2020, ktery byla
ale kvili COVID-19 stahnut po 3 tydnech vysilani. Hlavnim diivodem stazeni bylo to, Ze jeho
tématem byl socialni kontakt (mladik ve spotu zval 1€¢karnici na rizna mista — do kina, na
lodicky, do zoo). Pro pokracovani déjové linky tedy bylo zvoleno stejné misto nataCeni, a to
prostory Lékarny Dr.Max Na Pofi¢i. Tentokrat se ovSem d¢j odehraval za denniho svétla,
atak 1 natdCeni bylo naplanovdno na den. Z divodu optimalizace nakladi bylo vse
naplanovano na 1 nataceci den a hlavni dvojice hercti zlstala stejnd jako v lonském roce.
Stejny vybér reZiséra 1 hercli zajiSt'uje ucelenost, styl a tonalitu celé kampané v ndvaznosti na

predchozi komunikaci.

e Upravy mista nataeni
Vzhledem k nataceni v realné 1ékarn¢ bylo nutno udélat nékolik zasadnich uprav
Iékarny pro potfeby nataceni. NatdCeni probihalo jak v hlavni ¢asti Iékarny, tak i v Casti
dermocentra, kde se musely kompletné ptesklddat vystavené produkty a nahradit pouze
produkty, které se mohly v TV spotu objevit. S tim byla spojena i vyroba novych ceduli
snazvy znacek. Pfi komunikace jinych brandii, nez které vlastni (méa vyhradni zastoupeni
Dr.Max) by vzrostly medialni ndklady jednotlivym televizim na tzv. ,,doublebrand”. Celé

prestavbé 1ékarny predchazely tfi technické prohlidky a nékolik hodin prace.

e COVID-19

Jelikoz ptiprava a samotné nataceni spotu bylo realizovano zacatkem roku 2021, bylo
potieba pracovat s piipadnymi omezeni kviili pandemii COVID-19. Za zminku stoji nutnost
otestovani vSech osob ptfitomnych na naticeni (herci PCR testy, ¢lenové Stdbu a vSichni
ostatni antigenni testy). Dale nutnost stanoveni zafizeni kompletni produkce pro nihradni
termin nataCeni, ktery byl stanoven 14 dni po oficidlnim terminu, a to z divodu pfipadné

pozitivity kli€ovych osob (rezisér, hlavni herci apod.).

93



I ptes drobné potize, spojenych zejména s omezenimi zpisobenych pandemii a pocasim, byl

cely spot natocen 6. 2. 2021 podle planu a naslednd vyroba ve studiu probihala jiz bez

problému.

5.1.4 Vybér reklamnich médii

Realizovand komunikace Vzdy nablizku bude mit zasah v nasledujicich reklamnich

médiich: televize, digital, socialni sit¢, OOH. Hlavni zacileni této kampané je na televizi

a online formaty. Napiiklad reklama v printu (tisku) byla z divodu klesajici ¢tenosti novin

a Casopist z vyuzivanych médii pro tuto kampain vyfazena. Vice detaili k jednotlivym médii

je rozepsano nize:

Televize — nejvétsi zasah, alokace nejveétsi ¢asti rozpoctu, spusténi TV spotu 1. 3.
2021 a nakoupena média pro prvni fazi kampané na biezen—duben 2021. Kromé
klasické TV spotu byl nakoupen je§té prostor pro sponzoring na Ceské televizi, kam
neni mozné se jinou formou dostat.

Konkrétni TV stanice: Nova Group, Prima Group, TV Barrandov, TV Oc¢ko a Ceska
televize

Digital — v ramci online komunikace byla vybrana bannerova reklama a specialni
format branding na webovych strankach. Zejména formét branding je vhodny pro
svoji velikost a moznosti kreativniho ztvarnéni. Zaroven byl na vybranych webovych
strankéach pustén 1 online spot, ktery byl natocen specialni pro tyto tcely.

Konkrétni webové stranky: tv.nova.cz, iprima.cz, seznam.cz, denik.cz, elle.cz,
marianne.cz, svetzeny.cz

Socidlni sité — v prvni fad€ socidlni sit¢ znacky Facebook a Instagram. Jako prvni
zminka o kampani se jednalo o vyménu cover fotky na profilu Dr.Max lékarna na
Facebooku a sdileni nového TV spotu. Nasledné pak fotky z nataceni, a jednotliva
kratka videa (bez zvuku s titulky), které jsou sestiihdna ze zabéra TV spotu vzdy pro
konkrétni komunikaci hlavniho zaméteni: e-shop, dermocentrum, dostupnost 1ékaren.
Cast rozpodtu (v&tsi ¢ast nez na propagaci na Facebooku a Instagramu) byla alokovana
na socialni sit’ YouTube. Na YouTube bylo hlavnim cilem kampané maximalizovat
povédomi o reklamnim sdéleni v rdmci mladsi cilové skupiny pomoci video formath
Vv online prostiedi. Pro dosazeni cile byly zvoleny formaty Trueview In-stream 30"

preskocitelna reklama a 15" nepieskocitelna reklama (oboje v horizontalnim
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I vertikalnim formatu pro zobrazeni na desktopu i mobilnim zatizeni) a format bumper
(6sekundové, nepteskocitelné).
Konkrétni socialni sité: Facebook, Instagram, YouTube

e OOH - vzhledem k celoroéni smlouvé na reklamu na lavce u Nuselského mostu byla
pro komunikace kampan¢ zvolena i tato plocha, a to pro mésice bfezen a duben 2021.

Jedna se vsak o jedinou zminku této kampané v outdoor reklamé.
5.1.5 Otestovani reklamy

Nedilnou soucésti celého procesu tvoreni kampané je i otestovani reklamy, v ramci
této kampan¢ konkrétné pre-test TV spotu. Pti tvorbé takto finan¢né nékladné kampané neni
otestovani reklamy pfed jejim samotnym natdceni je vhodné testovani reklamy nevynechat.
Pre-test provedla vyzkumnd agentura pomoci kvalitativniho vyzkumu na 3 skupinach
spotiebitell: stali zakaznici (heavy users), obfasnych zakaznicich (switchers) a nezakaznicich
(non-users) u kterych se je nejedna o odmitade znacky. Konkrétni vzorek respondentl byl
vybran na zdklad¢ cilovych skupin celé¢ komunikace, aby zahrnoval pocity a emoce
spotiebiteld, které chce znacka kampani oslovit. Navrhovana podoba TV spotu byla ukazana
pomoci animaticu, kdy se jednd o nakreslené obrazky jednotlivych scén spotu i s pfesnym
popisem danych dialogi.

Vysledek testovani byl z velké €asti pozitivni a testovany storyboard ma potencial
vybudovat emocionalni vazbu se znackou V cilové skupiné Zeny 50+ a zaroven nebyl

negativné hodnocen mladsi cilovou skupinou.

5.2 Kreativni vystupy kampané

52.1 TV spoty

V ramci kampané byly vytvoreny tii spoty, kdy dva z nich jsou uréeny pro nasazeni do
televizniho reklamniho bloku a jeden pouze do digitalniho prostfedi, ktery je urcen pro mladsi
cilovou skupinu.

Pro televizni vysilani jsou urceny dva 30sekundové spoty, kdy prvni dvé tretiny
(stopaz 20 sekund) jsou pro ob¢ verze stejné (dialog mezi babickou a 1€karnici, nasledné mezi
lékarnici a mladikem) a nésledné dva rizné konce spotu. Jedna se zaméfenim na maminky
s détmi a druhy na dvé kamaradky vybirajici dermokosmetiku.

Pouze pro online komunikaci byl natocen 15sekundovy specialni spot, ktery

s nadsazkou komunikuje mozZnost nakupu na e-shopu spole¢nost s benefitem doprava zdarma
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pro piihlasené a je cilen na mladsi publikum. Spot byl natocen jako matchcut, to znamena, ze
zacatek je pouzit z videobanky a nasledné na néj navazuje scéna odehravajici se pfimo
v Iékarné. Jedna se o komunikaci na vyhodu e-shopu, a tak je mladik oblecen do neoprenu
a do 1ékarny proskoci ptimo z mofe (nadsazka e-shop = surfovani po internetu).

Posledni natodenou verzi je specialni spot uréeny pro sponzoring na Ceské televizi,

kdy se jedna o stopaz 10 sekund.

Obriazek 33: Ukazka ¢asti vysledného TV spotu

T H

Zdroj: interni CESKA LEKARNA HOLDING

Obrazek 34: Ukazka ¢asti spotu urcéeného pro online

-

Zdroj: interni CESKA LEKARNA HOLDING
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5.2.2 Bannery

Bannery pro online komunikaci byly vytvofeny ve 2 verzich — jedna na téma nablizku,
protoze ma Dr.Max 460 lékaren a druha nablizku, protoZze kromé& kamennych lékaren je
moznost nakoupit i na e-shopu. Format branding pak komunikuje obé vyhody najednou,

jelikoz jeho velikost umozinuje vétsi kreativitu i mnozstvi textu.

Obrizek 35: Ukazka formatu banneru branding

SVET ZENY  *°

Q
L ~owrcs }

Jsme vam vzdy nablizku

Pfijdte si

pro radu NAROZENINOV‘V‘ Kviz JENNIFER ANISTON:
LT JAK DOBRE ZNATE HVEZDU PRATEL?
2 nagich 1 \

460

Zdroj: www.svetzeny.cz
5.2.3 Obsah pro socialni sité

e Videa
Ze zébérl spotu byla vytvorena kratkd videa pro retargeting uzivatelll, kteti vidéli
hlavni video (surfaf — specialni spot pro online kanal). Pomoci vyraznych headlini
(popiskll) v obraze jsou uzivatelim socidlnich sitich predany dals$i informace
0 moznostech nakupu v lékdrndch Dr.Max. Pro uSetfeni nakladi jsou videa
zpracovana bez zvuku. Tato kratkd videa jsou urfena pro socidlni sité¢ Facebook

a Instagram.

e Instant Expierence
Dtive znamy jako Canvas je typ reklamy na Facebooku optimalizované pro mobilni
telefony, kde se po rozkliknuti zobrazuje obsah pies celou obrazovku. (newsfeed.cz,
2021) Vytvoreny dvé verze, kdy jedna komunikuje benefit nakupu on-line a druha

benefity nakupu v kamenné 1ékarné.
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Obrazek 36: Ukazka Instant Exprience

Zdroj: interni CESKA LEKARNA HOLDING
e Carousely
Format rotujici reklamy, kde se da v jedné reklamé ukazat az deset obrazku nebo
videi. Pro ucely této kampané bylo pouzito geolokace. Na zadklad¢ toho, kde se
uzivatel nachazi se mu na dalSich kartdch carouselu zobrazi mapky s nejbliz§imi

pobockami 1ékaren Dr.Max.

5.2.4 Outdoor reklama

Jak uz bylo zminéno, tak pro outdoor reklamu bylo vyuzita pouze jedna plocha, a to
plachta na lavce u Kongresovano centra (vedouci pies Nuselsky most) v Praze. Kvuli stale
probihajici pandemii a stim spojeného omezeni pohybu osob byly outdoorové plochy

vyhodnoceny jako momentalné nedostate¢né efektivni.

Obrazek 37: Ukazka grafického zpracovani pro umisténi na lavce

Jsme vam vzdy nablizku. Doma, na cestach i online na drmax.cz.

Zdroj: interni CESKA LEKARNA HOLDING
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6 Zavér

Diplomové prace se zabyvala marketingovou komunikaci vybraného lékarenského
fetézce, kterym jsou Lékarny Dr.Max s vice nez 460 pobotkami po celé Ceské republice.
Nejen mnozstvi pobocek z nich déla jednicku na lékarenském trhu. Dané téma diplomové
prace jsem si vybrala z divodu jejiho redlného vyuziti v praxi. Prace je strukturovana do tfi
hlavnich kapitol.

V prvni casti diplomové prace jsou obsazena teoreticka vychodiska marketingu,
marketingového mixu, specifika marketingu v oboru Iékdrenstvi a zejména marketingova
komunikace s podstatnym diirazem na jednotlivé nastroje marketingové komunikace. V ramci
komunika¢niho mixu je nejvétsi ¢ast vénovana samotné reklamé z divodu jejiho enormniho
pouzivani v rdmeci retail marketingu. Teoretickd Cast prace obsahuje také aktualni pohled na
souCasny reklamni a medidlni trh a je zpracovdna na zakladé¢ odbornych zdroji tiSténych
I elektronickych zdroju.

Empirickéd cast prace navazuje na teoretickou ¢ast a je zpracovdna pomoci prevazné
internich primarnich zdroji CLH. Vzhledem k citlivosti idajti, které byly pouzity k tvorbé
kampanég, byla nékterd konkrétni data upravena tak, aby nedoslo k vyzrazeni obchodniho
tajemstvi a zaroven zistala zachovana vécna spravnost pro ucely této prace. Vsechny interni
zdroje byly ziskany pomoci rozhovorii s marketingovou feditelkou spolecnosti CLH
a zastupci jednotlivych agentur. Prvni ¢ast empirické ¢asti byla zpracovana pomoci analyzy
aktualni marketingové komunikace Lékaren Dr.Max.

Konkrétni komunikaéni reklamni kampan, kterd byla hlavnim cilem této prace, byla
zpracovana pro znacku Dr.Max v obdobi fijen 2020—Unor 2021. Kampan je zaloZena na
vysledcich kvantitativniho vyzkumu, ktery provedla agentura Behavio v zaii 2020 na
reprezentativnim vzorku 1 000 respondentii. Kvantitativni ¢ast byla doplnéna kvalitativnim
vyzkumem v podobé¢ strukturovanych rozhovorii. Cilem nové komunikace je pfidani emoci do
aktualni spiSe prodejniho charakteru znacky a byla vytvofena prvni Cisté image kampan
Lékaren Dr.Max bez komunikace prodejniho sdéleni, ale s ohledem na hlavni benefity.
Soucasti komunikaéni strategie kampané je hlavni sdéleni komunikace: Dr.Max je vzdy na
blizku (online i offline). Celd kampan byla tvofena pro primarni cilovou skupinu all 50+
a sekundarni zeny 30+ a jako stéZeni medialni kanal byla vybrana televize a natoCeny dvé
varianty televizniho spotu s pfihlédnutim na cilovou skupinu znacky. Pfipravy TV spotu se

ujala agentura Ogilvy, kterd realizovala pfedchozi kampané a je tak zajiSt€éna ucelenost
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anavaznost celé marketingové komunikace. Po vytvofeni vhodného storyboardu
s pfihlédnutim na vSechny prvky, které musela komunikace obsahovat (zminéni eshopu,
zastoupeni vSech cilovych skupin, spravné pouziti loga a legéalni omezeni) byl vysledny
storyboard reklamniho spotu otestovan pomoci kvalitativniho vyzkumu na tfech skupinach
spotiebiteld a na zaklad¢ pfijeti respondenty natoCen béhem jednoho nataceciho dne.
Vytvoreny televizni spot se pak stal podkladem pro dalsi medialni vystupy jako naptiklad
bannery, reklamu na socialni sité (sponzorovana videa, Instant Experience a Carousely).
Jelikoz vytvorena televizni reklama rozehrava romanticky piibéh a neobsahuje Zadnou
konkrétni obchodni nabidku, troufam si tvrdit, ze dopomtze Lékarnam Dr.Max k vnimani
znacky pomoci pozitivnich emoci. Ostatni medidlni spoty celou reklamu vhodné dokresluji
a pripominaji spotiebitele vyhody nakupovani u Dr.Max. Zavérem znacce doporucuji se jeste
vice soustfedit na omnichannel pfistup tak, aby zdkaznik nespatfoval rozdil mezi nakupovani
na e-shop drmax.cz a v jednotlivych kamennych 1ékarnach fetézce, vnimal tyto dva prodejni

kanaly jako celek a idealné je kombinoval.
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