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Anotace

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovou komunikaci 1ékarenského holdingu.
Klade si za cil popsat ur€ity podnik, soufasnou marketingovou komunikaci tohoto
podniku a zjistit jeji uspéSnost. Prvni ¢ast prace je teoretickd. Obsahuje popis
marketingové komunikace s jejimi nastroji. V analytické casti prace je predstavena
spole¢nost, je provedena analyza marketingové komunikace a strategie spole¢nosti,
Porterova analyza konkurencnich sil, SWOT analyza. Na zavér analytické ¢asti je na

zéklad¢ vyzkumu stanovena uspésnost marketingové komunikace spolecnosti.
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Annotation

This bachelor thesis deals with marketing communication of a pharmacy holding. Its
main goals are to describe the particular business company, its present marketing
communication and to set a success rate of the company’s marketing communication.
The first part of this thesis is theoretical and contains description of the marketing
communication with its instruments. The analytical part introduces the company,
presents the analysis of the marketing communication and company’s strategy, Porter’s
five forces analysis, SWOT analysis. In the end of the analytical part, there is a research

setting a success rate of the company’s marketing communication.
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Uvod

Moderni svét byznysu prakticky lezi na marketingové komunikaci. Konkurence
Vv podnikéni je agresivnéjSi, doba se zrychluje a naroky se zvySuji. Marketingova
komunikace totiz vymezuje hranici mezi Gspéchem a nelGspéchem ve vSech
oblastech podnikani. ,, Existuji podniky trojiho typu: ty, které prispivaji k tomu, aby se
néco délo, ty, které sleduji, co se déje, a ty, které se divi, co se stalo.“* Hlavnim cilem je
odlisit se od konkurence a byt vniman jako firma s dobrou povésti. Aby ur€ity podnik
dosahl takového cile, m¢l by tomuto nastroji marketingu vénovat podstatnou ¢ast nejen

materialnich a finan¢nich zdroja, ale predevsim cas.

Kazdy podnik si musi byt védom, ze to, co zajisti tvorbu zisku, jsou zakaznici.
Proto se o n¢ také musi nélezité starat. Nesmi dovolit, aby stavajici zdkaznici odesli ke
konkurenci a stejn€ tak se musi snazit oslovit co nejvetsi pocet novych potencialnich
klientt. Cas a penize efektivné vynalozené na marketingovou komunikaci se musi odrazit

na kvalité povésti a vysi zisku, tak aby se firma mobhla tésit z uspéchu.

Jako téma pro svoji bakalafskou praci jsem si zvolil: ,, Analyzu marketingové
komunikace lékaren Dr. Max“. Rozhodl jsem se hloubéji podivat na toto odvétvi trhu,
protoze si myslim, Ze se mu neptisuzuje takova diilezitost, jakou si zaslouzi. Na eském
Iékarenském trhu, tak jako na kazdém jiném, soupeti n¢kolik stovek obchodnich subjektt.
Dr. Max figuruje na prvnim misté jak v poc¢tu lékaren, tak ve velikosti zisku. Tato sit’
lékaren je podle m& naprostou Spickou, co se ty¢e komunikace se zakazniky. Diky své
agresivni kampani a metodam, které pouziva, se viak také stala trnem oku pro Ceskou

lékarenskou komoru.

Svoji bakalaiskou praci jsem rozdélil na dvé ¢asti — teoretickou a analytickou.
V teoretické Casti budu nejprve rozvijet téma marketingové komunikace obecné a poté
marketingového mixu zahrnujiciho reklamu a propagaci znacky. V analytické cCasti
predstavim samu spole¢nost, poté z hlediska historického vyvoje, fungovani a vlastnické
struktury. Vypisi hlavni myslenky firemni vize. Déle popisi souc¢asnou marketingovou

komunikaci firmy s ohledem na vsechny slozky komunika¢niho mixu. Budu pouzivat

' KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvdret a ovidadnout nové trhy. Praha:
Management Press, 2000. s. 17.



Porterovou analyzu komunikac¢nich sil. PopiSu soucasnou konkurenci, zminim
dodavatele, odbératele, a také to, jak silné postaveni ma firma vic¢i svym konkurentim.

Poté provedu SWOT analyzu, ktera zkouma silné a slabé stranky spolecnosti.

Na zavér vyhodnotim data z provedené¢ho dotaznikového Setfeni. Cilem této
bakalaiské prace je analyzovat uspéSnost marketingové komunikace Iékaren Dr. Max.
Hlavnim teré¢em mého vyzkumu bude pfedevsim reklamni kampan a jak dokéze zaptisobit

na spotfebitele.



TEORETICKA CAST

1. Marketingova komunikace

.,V marketingovém pristupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho nalezite
predstavit zakaznikiim. Cely marketing je zaloZzen na komunikaci. Viastné se stavi na
neustalé komunikaci se zdkaznikem. Vyznam komunikace v marketingu doklada i

skutecnost, Ze se stale castéji hovori 0 marketingové komunikaci.

Marketingovou komunikaci zpravidla tvoii reklama a podpora prodeje. O jejim
uspéchu zéasti rozhoduje védecky pristup odpovédnych manazerd, zcasti zalezi na

vrozené kreativité jednotlivci a nemalou roli hraje $tésti.

Marketingovou komunikaci méme na mysli prostfedky, diky nimz se firma snazi
podat informace, piesvédcit klienty a davat jim na védomi, at’ uz ptimou nebo nepiimou
cestou, ze zde existuji vyrobky a znacky, které prodavaji. Komunikaci si miizeme
predstavit jako takovy "hlas" znacky a figuruje jako prostiedek pro vznik dialogu a tvorby

partnerstvi se spotfebiteli.*

Firma by se m¢la snazit vytvofit pro zdkaznika hodnotu a uspokojit jeho potieby.

Diky tomu se dopracuje k Gispéchu ve svém podnikani.®

.,V kazdém pripade integrovanost a komplexnost marketingového pristupu by se
neméla omezit pouze na zdkladni vychozi koncepci, nybrz by naprosto logicky méla byt
soucasti veSkeré komunikace se zdkaznikem. Marketingova komunikace by méla byt
néecim vic nez jen vyuzitim nékterého z nastroju, jako jsou reklama, podpora prodeje,
direct marketing, publicita a public relations, osobni prodej, sponzorstvi, vystavy,

veletrhy a pripadné dalsi propagacni aktivity. “®

2 FORET, Miroslav. Jak komunikovat se zdkaznikem. Praha: Computer Press, 2000. s. 133.

3 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing a.s., 2000. s 58.

4 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing
a.s., 2007. s. 574.

°® KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2004. s. 98.
® FORET, Miroslav. Jak komunikovat se zdkaznikem. Praha: Computer Press, 2000. s. 126.
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Obecné se za cil marketingové komunikace povazuje zapisobit na spotiebitele.

Zpravidla marketéti vyuzivaji tii hlavnich cilt:

1) Kognitivni cile, které se snazi pfitdhnout pozornost ke znacce a podat o ni
informace a popiipad¢ pfipominat, Ze znacka je stalé aktivni.

2) Afektivni cile, které maji za tikol zvySit oblibenost znacky u zakazniki a zlep§it
postoj K ni.

3) Konativni cile, které maji spotiebitele presvédcit o kvalitach znacky, omezit

jakykoli nesoulad v rozhodnuti, utuZit jeho vztah K ni nebo mu vitipit vérnost.”

Cilem marketingové komunikace tedy neni jen prodej samotného produktu, ale
také vytvorit vztah mezi spotiebitelem a znackou, a tak vymezit zptsoby, jak si takovy

vztah udrzet, anebo jej dokonce zlepSovat.

1.1. Proces komunikace

[ 24

nejen K pienaseni informaci, ale i nazord, pocitli, emoci a dojmi. Schopni marketéfi by
méli védét, jaké jsou zakladni prvky komunikace a méli by s nimi u¢inné nakladat.®
., Kdykoli se jednotlivec, skupina lidi ¢i organizace pokusi o prenos myslenky ¢i sdélent,
ke komunikaci dochazi, jestlize je prijemce (jiny jednotlivec ¢i skupina) schopen tuto
informaci pochopit.*® K ilustraci ndm budou slouzit dva zakladni komunikacni modely,

které popisuji Kotler a Keller ve své publikaci.

1.1.1. Makromodel komunikaé¢niho procesu

vvvvvv

devét. Dva z nich pfirozené figuruji jako hlavni strany této komunikace — odesilatel a
prijemce. Dal3i dva predstavuji hlavni komunikaéni néastroje — sdéleni @ médium. Ctyii

znamenaji zakladni funkce komunikace — kédovani, dekédovani, reakci a zpétnou

"TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing a.s., 2000. s. 54.

8 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing
a.s., 2007. s. 577.

® BAACK, Donald a CLOW, Kenneth E. Reklama, propagace a marketingova komunikace.
Brno: Computer Press, 2008. s. 6.
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vazbu. Poslednim faktorem je $um,*° coz je ,.rusivy signdl, ktery v pritbéhu komunikace
meéni a poskozuje prendasenou zpravu, interferuje (prolind se) s prijmem sdéleni. Jde o

nezadouci vlivy zasahujici do komunikace. “1!

Obr. 1: Komunikaé¢ni makromodel (Kotler a Keller, 2007)

vysilatel e kddovdni [ H+ dekddovdni T prijemce

1.1.2. Mikromodel komunikaéniho procesu

Tento model se soustfedi na konkrétni reakce zakazniki na komunikaci. Pro

ilustraci pouzijeme ¢tyii klasické modely hierarchie reakci.

Obr. 2: Modely hierarchie reakci (Kotler a Keller, 2007)

S— ==
AIDA ‘ Model Maodel zaloZeny Model
stadia model | hierarchie reakci na pfijimani inovaci ‘ komunikaci
— L |
1 povédomi vystaveni
f kognitivni e o 34
| pozornost povdom( l povédomi prijet
znalost poznavaci reakce
! 3 i
N v j ;
| zajem obliba zajem postoj
| afektivni preference
| y r
touha presvedceni hadnocenf amysl|
1 e ,* ]
l | vyzkousen| l
behavioralni jednani nakup @ chovani
pfijetf

0 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing
a.s., 2007. s. 577.

1 JARMOVA, Markéta. Zdkladni slozky komunikace. [online]. cit. 2017-12-2. Dostupné z:
https://quizlet.com/139739776/i-4-zakladni-slozky-komunikace-flash-cards/.
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,Kazdy zteéchto modelii predpoklada, Ze kupujici prochazi kognitivnim,
afektivnim a behaviordlnim poradim, a to v uvedeném poradi.“'? Tedy, ze nejdiive
produkt poznd, poté u n€j vznikne zajem pieriistajici az v touhu, a nakonec zvoli nakup.

Chovanim spotiebitele mizeme vysledovat tii zakladni typy prabéhu reakci:

1) Uceni — citéni — konani, ktera je vhodna pro zakazniky, kteti maji vysoky

zajem o produkt z kategorie s velkou diferenciaci. Napi. automobil ¢i dam.

2) Konani — citéni — ufeni, kterd se da spatfit u spotiebitelti, ktefi maji velky

zajem, ale vnimaji jen malou diferenciaci produktu. Napf. letenky ¢i PC.

3) Uceni — konani — citéni, ktera funguje tehdy, kdyz maji spotiebitelé maly

z4jem a Vnimaji jen velmi malé produktové rozdily. Napt. koupé chleba.
Volbou spravného priibéhu si miize marketér 1épe naplanovat komunikaci.™®

To pak ma nejen vliv na uspés$nost ale i1 na efektivitu podniknutych krokt. Tim si
rozhodné nemysleme, Zze by se mélo na marketingové komunikaci Setfit. ,, Klicem
Kk hospoddrnému marketingu neni uispora penez, ale zajisténi toho, zZe kazda investice se

bohaté vyplati. “**

Jestlize chceme ,,umét jednat se zdkaznikem, musime se naucit poznat, kdy chce
vystoupit z anonymity a stat se prijemcem nasi péce. Kazdy zdkaznik povaZuje sam sebe
za vyznamného a vazeného cloveka. Zakaznik si o nas vytvari nazor i podle detailii

prostiedi, ve kterém jedname. “*°

Komunikaéni proces tak hraje zasadni roli pfi marketingové komunikaci.
Nicméng¢ je nutné si uvédomit, Ze ,,tento proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim,
firmou a jejimi potencidlnimi i soucasnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi
dalsimi zajmovymi skupinami. K tém patii vSechny subjekty, na néz maji firmy a jejich
aktivity viiv a které je naopak také mohou ovliviiovat. Radi se k nim zejména zaméstnanci,

dodavatelé a obchodni partneri, akcionari, média, investori, oborové a profesni asociace,

12 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing
a.s., 2007. s. 578.

B Tamtéz s. 578.

41 EVINSON, Jay Conrad. 50 zlatych pravidel ofenzivniho marketingu. Praha: Management
Press, 1996. s. 101.

5 TOMAN, Milos. Intuitivni marketing. Praha: Management Press, 2007. s. 38.
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obcanska sdruzeni, neziskové organizace, natlakové skupiny a v neposledni rade také

mistni komunity. “1®

1.2. Zakladni formy komunikace

Komunikaci obecné rozdélujeme na osobni a neosobni. Jejich spravné vyuziti ma
v marketingu vyznamnou roli. Firma musi mit doptedu jasno, kterou formu zvoli, protoze
pouze spravné rozlozend strategie komunikace se zdkaznikem je cestou k dosazeni

vymezeného cile.

Osobni komunikaci lze nazvat komunikaci tvaii v tvaf. Vyznacuje se velkou
vyhodou okamzité¢ reagovat a vysvétlit si nedorozuméni. V osobnimu dialogu oba
ziskdvaji velmi rychle zpétnou vazbu a mohou se dorozumivat i pomoci neverbalnich
nastroji komunikace jako jsou gesta, mimika ¢i zmény vlastnosti hlasu. Diky nim pak

odhali, jak se ten druhy citi a co je mu vice ¢i méné p¥ijemné.’

Neosobni komunikace byva také pojmenovana nepersonalni formou komunikace,
jelikoz ke svému $ifeni vyuziva tzv. komunikaénich kanalt jako je napt. tisk a média,
které prenasi informaci dale k pfijemci. Za velkou vyhodu se povazuje vynalozeni malych
lidskych zdroji pro osloveni obrovské masy potencialnich zakaznikt. Na druhou stranu
je tato forma propagace finanéné velmi naroéna a nepiinasi vypovidajici zpétnou vazbu.®
Nicméné, toto nejsou jediné dvé formy komunikace, kterymi by se marketér mohl fidit.

Aplikovat Ize 1 jiné promyslené a propracované postupy, jak jednat se zdkaznikem.
1.2.1. Komunikace guerillového typu

V dnesni svété se stale vice uplatituje komunikace guerillového typu, ktera se
vyznacuje agresivitou. Jejim zékladnim pravidlem je to, Ze bychom se méli snazit klast
lidem otazky, pozorné jim naslouchat a soustiedit se na jejich problémy. Pouze tak
ofenzivni podnikatel pfesné vyhodnoti dany problém a pomilZe ho spravné vyfesit.

Prodavat sam sebe neni tou spravnou cestou. Cim vice naslouchame, tim vice jsme

16 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha:
Grada Publishing, 2010. s. 21.

1 AUTOR NEUVEDEN. Zpiisob komunikace. [online]. cit. 2017-12-2. Dostupné z:
https://www.profesia.cz/cms/kariera-v-kostce/pracuji/kariera-pracovni-postup/zpusob-komunikace/41531.
18 HESKOVA, Marie. Marketing. Ceské Budg&jovice: Jiho&eska univerzita, Zemédélska fakulta,
2003, s. 139.
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vvvvvv

kazdého guerillové komunikujiciho pracovnika by mél byt stav, kdy ma perfektné
propracovanou strategii navazovani kontaktti. Spravny marketér si déld poznamky,
piipravi si kratkou prezentaci o produktu a na navazovani kontaktti se diva jako na soucast

spole¢enského Zivota s obchodnimi cilem.®®

1.3. Komunikacni strategie

To, ¢eho chce kazdy podnik dosdhnout skrze propagaci svych produktd, je
navyseni prodeje a tim zvySeni ziskll. Obecné propagace vyuziva dvou zikladnich

strategii,?° které se li§i dfirazem na odli§né vyuzZiti nastrojii komunikaéniho mixu.?

1.3.1. Push-strategie

Neboli strategie tlaku vyuziva ur€itého natlaku producentti na své distributory pii
prosazeni produktu na cesté k spotiebiteli. Cilem je presvédcit prodejce o kvalitdch a
vyhodach znacky tak, aby v podobném smyslu postupovali i smérem k zdkaznikovi.

V praxi ji aplikuji hlavné velké a kapitalové silné firmy.?2

1.3.2. Pull-strategie

V tomto piipad¢ producent zaméfuje své marketingové aktivity predev§im na
cilové zakazniky. Ti za¢nou uspé$né propagovany produkt poptavat u prodejcu, kteti
vytvoii poptavku u samotnych vyrobct. Tak si vlastné zakaznik odebira produkt smérem

od vyrobce.?®

,,Obé propagacni strategie jsou ponékud vyhrocenymi krajnimi variantami.
V praxi se ¢asto kombinuji a prolinaji (viz veletrhy a vystavy — podpora prodeje a PR).

Spise jde o to, které je v tom konkrétnim pripadé a okamZiku vic a které méné potieba.

1 EVINSON, Jay Conrad. 50 zlatych pravidel ofenzivniho marketingu. Praha: Management
Press, 1996. s. 215-217.

2 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2003. s. 172.

2L KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2004. s.
639.

2 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2003. s. 172.

Z KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2004. s.
639.
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Obé mohou podobné pouzivat stejnych propagacnich ndstrojii, ale v jiném kontextu. “**

Jinymi slovy komunika¢ni strategie fikd, jak velky finan¢ni obnos by mél podnik

vynalozit na rizné formy komunikaénich néstrojt.?
1.4. Marketingova idea, strategie a taktika

Pribéeh, ktery stoji za marketingem spolecnosti Ize vnimat jako ideu. V nékterych
piipadech se da idea chapat jako zakladni organiza¢ni myslenku firmy, na které vse
ostatni stoji. Nicmén¢, samotnd idea neni dostacujici pro dosazeni uspéchu, proto je nutné
ideu pretransformovat do strategie. Strategie znaci také samotny zpisob realizace ideje

nebo piibéhu.?

., Strategie jsou obecné smérnice, urcujici zaklady a dlouhodobé smerovani
firemnich marketingovych aktivit. *“ Strategie spole¢nosti musi zcela pfesné navazovat na
predeslou analyzu trhu a musi byt peclivé spojena se zbylymi slozkami marketingového
sdéleni. Velmi dilezitou Cinnosti je také taktika, diky které se strategie realizuje. Je

potiebné si viak uvédomit, Ze taktika a strategie neni to samé.?’

Zakladni myslenky lze shrnout: , jestlize idea = hirebik, potom strategie = kladivo.

Jestlize strategie = délat spravné véci, pak taktika = délat véci spravné. %

Vsechny tyto slozky vzajemné kooperuji a neni radno ani jednu vynechat, protoze
pouze vzajemné tvoii fungujici a vliv pisobici celek. Jelikoz dennodenné jsou zdkaznici
bombardovani vice a vice marketingovymi pobidkami, tak vytvofit néco, co se uchova a

&lovek si na to vzpomene, znamena velkou vyzvu.?

Z toho vseho ,,je zifejmé, Ze neexistuje jen jedna jedina marketingovad cesta

k bohatstvi. Misto aby se podnik spoléhal na jednu vyznamnou odlisujici prednost ci

2 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2003. s. 173.

% KOTLER, Philip. Marketing podie Kotlera: jak vytvaret a oviddnout nové trhy. Praha:
Management Press, 2000. s. 194.

% RYPACEK, Pavel. Idea vs. strategie vs. taktika. [online]. cit. 2017-12-3. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_3075/.

27 BAACK, Donald a CLOW, Kenneth E. Reklama, propagace a marketingova komunikace.
Brno: Computer Press, 2008. s. 103.

2 RYPACEK, Pavel. Idea vs. strategie vs. taktika. [online]. cit. 2017-12-3. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_3075/.

% AAKER, David A. Brand building: budovaini znacky. Brno: Computer Press, 2003. s. 37.
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kampan, musi utkat svou vlastni tapiserii marketingovych charakteristik a aktivit. Nestaci

Jjen délat vétSinu véci o néco lépe nez konkurence. “*°

1.5. Cileny marketing

Kazdopadné, podnik ma na vybér. Bud’ mize nabizet svij produkt celému trhu
(mass marketing), ignorovat trhovou segmentaci, pouzit jednu strategii bez zamifeni na
ur¢itou skupinu spotiebitelti a snazit se oslovit co nejvétsi pocet lidi. Anebo si podnik
musi uvédomit, Zze zadny trh neni stejny a zddna spolecnost nemuze cilit na vSechny
zékazniky, kdyz jsou trhy tak rozsdhlé¢ a objemné. Skupiny spotiebiteli maji rizné

vlastnosti a spole¢nost je musi nalezité rozdglit.3!

., Cileny marketing je strategie, pri které manazeri identifikuji rizné segmenty a

tém pak nabizeji rizné obménény produkt.

Pokud si firma zvoli cestu komplexnéjsiho cileného marketingu, poté hlavnimi
ukoly marketért jsou identifikace a vymezeni cilové skupiny spotiebitelti neboli trzni
segmentace. Poté si zvolit ten segment trhu, na ktery se spole¢nost zaméfi. Tato ¢innost
se nazyva targeting. A nakonec si firma vybere metody a vyhody, jakymi zaujme zacilené

spotiebitele pravé svou nabidkou. Této aktivité fikAme positioning.
1.5.1. Segmentace trhu

Segmentaci trhu rozumime proces, kterym marketéti identifikuji konkrétni
skupiny spottebitelii. Pfitom se soustfedi na jejich potteby, postoje a zajmy. Skupinu,
kterou mizeme diferenciovat na zdklad¢ urcitych vyraznych vlastnosti pak nazyvame
trzni segment. Segmentace ma vyznamnou roli pro dokoncovani analyzy cilového trhu.

Marketingovym manazerim pomaha zjistit, v ¢em je firma silnd a v ¢em naopak

30 KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a oviddnout nové trhy. Praha:
Management Press, 2000. s. 23.

31 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing
a.s., 2007. s. 278.

2 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing a.s., 2000. s 49.

3 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing
a.s., 2007. s. 278.
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zaostava, pomaha k lepSimu propojeni firemni strategie a taktiky a v neposledni fadé

zvysi uéinnost vynakladani penéznich prostredki.3*
K segmentaci miizeme pfistupovat ttemi zakladnimi zpisoby:
1) Jednotroviiova segmentace vybira pouze jednu skupinu spotiebiteld.
2) Dvoutroviiova segmentace, ktera aplikuje kritérium pro rozdéleni trhu.
3) Vicetiroviiova segmentace, ktera pouziva vice kritérii pro rozdéleni trhu.®

Segmentaci miizeme provadéet na zdklade nékolika faktord, a diky tomu ji mizeme
rozdélit na demografickou, geografickou, psychografickou a behavioralni (podle

chovani) segmentaci.

Demograficka segmentace vyuziva zakladnich diferencujicich vlastnosti populace
jako jsou pohlavi, v€k, vzdé€lani, vySe pfijmi a rasa. Tento typ segmentace si zaklada na

teorii, ze lidé s odlinou charakteristikou maji rozdilné potieby.>®

Geograficka segmentace se soustfedi na rozdéleni trhu podle riznych grafickych
jednotek jako jsou narody, staty, okresy a mésta. S ohledem na digitalni vék mnoho firem
pouziva mapovaci software, ktery jim umoznuje ukazat, ze jeho cilovi zakaznici ziji

v uréitém perimetru.®’

Vymezeni na zékladé¢ demografie je vcelku snadné. Nicméné, ty ale nevysvétluji,
pro¢ se zdakaznici rozhoduji produkt koupit nebo pro¢ reaguji na konkrétni typ
marketingové komunikace. Proto pfi kompletni segmentaci pomahaji tzv. psychografické
profily. Segmentace tohoto typu se odviji od vzorct odpovédi a ptredstavuje postoje,

nazory a zajmy uréitych osob.®

% BAACK, Donald a CLOW, Kenneth E. Reklama, propagace a marketingovd komunikace.
Brno: Computer Press, 2008. s. 104.

% HESKOVA, Marie. Marketing. Ceské Budgjovice: Jihodeské univerzita, Zemédélska fakulta,
2003, s. 51.

% BAACK, Donald a CLOW, Kenneth E. Reklama, propagace a marketingovd komunikace.
Brno: Computer Press, 2008. s. 105.

3" KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing
a.s., 2007. s. 287.

% BAACK, Donald a CLOW, Kenneth E. Reklama, propagace a marketingovd komunikace.
Brno: Computer Press, 2008. s. 109.
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., Irh je mozné segmentovat i podle chovani spotrebitelii, jejich postoju, vedomosti
o vyrobcich a toho, jak casto je kupuji a pouzivaji. “>® Behavioralni segmentace tedy mize
stavét na poznatcich, jak se zakaznik chova s ohledem na specifické produkty a znacky.*
Tento typ se mezi mnohymi marketingovymi pracovniky velmi dobie uchytil jako

nejlepsi zdroj pro sestaveni spravné trzni segmentace.**

1.5.2. Targeting

Jestlize si firma vybere pouze jeden segment k osloveni a tam chce byt leaderem,
hovofime o tzv. koncentrovaném trhu. Kdyz se spole¢nost rozhodne cilit na rizné
segmenty diky riznym strategiim, hovotfime o tzv. trzni diferenciaci. Pouzivani jedné

strategie pro vechny segmenty se nazyva nediferenciovany marketing.*?

Poté, co spolecnost provede segmentaci trhu, muze piejit k dalSimu
marketingovému procesu, procesu zacileni na zakaznika. ,,Targeting je proces
vyhodnocovani atraktivnosti jednotlivych segmentii a vyber jednoho ci vice cilovych

segmentii. “4®

Firma muze zvolit nékolik typt analyz trhu, diky ktery 1épe vymysli
marketingovou strategii. Jednou z nich je tzv. Porterova analyza konkurencnich sil,
okterd je dilezitou soucdsti rizeni strategické zmény a pripravy strategie firmy.
Definujeme pritom celkem 5 sil, které bezprostredne oviiviiuji podnikani firem v daném
odvétvi — konkurencni rivalitu, hrozbu vstupu novych konkurentu na trh a hrozbu vzniku
substitutii, coz jsou faktory zabyvajici se obecné konkurenci na trhu, a pak (vyjednavaci)

silu kupujicich a silu dodavatelu, ktera bezprostiedné ovliviiuje tvorbu cen na daném

trhu. 44

% KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2004. s.
343.

% HESKOVA, Marie. Marketing. Ceské Budgjovice: JihoGeska univerzita, Zemédélska fakulta,
2003, s. 53.

4 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2004. s.
342.

42 GEUENS, Maggie, DE PELSMACKER, Patrick a VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 139.

43 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2004. s.
104.

4 ZIKMUND, Martin. Porterova analyza 5 sil vam prozradi, co oviivni vas business. [online].
cit. 2017-12-5. Dostupné z: http://www.businessvize.cz/planovani/porterova-analyza-5-sil-vam-
prozradi-co-ovlivni-vas-business.
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Pro spravné zacileni produktu by mél podnik provézt také SWOT analyzu.
K utrident myslenek se nejlépe hodi SWOT analyza. Je jednoducha, dobre pouzitelnd, a
kdyz ji sestavite spravné, mdte hotovou i polovinu prdace s marketingovou strategit. “*®
Metoda SWOT v sob¢ zahrnuje analyzu silnych stranek podniku (strengths), jeho slabin
(weaknesses), dale potom kombinuje mozné prilezitosti (opportunities) a hrozby

(threats).*®

, Ackoliv je SWOT analyza nejznaméjsim nastrojem pro zjisténi soucasné pozice
organizace ““’, to, co hraje nejvétsi roli p¥i vybéru vhodného trzniho segmentu je samotna
charakteristika produktu, resp. to, ¢im by se pravé mél odliSovat od produktii, které nabizi

konkurence.
1.5.3. Positioning

Jakmile spole¢nost zvazi, o které nejvhodnéjsi segmenty trhu bude usilovat, ¢eka

ji dalsi rozhodnuti. Musi si rozmyslet, jak silné pozice chce firma dosahnout.*®

,, Positioning vymezuje produkt vici konkurenci a v myslich cilové skupiny
spotrebitele — jde o zaujeti Zadouci pozice na trhu;, musi byt jasny a odlisovat produkt od

ostatnich produktii nabizenych na trhu. “*°

Firma musi vyhodnotit, v ¢em je jeji produkt lepsi a diky jeho vyhoddm mu
vybudovat silnou pozici na trhu. Toho muze dosahnout pfedevsim diky nizsi cené, nez
ma konkurence nebo presvédci zakaznika o kvalitdch produktu, ktery mtize mit cenu i

vyssi nez konkurence.>

4% CEVELOVA, Magdalena. SWOT analyza: jak a hlavné proé ji sestavit. [online]. cit. 2017-12-
5. Dostupné z: https://www.cevelova.cz/proc-swot-analyza/.

* VEBER, Jaromir. Management: zaklady, prosperita, globalizace. Praha: Management Press,
2002. s. 428.

47 CIMBALNIKOVA, Lenka. Zdklady managementu. Olomouc: Univerzita Palackého v
Olomouci, 2010. s. 46.

4 HESKOVA, Marie. Marketing. Ceské Budgjovice: Jihodeské univerzita, Zemédélska fakulta,
2003, s. 55.

49 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2004. s.
105.

50 TamtéZ s. 105.
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Existuji tfi zékladni chyby, kterych se marketéii spolecnosti dopousti:

1) Nedostate¢ny positioning se objevuje tehdy, kdyz produkt nedostatecné

odli$i od produktu konkurence. Napt. japonska vs. korejska auta.

2) Piehnany positioning lIze vidét, kdyz firma bude az pfili$ klast diraz na cenu.

Poté odradi zakaznika, ktery bude chtit i kvalitu a trvanlivost.

3) Matouci positioning plyne z nedostatecné a Spatné komunikace. Napt. neni

mozné ocekavat vysokou kvalitu od svetru z hypermarketu.>

Jak je patrné, veskeré uvedené vyhody nabizené znacky musi byt pro spotiebitele
a jeho mysleni stravitelné. V opacném piipadé¢ mize zdkaznik nabyt Spatného dojmu,
piestane vétit v nabizeny produkt a firma o néj mize dokonce i piijit. Toho se jisté kazdy

podnik chce vyvarovat, a proto musi vénovat positioningu maximalni pozornost.

1.6. Komunikacéni mix

Diky zméné z masového, nediferenciovaného marketingu na segmentovany se pro
firmy vytvofila nova piekazka. , Zdkaznici nerozlisuji mezi zdroji sdéleni. %% Proto
vyznamné vzrostla potfeba tzv. integrované marketingové komunikace, kterd je
postavena na hlavnim marketingovém planu a jejim ucelem je dosdhnout perfektni
harmonie v aplikaci vSech propagacnich nastrojiu. Cilem je poté propojeni vSech
komunikaénich nastrojii firmy do jednoho celku, ktery bude piisobit na zakaznika.>

Tomuto celkovému obrazu se fika komunikaéni mix.

Marketingovy komunika¢ni mix, spravné také nazyvan propagacéni mix, je slozen
Z konkrétni kombinace reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a
nastroji pfimého marketingu, diky kterym chce spolec¢nost piesvédcivé komunikovat se

spotiebiteli a dosahovat svych reklamnich cil.>*

%1 GEUENS, Maggie, DE PELSMACKER, Patrick a VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 142.

%2 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2004. s.
632.

% BAACK, Donald a CLOW, Kenneth E. Reklama, propagace a marketingova komunikace.
Brno: Computer Press, 2008. s. 9-15.

% KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2004. s.
629-630.
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Toto tradi¢ni rozdé€leni komunikacniho mixu je$t€¢ miizeme obohatit o dalsi
nastroje jako je napi.: sponzoring®, vizitky, akce pro zakazniky nebo Skoleni.>®

V moderni marketingové komunikaci se setkame i s inovativnimi néstroji jako jsou:

vvvvvv

wewvr

2) Buzz marketing, ktery okolo znacky vyvola velky rozruch. Rozdélujeme ho
na viralni marketing (online sdileni, pomoci internetu), WOM (word of
mouth), kdy informace o produktu 3ii dale ostatni lidé a guerilla marketing,®
ktery ,,S minimdlnimi naklady — a s maximem duvtipu a inteligence pomiuize

2vysit Vas obrat a zisk. “®

1.6.1. Reklama

vvvvvv

marketingového komunikacniho mixu.“>® Obecné se za reklamu da povazovat kazdé
firemni sdéleni smérem ke spotiebiteliim skrze placené komunikaéni kanaly.®® Napiiklad
humorista a pedagog Stephen Leacock ma k reklamé zcela odlisny postoj: ,, Reklamu
miizeme definovat jako védu o tom, jak zmrazit lidskou inteligenci na dostatecne dlouhou

dobu, aby se na tom dalo vydélat. “®*

V samotném procesu tvorby reklamy lze aplikovat dva zpisoby, jakymi vytvofit

pozadovanou reklamni kampan.

% JURASKOVA, Olga a HORNAK, Pavel. Velky slovnik marketingovych komunikact. Praha:
Grada Publishing, 2012. s. 178.

58 CEVELOVA, Magdalena. Priizkum: Komunikacni ndstroje drobnych podnikatelii. [online].
cit. 2017-12-7. Dostupné z: https://www.cevelova.cz/pruzkum-komunikacni-nastroje-drobnych-
podnikatelu/.

5 ECKHARDTOVA, Jana. 7 nejcastéjsich ndstrojii marketingové komunikace. [online]. cit.
2017-12-6. Dostupné z: http://www.malamarketingova.cz/komunikacnimix.html.

8 L EVINSON, Jay Conrad. 50 zlatych pravidel ofenzivniho marketingu. Praha: Management
Press, 1996. s. 7.

% GEUENS, Maggie, DE PELSMACKER, Patrick a VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 203.

80 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing a.s., 2000. s 24.

81 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesdt pojmii, které by mél znat kazdy manazer.
Praha: Management Press, 2003. s. 109.
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1) Model hierarchie a¢inka poskytuje cile reklamni kampané a k ¢emu slouzi
kazda jednotliva reklama. Marketérim se tak vykrystalizuje nejlepsi strategie
tvorby reklamy. Model také ukazuje Sest fazi, kterymi spotiebitel prochazi
béhem nakupu, tj. povédomi — znalost — sympatie — preference — piesvédceni

— samotny nakup.

2) Retézec prostiedky — cil zobrazuje vztah mezi prvotnim sdélenim neboli
prostiedky a chténym cilovym stavem. Tento druh ma dovézt zdkaznika od

reklamy k pfesvédéeni, Zze produkt mu splni jeho pozadavky.®?

Jako hlavni vyhoda reklamy se da s urcitosti oznacit jeji okruh ptisobnosti. Diky
hromadnym sd€lovacim prostfedkiim dokdze zaujmout obrovskou masu potencialnich
zakaznik®. Na druhou stranu je vcelku neosobni, méné presvédciva, ¢asto velmi nakladna
a neposkytuje zpétnou vazbu.®® Nicméné, ,tézko si dnes predstavit clovéka, ktery

nesleduje média. Proto se sdélovacim prostiedkiim vénuje takova pozornost. “%*

Podle typu kritéria lze rozdé€lovat reklamu na nékolik druhi jako jsou napf.: na
zéklad¢ aktualnosti informaci (zavadéci a pfipominaci reklama), charakteru kampané
(imageova a produktova), podle pfenosovych médii (rozhlasova, televizni atd.), podle
cilové skupiny, lokality ¢i podle zptuisobu kontaktu s piijemcem (piima — direct marketing

a nepiima — tisk, televize) apod.®

Marketéti vyuzivaji tzv. reklamnich médii k pfenosu informace k potencidlnimu
spotiebiteli. Lze je rozdélit na masova, specificka média a noveé i média elektronicka jako
internet a video. Mezi masova média je mozné zaradit televizi, rozhlas, noviny, ¢asopisy

a venkovni tist€énou reklamu. Ta specificka zahrnuji venkovni reklamu, billboardy,

vvvvvv

62 BAACK, Donald a CLOW, Kenneth E. Reklama, propagace a marketingova komunikace.
Brno: Computer Press, 2008. s. 156-158.

8 FORET, Miroslav. Jak komunikovat se zdkaznikem. Praha: Computer Press, 2000. s. 139.

8 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2003. s. 16.

8 JURASKOVA, Olga a HORNAK, Pavel. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha:
Grada Publishing, 2012. s. 191.

6 HESKOVA, Marie. Marketing. Ceské Bud&jovice: Jihoeska univerzita, Zemédélska fakulta,
2003, s. 149-150.
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ktery rozhoduje o tom, jestli zakazniky reklama zaujme. Ma-li zbytek reklamy vysokou

kvalitu, ale titulek nema schopnost zaujmout, tak se marketéti dopousti hrubé chyby.®’

Béhem implementace reklamy do marketingového fizeni je potieba podniknout
¢tyti zakladni kroky: urcit reklamni cile, stanovit jeji rozpocet, pfipravit si strategii a to,
jak reklamni kampafi vyhodnotime.®® Pfi¢emz hlavnim krokem je uréeni cili reklamy,
které mohou byt bud’ informativni (pull-strategie, protoze cilem je vyvolat poptavku po
produktu), pfesvédcovaci (push-strategie, protoze jde o presvédceni zakaznika si produkt

koupit) nebo pripominaci.®®

1) Informativni cile: sdélit informace o vyrobku, vysvétlit funkce produktu,

napravit Spatné predstavy o produktu a vybudovat image.

2) PresvédCovaci cile: zvétsit oblibu znacky, ptimét k nakupu, presvédcCit ke

zméng preferované znacky a vyzdvihnout kvality produktu.

3) Piipominaci cile: udrzovat povédomi o produktu, ptipominat kvality a vyhody

produktu, udrzovat popularitu vyrobku.”

Aby reklama naplnila tyto cile, ,, musi vstoupit do povedomi lidi a udrzet se v nem,
musi prodejce predstavit jako zdkaznikova pritele a partnera, a navic zdiraznit
prodejcovu solidnost a uprimnost. ™ Nicméné, reklama jen zfidka dovede zékaznika
k samotnému nakupu. Proto se firma musi koncentrovat i na tikony spojené s podporou

produktu.”
1.6.2. Podpora prodeje

Kdyz mluvime o podpofe prodeje, mame na mysli jakoukoli ¢asové omezenou

kampan ¢i akt prodejcii, ktery se snazi zvysit atraktivitu jejich nabidky v o€ich zékaznika,

57 LEVINSON, Jay Conrad. 50 zlatych pravidel ofenzivniho marketingu. Praha: Management
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641.
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ktera viak vyzaduje jeho spoluucast.”® Za touto kampani ovliviujici prodej stoji tzv.
nastroje spotiebitelské podpory jako napt. sniZzeni cen, vydej riznych kupontl, vérnostni

programy, vzorky zdarma ¢&i soutéze apod.’

Podpora prodeje nejen dopliuje reklamu, ale v nékterych zemich jako USA nad
ni dokonce prevazuje. V této ¢asti marketingové propagace firmy vétSinu aktivit provadi
nepravidelné s uéelem okamzitého a kratkodobého efektu.”® Nicméné, nesmime si
zaménovat reklamu a podporu prodeje. ,, Reklama nabizi divod koupit, zatimco podpora

prodeje nabizi specidlni podnét ke koupi. “"®

Stejné jako kazda jind marketingova aktivita i podpora prodeje ma rtizné cile.
Mezi hlavni cile patii: uvazat si distributory, podporovat zavedené znacky, zavézt
protikonkuren¢ni aktivity, zvysit poptavku po produktu, zesilit vztahy uvnitf

marketingového fetézce a ucelit program integrované marketingové komunikace.””

Kazdy marketér si musi dat pozor na urcita tskali, ktera s sebou podpora prodeje
nese. Naptiklad pfili§ Casté snizovani cen miize vyvolat ten dojem, ze produkt za svou
puvodni cenu nestoji a nema dostacujici kvalitu. Stejné tak pftili§ Casta aplikace
specialnich nabidek jako kupony, mnozstevni slevy ¢i soutéze miize vyvolat efekt, ze
spotiebitelé prestanou produkt kupovat. Naopak budou ¢ekat, az se opét néjaka takova

akéni nabidka objevi.’®

1.6.3. Pfimy marketing

,, Primy marketing neboli direct marketing svym zpiisobem obraci roli trhu a
zdkaznika. Namisto aby kazdy nakupujici musel jit na trh, primy marketing prinasi trh

primo do domu ¢i kanceldre kazdého nakupujiciho. “™
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Jinymi slovy za piimy marketing oznacujeme vytvareni kontaktd s pecliveé
vybranymi zékazniky ze striktné vymezenych segment(.?® | UmoZiiuje interaktivni
marketingovou komunikaci a efektivni mereni odezvy se zamerem vytvorit dlouhodobé,
oboustranné vyhodné vztahy mezi firmami a jejimi zakazniky. Zdkladni myslenkou

koncepce primého marketingu je odstranéni anonymity zdkaznikii. “8

Mezi hlavni nastroje pfimého marketingu patii direkt mail, telemarketing, nakup
pfes internet, katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing, které maji
piimou odezvu.® K dal§im néstrojim miizeme také zatadit adresné a neadresné postovni
zésilky, kterymi prodejci sdileji svoje nabidky. Jedna se napt. o letaky ¢i riizné propagacni

predméty.

Prvni velkym nastrojem je direkt email. Vyuziva jej mnoho firem, které maji svou
databézi zdkaznik{ a skrze ni pravidelné zasilaji svoje nejnovéjsi nabidky a oznameni.?
DalSim uzitecnym nastrojem je bezprostiedni a interaktivni telemarketing, ktery ma
vysokou ucinnost diky rychlosti, ¢asovym i finanénim Usporam a operativnosti. Na
druhou stranu pfi telemarketingu nemizeme poskytnout potencidlnimu zakaznikovi
vizualni prezentaci produktu.!®> B&hem poslednich let zaznamenal extrémni narGst
katalogovy prodej. Ten se soustiedi na tisténé katalogy ¢i video a katalogy v elektronické

podobé¢, které jsou dostupné bud’ na webovych strankdch nebo pifimo na prodejnach

spole¢nosti.®

Direkt marketing ma mnoho vyhod, mezi které patii velmi segmentovany
targeting, efektivita vynaloZenych financnich prostfedkid, kontrola a spolehlivost,
rychlost a vypovidajici zp€tna vazba, moznost si produkt vyzkouset, schopnost si vytvofit

vérné zakazniky a multifunkénost s ohledem na propagaci nabidek.®’
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Samoziejme 1 pfimé oslovovani zakaznikli mize mit sva uskali. Mezi nejvetsi
nevyhody patii dotérnost a velké financni naklady. JelikoZz se nastroje piimého
marketingu ke kazdému zakaznikovi dostavaji jednotlive, tak spolecnostem vznikaji
vyznamné lidské a finan¢ni naklady. Navic, ,, Nékterd primad média jako telefon a fax se
k ¢lovéku dostavaji v dobé, které lidé povazuji za soukromé a neocekavaji, Zze mohou byt

kontaktovani. <&

Zadna spolenost by neméla pouzivat piimy marketing jen k tomu, aby néco
prodala, na to je az pfili§ nakladny. S pfimym marketingem je spojeno velké riziko, kdy
firma mtize oslovit Spatny segment klientll a tim utrpi nejen jeji povést, ale 1 pen¢zenka.
Proto se nad timto marketingovym ndstrojem musi kazdy marketingovy tym pozastavit a

peclivé jej aplikovat.®
1.6.3.1. Databazovy marketing

Vytvareni databazi a programii databazového marketingu je nedilnou soucasti
aktivit kazdé solidni firmy. Vytvaii tak silnou podporu programu integrované
marketingové komunikace a obecné marketingovym aktivitam firmy. Spole¢nost sbira
data z nékolika zdroju jako jsou marketingové prizkumy, psychografie, ¢lenové
marketingového fetézce, vefejné dostupné zdroje nebo interni zdkaznicka data. Hlavnimi
cili databazového marketingu jsou sbér informaci o zdkaznicich, proc si kupuji prave tyto
produkty, sdileni informaci s reklamnim oddé€lenim pfi tvorbé kampani, pozorovat zmény

v nakupnim chovani spotiebitelii a analyzovat, ¢im se zédkaznici pii nakupu Fidi.*°
1.6.3.2. Customer relationship management (CRM)

Proces tizeni vztahti se zékazniky nazyvame CRM. ,, Je prokdzano, Ze pokud firma
jedna se zakazniky spravné a oni u ni ziistanou dlouhou dobu, prinesou firmé kazdy rok
vetsi a vetsi zisky. “ Pro firmy je existencialné dilezité, aby si své zakazniky udrzely.
Navic, ¢im vice toho spole¢nost vi o zdkaznikovi, tim Iépe mu muZze upravit nabidku

ptesné podle jeho potieb, aby zdkaznik odeSel maximalné spokojen. Prvni faze CRM

8 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing a.s., 2000. s 504.
8 SMITH, Paul R. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. s. 292.
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pracuje s potencialnimi zakazniky, druha faze s jiz ziskanymi zakazniky a tieti faze se

vénuje tém zakaznikiim, ktefi jsou znacce vérni. %

,,Rozhodujici vilastnosti CRM je poskytnuti té spravné informace, ve spravny cas
a na spravném misté.“ \V soucasnosti si nastroje CRM voli mnoho spolecnosti praveé pro
aktivity pfimého marketingu spojeného s internetem, jelikoz systémy CRM zrychluji a

pro klienty zptijemiiuji firemni internetovou komunikaci &i webové stranky spole¢nosti.?

Nicméné, existuji zde 1 urcité nevyhody. Kazda firma si tak drahy hardware
systémli CRM nemiize dovolit. Druhym problémem je shromazd’ovani dat o zakaznicich.
Celé radé¢ klienti se tento proces nemusi zamlouvat. Tteti prekazkou muiize byt neochota
prodejct se snazit vztahy se zdkazniky vibec budovat. Je prosté¢ jednodussi vézt

standardni formu prodeje.*

1.6.4. Public relations

V piekladu vztahy s vefejnosti jsou velmi dulezité ¢innosti marketingu, ptes které
firma komunikuje se svym okolim, aby s nim uchovala co nejlepsi vztahy.%* Podnik tak
diky marketingové komunikaci vytvaii pozitivni image svych aktivit, produktii a sluzeb
u potencialnich ¢i stavajicich spotiebitelti. Vztahy s vefejnosti cili nejen na komunikaci
s vné&j§im prostiedim spole¢nosti, ale i na vnitini prostiedi samotného podniku.® Vnitini
prostfedi, které public relations ovliviluji obsahuje zaméstnance, odbory, akcionafe a
¢leny marketingového fetézce. Vné&jsi prostiedi zahrnuje zdkazniky, média, mistni
komunity, finan¢ni komunity, vladu a rtizné lobbisty. VSechny tyto zdjmové skupiny

souhrnné oznacujeme za tzv. stakeholdery.%

Mezi hlavni néstroje PR je mozZzné zafadit napf. tiskovou zpravu, tiskovou

konferenci, firemni Casopis, bulletin, vyro¢ni zpravu, newsletter, blog, diskuzni forum

% TOSOVSKY, Michal. Jak CRM pozitivné oviiviuje vztahovy marketing? [online]. cit. 2017-
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apod.¥ ,, Jako dalsi ndstroj public relations miize dobre poslouzit firemni webovd stranka,

kde zdkaznici i verejnost mohou nalézt informace i zabavu. “%®

V kazdé velké firmé se mezi hlavni aktivity PR fadi tvorba podnikové identity,
krizové komunikace, lobbing, i¢elové kampané a vytvareni eventt, Sponzoring, a Socialni
komunikace.® Podnikovou identitu buduji zapamatovatelné a odlisitelné predméty, které
pomahaji firmu identifikovat jako napf. loga, stojany, brozury, znaky, auta apod. Navic,
oddéleni PR mtize pomoci i pii feSeni krizovych situaci, které miize diky medialni odezvé
u lidi pomoct zvladnout. Napiiklad miize upozornit na zdravi Skodlivy vyrobek
zpusobujici epidemii.’®® Lobbovani je pomérné nova a ne tak ¢asta forma PR, ktera ma
za Ukol prosazovat firemni zdjem v danych podminkéach. V podstaté¢ jde bud o
poskytovani redlnych informaci a dat odpovédnym organim, které rozhoduji o
legislativnich opatienich. Nebo na druhou stranu politici a Gfednici podéavaji informace
vyrobcim a lobbistim, ktefi se tak na pfipadnd legislativni opatfeni mohou sniz
pripravit.’! Dalsi vyraznou aktivitou mohou byt riizné akce od ohiiostrojil, oslav zaloZeni
firmy ¢i laserovych show az po multimedialni projekce a vzdélavaci programy, které maji
za kol zaujmout a vytvofit zdjem u stakeholder(.'%? Sponzoring je dalii aktivitou, kde o
sob& nechavé firma védet, at’ uz se jedna o kulturni, politické, sportovni ¢i socidlni
aktivity vylepsujici firemni jméno.*® Poslednim neméné vyznamnym nastrojem aktivit
PR je socidlni komunikace ¢i socidlni marketing, ktery firma aplikuje na svij
marketingovy program a spoji ho s konkrétnim mistnim ¢i svétovym problémem. Je
zalozen na myslence, Ze si zakaznik koupi urcity produkt radéji, kdyz bude veédet, ze

zaroven podporuje dobrou véc.1%
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Z celého vyctu lze dojit k zavéru, Ze PR ma velmi podobnou roli a cile jako
reklama. Nicméné, existuji zde faktory, které tyto marketingové slozky odlisuji. Financni
naklady medialnich aktivit firmy jsou témét nulové oproti obrovskym financim
vynaloZenym za reklamu, jelikoZ nemusi platit za svlij prostor. Tiskova zprava ma vyssi
duvéryhodnost nez reklama, ale firma na ni nema pfimy vliv a nemize jeji znéni tolik

ovlivnit.10°

Hlavnim ukolem oddéleni public relations je ,, SiFit prizniveé zpravy o spolecnosti
a kontrolovat nepriznivé zpravy, které by mohly spolecnosti uskodit. Chova se jako interni
zakaznik a verejny obhdjce lepsich zdsad a praktik spolecnosti. “*%® Aviak tou nejvétsi
vyzvou pro usek PR je zajistit, aby vSechny komunikacni aktivity se zdjmovymi
skupinami zastaly v harmonii s integrovanou marketingovou komunikaci spole¢nosti

s ohledem na dobrou firemni image. 1%’

1.6.5. Osobni prodej

Za osobni prodej miizeme povazovat komunikaci dvou stran s cilem poskytnout
ucelenou informaci o produktu nebo jej piedvést, zlepSovat stavajici vztah nebo
presvédCit urcité osoby k prodeji. Na rozdil od ostatnich nastroji marketingové
komunikace, tento specificky vyzaduje jednani tvaii v tvar se zakaznikem.'® Miroslav
Foret ve své publikaci uvadi, Zze ,,0sobni prodej je velice efektivnim nastrojem
komunikace predevsim v situaci, kdy chceme meénit preference, stereotypy a zvyklosti

spotiebitelii. “1%°

Jestlize srovname osobni prodej a reklamu, mizeme vyvodit tfi velké vyhody
osobniho prodeje smérem k zakaznikovi. Tou nejvetsi je jisté aktivni, vzajemna interakce
dvou nebo vice osob. Dal$i miizeme vypozorovat béhem komunikace, kdy se mnohem

snaze prohlubuji mezilidské vztahy i potencialni obchodni partnerstvi se zakazniky. Tteti
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vyhodou je urcita forma slusnosti a etiky, kterd dava prodejci trumf v jednéni se
zékaznikem. Ten je tak troSku nucen si vyslechnout celou nabidku prodavajiciho a

néjakym zpiisobem aktivné reagovat.11

V lidské spolecnosti se osobni prodej uplatiuje tfemi zpisoby:

1) Pultovy prodej je tou nejbéznéjsi formou prodeje, se kterou se denné
setkavame. Dochazi pii ném k piimému kontaktu personalu prodejen a zékaznika. Vedle

prodeje zde funguje i predvadéni produkti ¢i feSeni reklamaci a stiznosti.

2) Prodej v terénu se provadi bez stacionarni prodejni jednotky. Zaklada si na
pfimém kontaktu se zékaznikem, kdy pfedmétem prodeje jsou jak spottebni, tak vyrobni

predméty.

3) Prumyslovy prodej, ktery se uplatiuje piedev§im na produkty pro vyrobni
spotfebu. Funguje zde zakazkova vyroba. Frekvence prodeje neni pravidelna a jedna se

vétsinou o individualni cenotvorbu s ptimou distribuci zakazek.!!

Jestlize se spolecnost rozhodne aplikovat osobni prodej, miize zacit pouzivat dvé
zakladni prodejni sily. Jednak piimou prodejni silu, ktera se sklada ze zaméstnancii na
plny nebo ¢asteény tvazek. Anebo vyuzit smluvni prodejni silu, kterou reprezentuji
agenti a obchodni zastupci spolecnosti, ktefi jsou placeni na zédklad¢ odvedené prace a

zrealizovanych kontraktd.!'?

Baack a Clow trefn¢ charakterizovali osobni prodej ve své publikaci. ,, Osobnimu
prodeji se nékdy rika ,,posledni metr* marketingového snazeni, protoze jeden metr je
zhruba vzddlenost mezi persondlem prodejen a spotiebitelem, pripadné mezi obchodnim
zdastupcem za stolem kancelare a zastupcem potencialniho firemniho zdkaznika, ktery do

této kanceldre zavital. “13

Spravny prodejce by mél pfistupovat k zakaznikovi jako k sobé rovnému a

rozhodné by nikdy nemél reagovat neptatelsky, kdyz se zakaznik nerozhodne produkt
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koupit. Ba naopak by se mél pokusit zjistit nazor a odpozorovat reakce zékaznika.

Nakonec by mél podékovat a vyjadiit uréity vdék za projeveny zajem a straveny &as.'4

Kazdé marketingové oddéleni musi védet, Ze osobni prodej ma také svoje
nevyhody. Ze vSech aktivit komunikac¢niho mixu stoji spolecnosti nejvice. Financni
ohodnoceni a administrativni ¢innost obchodnikli spolkne obrovské sumy penéz. Dalsi
velkou nevyhodou je mensi pokryti. Firma ma vétSinou jen omezeny pocet obchodnikti a

prodejct, nad kterymi nema uplnou kontrolu.

Cely osobni prodej stoji na kvalitach prodejce, ktefi mohou stét i za piipadnym
lokalnim netspéchem firmy. Napiiklad mezi uplny extrém mize patfit podavani 1zivych
informaci o produktu, vytvareni natlaku ke koupi ¢i ukazovani sebe sama jako vSeznalého
obchodnika. Casto se miizeme setkat i s nedostatenymi komunika¢nimi schopnostmi
prodejcti nebo jejich Spatnou pracovni morélkou, které pfi interakci se zdkaznikem mohou

vézt az k poskozeni firemni image.'%®

1.6.5.1. Clienting

Clienting se v soucasné dobé vénuje jedinému, a to je zakaznik. Je to takovy
marketingovy doplnék. Spole¢nost by méla systematicky pracovat se svymi klienty a
cilem by m¢lo byt naprosté uvazani si zdkaznika. Jde o propojeni soucasnych technik a
zachazeni se spotiebitelem. Modernimi nastroji K dosazeni takového cile jsou predevsim
seminafe pro zakazniky, vytvoteni zakaznickych klubd anebo nabidka VIP horké linky
pro vérné klienty s kvantem informaci. Dalsi mozZnosti jsou akce typu letnich slavnosti a
dny otevienych dvefi. Edgar Geffroy shrnul zdkladni myslenku pro vSechny marketéry
do jedné véty: ,, Konzum je mimo — V modé je utvareni. At tak ¢i onak, moc ma nyni v

rukou zdakaznik. A tim bychom se méli ridit. 1

14 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2003. s. 207.

115 GEUENS, Maggie, DE PELSMACKER, Patrick a VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 466-477.

116 GEFFROY, Edgar K. Zdkaznik-nas protivnik, nebo partner? Praha: Management Press,
2001. s. 183-189.
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2. Predstaveni sité Iékaren Dr. Max

O jejich znacce se mluvi prakticky vSude, jejich logo se nachazi téméf v kazdém
mésté. Jejich reklamy v radiu, v televizi dokonce i v televiznich pofadech maji své misto.
Lékéarny Dr. Max si za posledni roky vydobyly pozici ¢eské jednicky jak v poctu 1ékaren,
tak v celkovém obratu a zisku. A svoji pozici stale upeviiuji. Dr. Max zaméstnava v Cesku

ptes dva tisice farmaceutl a farmaceutickych asistenti.

Obr. 3: Typicky vzhled exteriéru lékarny Dr. Max (zdroj: vlastni)

»Lékarny Dr. Max s vice nez 400 pobockami, které predstavuji cca 15 % vsech
tuzemskych verejnych Iékdren, jsou nejvétsi lékarenskou siti v CR.“**" Retézec oviem
nepusobi pouze na tuzemském trhu, ale aktivné provozuje 1300 1€karen po celé Evropé.

118 pisobi také na Slovensku, kde stejné jako v Cesku zaujiméa prvni pticku s 273

170 spole¢nosti Dr. Max. [online]. cit. 2018-2-15. Dostupné z: https://www.drmax.cz/o-dr-
max/o-spolecnosti

118 CABANOVA, Adéla. Lékdrny Dr. Max mii do Srbska. Koupil desitku pobocek sité
Farmanea. [online]. cit. 2018-2-17. Dostupné z: http://zpravy.el5.cz/byznys/podniky-a-
trhy/lekarny-dr-max-miri-do-srbska-koupil-desitku-pobocek-site-farmanea-1337697
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I¢karnami, ale velmi silné postaveni ma i v Polsku diky témét 400 1ékarnam. Minuly rok
vstoupil na rumunsky trh, kde skupina odkoupila firmu A&D Pharma a Mediplus, diky
kterym rozsifila svoje fady o 631 novych pobocek a v Rumunsku se stala tamni jedni¢kou.
Celkove¢ tak po Evrop¢ bude zaméstnavat pies 12 000 lidi, a to z ni Cini jeden ze Ctyt

nejvetSich 1ékarenskych fetézcl na starém kontinentu. Diky této akvizici jeji celkové

trzby na konci roku 2017 piesahnou 2,3 miliardy eur.!'®
2.1. Vlastnicka struktura

Je nutné si uvédomit, ze Dr. Max figuruje pouze jako znacka. Sit’ 1ékaren v Ceské
republice provozuje spole¢nost Ceska lékarna holding, a.s. (CLH), jejichZ vlastnikem je

investi¢ni skupina Penta Investments'?°,

Tu zalozili podnikatel Marek Dospiva a jeho partner ze Slovenska Jaroslav
Hascak vroce 1994 a stale jsou jejimi majoritnimi vlastniky. Spole¢nost ma sidlo

v danovém raji na Kypru a jeji obrat ¢ini cca. 151 miliard K¢.

CLH byla zapsana do obchodniho rejstiiku 12. 1. 2009 se sidlem v Brné — Staré
Mz¢sto pod jménem Larkfield, a.s. Jeji zakladni kapital je ve vysi 680 680 000 K¢. Od 21.
7. 2009 jiz vystupuje pod svym sou¢asnym jménem. Piedsedou predstavenstva CLH je

Daniel Horak.1?!

2.2. Historicky vyvoj

Jak jiz bylo zminéno, Penta Investments vznikla v roce 1994. Puvodné svoji
¢innost soustiedila na Slovensku, ale v roce 2004 vstoupila na ¢esky l1ékarensky trh, kdyz
odkoupila 50% podil ve firmé Ceska 1ékarna, a.s. V nasledujicim roce pfidala akvizici
spole¢nosti BRL Center CZ, s.r.0., a tak firma mohla spustit svoji lékarenskou ¢innost 1

v sousednim Slovensku. V roce 2006 Penta odkoupila zbyvajici podil v Ceské 1ékarné a

19 CTK. Z Dr. Max se stavd jeden z nejvétsich retézcii lékdaren v Evropé. [online]. cit. 2018-2-
18. Dostupné z: http://zpravy.el5.cz/byznys/podniky-a-trhy/z-dr-max-se-stava-jeden-z-
nejvetsich-retezcu-lekaren-v-evrope-1341347

120 Ekonomika. [online]. cit. 2018-2-18. Dostupné z: https://www.drmax.cz/o-dr-max/o-
spolecnosti/ekonomika

121 penize.CZ a dodavatelé, Partners media, s.r.o0. [online]. cit. 2018-2-18. Dostupné z:
http://rejstrik.penize.cz/28511298-ceska-lekarna-holding-a-s
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pro obchodni ucely vytvorila zna¢ku Dr. Max. O dva roky pozdé&ji v Polsku skupina

koupila sit’ 1ékaren Veris Polska a vytvotila holdingovou strukturu.??

Nejzasadnéjsim akviziénim rokem pro Penta Investments byl rok 2012, kdy se
dohodla s némeckym koncernem Celesio na pievzeti jeho 55 1ékaren znacky Lloyds
v Cesku. Béhem dalsich nékolika maélo let skoupila firma sité 1ékaren AVICENUM-
PHARMA, s.r.o., Harmonia, Rent-Pharm a.s. a mnoho dal$ich.!®® V roce 2014 navic

odkoupila 100% podil v siti Novolékarna a rozrostla se o dvé desitky novych 1ékaren.1?*

Béhem nasledujicich dvou let se skupina postupné zvétSovala, vétSinou diky koupi
l€karen, které mely financni problémy. Poté se Penta Investments rozhodla vstoupit na
novy trh v Rumunsku, kde ptevzala tfi desitky 1ékaren od firem Fastpharm, lezer Pharm
a York Pharm.'?® A jak jiz bylo napsano, tak v Rumunsku minuly rok provedla svoji zatim
nejvetsi akvizici koupi 631 1€kéaren od firem A&D Pharma a Mediplus. Dal$i sméfovani

spolecnosti cili na 1ékarensky trh Italie.

2.3. Vypis z obchodniho rejstriku

Datum vzniku a zapisu: 12. ledna 2009

Spisova znacka: B 6919 vedena u Krajského soudu v Brné

Obchodni firma: CESKA LEKARNA HOLDING, as.

Sidlo: Nové¢ sady 996/25, Staré Brno, 602 00 Brno

Identifikaéni ¢islo: 28511298

Pravni forma: Akciova spolecnost

Piedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3
zivnostenského zakona. Poskytovani zdravotnich sluzeb, druh — 1ékarenska péce.

Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin.

122 DOCKAL, Martin. Pro Pentu je rok 2012 rokem akvizic v [ékdrenstvi. [online]. cit. 2018-2-
20. Dostupné z: http://lekarenstvi.apatykar.info/lekarenstvi-u-nas/clanek-2138/

128 Rejstiiky firem na Podnikatel.cz. [online]. cit. 2018-2-18. Dostupné z:
https://www.podnikatel.cz/rejstrik/ceska-lekarna-holding-a-s-28511298/

124 MONIOVA, Eva. Lékdrny v nakupnich centrech se prejmenuji. Penta koupila dalsi sit,
[online]. cit. 2018-2-18. Dostupné z: https://ekonomika.idnes.cz/ceska-lekarna-holding-
prebrala-vetsinu-novolekaren-fx9-/ekoakcie.aspx?c=A141103_ 141213 ekoakcie_nio

125 CTK. Dr. Max vstoupil na paty trh. Koupil tii desitky lékdren v Rumunsku. [online]. cit.
2018-2-18. Dostupné z: http://zpravy.el5.cz/byznys/obchod-a-sluzby/dr-max-vstoupil-na-paty-
trh-koupil-tri-desitky-lekaren-v-rumunsku-1333391
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Piredmét ¢innosti: Prondjem nemovitosti, bytti a nebytovych prostor

Predseda piredstavenstva: DANIEL HORAK — Repeéska 682, Klanovice, 190
14 Praha 9. Vznik funkce: 19. 12. 2013, vznik ¢lenstvi: 19. 12. 2013.

Pi‘edseda dozoréi rady: JAN EVAN — Praha — Bubene¢, Eliasova, PSC 160 00.
Vznik €Elenstvi: 15. 5. 2013, vznik funkce: 16. 5. 2013.

Akcionari: PHARMAX HOLDINGS LIMITED - Limassol, Agias Fylaxeos &
Polygnostou, 212, C&I CENTER BUILDING, 2. poschodi, PSC 308 2,

Kyperska republika'?®

2.4. Firemni vize

Retézec Dr. Max vystupuje se svym mottem ,,Lékarna prvni volby* jiz fadu let.
Za touto trojici slov se skryva mnoho polozek, kterymi chce fetézec zaujmout. Pikladné
se jedna o nejhust&jsi sit’ 1ékaren v CR, nizké ceny a doplatky, vysoky standard a jistotu
bezpeci pii vydeji 1éCiv, orientace a piehlednost prodejen nebo kvalitni informacni servis.
Nicméné, je extrémné dilezité si uvédomit, Ze toto motto neni aplikovatelné pouze na
pacienty a uzivatele vefejného 1¢kdrenstvi, ale i na zaméstnance, dodavatele a vyrobce,
Iékate, a dokonce i na investory. Mezi hlavni lakadla pro zaméstnance se da zatadit napf-.:
trvalé a perspektivni zaméstnani, nadstandardni odmeénovani a respekt vici
zamé&stnanciim, které Dr. Max vnima jako nejcennéjsi aktivum firmy. Pfi spolupraci
s dodavateli 1 vyrobci mize fetézec zaujmout mottem jako technologicky leader ¢i
nejefektivnéj$i partner pro spolupraci. Co se tyce lékart, tak na né¢ muze Dr. Max
zapusobit slovy jako zkvalitnéni zdravotni péce a vymeny informaci nebo nejvyhodné&;jsi
ceny s nejlepSim servisem. Investofi mohou slySet na nabidky diky mottim jako
konkurenéni vyhody a z toho plynouci maximalizace vyhod, bezpe¢na investi¢ni politika

nebo optimalizace nakladi.?’

126 penize.CZ a dodavatelé, Partners media, s.r.o. [online]. cit. 2018-2-18. Dostupné z:
http://rejstrik.penize.cz/28511298-ceska-lekarna-holding-a-s

127'\/ize Dr. Max. [online]. cit. 2018-3-5. Dostupné z: https://www.drmax.cz/o-dr-max/o-
spolecnosti/vize-dr-max
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2.5. Strategie marketingové komunikace Dr. Max

To, ¢im se mohou pysnit Iékarny Dr. Max, je Spickove zvladnuté a velmi efektivni
marketingova komunikace se zakazniky. Diky vysoké financ¢ni stabilit€¢ a podpote
vlastnikii muze fetézec do marketingu vynakladat obii investice. Na rozdil od svych
konkurentl tak muze rozvijet vysoce agresivni kampané na podporu svych prodeja.
V roce 2015 bylo vynalozeno ptes 245 milioni K¢ do marketingovych aktivit. O rok
pozdgji, tj. v roce 2016, ¢astka piekonala 261 miliont K&. Udaje za rok 2017 zatim nejsou

k dispozici.'?®
2.5.1. Komunikaéni mix spole¢nosti

Marketéfi spole¢nosti maji v oblasti propagace velmi rozsitené pole ptisobnosti a
moznosti prave kvili obrovskému finanénimu zazemi. Diky tomu fetézec pouziva vétSinu
reklamnich médii, které jsou v moderni dobé aplikovatelné. Nejvétsi finanéni obnos
penéz putuje pravé do podpory prodeje a reklamy. Spole¢nost tak piimou formou

ovliviiuje zakazniky skrze push-strategii.
2.5.1.1. Podpora prodeje

Od dubna roku 2015 zavedl Dr. Max vérnostni klientsky program nazvany Karta
vyhod Dr. Max. Béhem necelych Sesti mésicu si tuto karticku zfidilo ptes 1,5 milionti

zakaznikat?®

, coZ je obrovské ¢islo. Motto programu zni ,,Maximum vyhod pro Vase
zdravi®. Registrace se provadi ptes internet nebo piimo v jakékoli 1ékarné Dr. Max. ,, Diky
registraci do klientského programu Karta vyhod Dr.Max ziskate az %> slevu z doplatku na
recept, individualni slevové kupony, Dr.Max ceny na vybrané pripravky a dalsi

benefity. ‘%0

128 \Vyroéni zprava CLH, a.s. z roku 2016 [online]. cit. 2018-2-18. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektld=695008

122 KNIZKOVA, Tereza. Novou Kartu vyhod Dr. Maxe uz md 1,5 milionu zdkaznikii. [online].
cit. 2018-3-5. Dostupné z: https://blog.wunderman.cz/2015/09/novou-kartu-vyhod-dr-maxe-uz-
ma-15-milionu-zakazniku

130 Karta vyhod Dr. Max. [online]. cit. 2018-3-5. Dostupné z: https://kartavyhod.drmax.cz/karta-
vyhod/o-programu
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2.5.1.2. Reklama

Nejvyuzivangj$i a zaroven se da tvrdit, ze nejefektivnéjsi prostiedek masové
komunikace je televize. Dr. Max velmi frekventované propaguje své produkty na TV
Nova, ktera byla za poslednich 5 let 4krat nejsledovangjsi televizi v Ceské republice. !
Béhem reklamnich prestavek, a to 1 v nejdrazsim vysilacim case, vysilaji Casté upoutavky

na ak¢ni slevy nebo dlouhodobé zlevnéné produkty.

Od 1. zafi 2016 navic ftetézec uvetejnil svoji prvni televizni kampan od
profesionalni agentury Ogilvy. Marketingovy feditel Dr. Max Daniel Lemer v rozhovoru
pro online magazin MarketingSalesMedia upiesnil, ze se spiSe jedna o koncept zaméteny

na image a oslavu lékarenské profese nez na produkty samotné.!32

Dalsi stopu v televizi udélal fetézec v seridlech. Béhem vysilani jednoho
s propagaci lékdren Dr. Max. Opét s vyuzitim akei a vyhod personal ochotné radi

zaméstnancum fiktivni nemocnice.

Jiz po dobu nékolika let Dr. Max mési¢né vydava akeni letdk na podporu svého
prodeje, kde inzeruje aktualni slevy a nabidky. Letdk ukazuje béznou cenu na trhu a cenu
pro ty, ktefi si zfidili Kartu vyhod Dr. Max. Slevy se pohybuji mezi 5 az 25 %. Stejné tak
si fetézec nechdva tisknout malé letacky, které propaguji aktudlni kampan Iékéren.
Ne&kolik let je nejvétsim tahakem pro klienty sleva aZ polovina za doplatek na recept. Tato
kampan se ukazala velmi t¢innou. Navic, podle agentury GfK Dr. Max zaznamenal
vyznamny rekord. Béhem tisténé reklamy v tydeniku Kvéty za minuly rok pii ndkladech

néco malo pies 35 tisic vytiski, reklama dokézala zasdhnout pres 236 tisic ¢tendit.!%

vvvvvv

vubec.

131 AUST, Ondiej. Nova je opét nejsledovangjsi televizi v Cesku. cit. 2018-3-1. Dostupné z:
https://www.mediar.cz/nova-je-opet-nejsledovanejsi-televizi-v-cesku

12 PATERA, Jan. Lékarna Dr.Max md prvni image kampar od Ogilvy. [onling]. cit. 2018-3-1.
Dostupné z: https://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketing/lekarna-dr-max-ma-prvni-image-
kampan-od-ogilvy_396366.html

138 Tiskové centrum Dr. Max. Dva rekordy pro tisténou inzerci Dr.Max. [online]. cit. 2018-3-5.
Dostupné z: https://www.drmax.cz/tiskove-centrum/tiskove-zpravy/dva-rekordy-pro-tistenou-
inzerci-dr-max
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Obr. 4: Akéni letak Dr. Max (zdroj: www.drmax.cz/akce-a-slevy/akcni-letak)
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Obr. 5: Letacek Dr. Max (zdroj: vlastni)

Sleva az polovina

z doplatku na recept.
Pro kazdého.

Kazdy den.

Karta vwwhod
Dr.Max

38



2.5.1.3. Public relations

Retézec ve velkém investuje i do dal§i podstatné aktivity marketingové
komunikace, kterou jsou vztahy s vetfejnosti. Vedle jiz zminénych tiskovin fetézec vydava
Stvrtletné Casopis Maximum, ktery je k dostani zdarma v kazdé lékarné Dr. Max.
Obsahuje nejriznégjsi piibehy lidi, rozhovory s celebritami ohledné zdravi a samoziejmé

také nejriznéjsi akce partnerii nebo 1ékaren samotnych.

Dalsim velkym pusobistém marketingovych aktivit 1ékaren Dr. Max je internet,
resp. vlastni stranky, socialni sit¢ a dal$i informacni kandly. Internetové stranky
spole¢nosti vytvotila designovd agentura Etnetera v roce 2012.13* Kazdy internetovy
uzivatel zde ma pfistup ke vSem informacim o 1éCivech a jejich aktualni cenu. Zakaznik
ma k dispozici online poradnu a seznam vsech 1ékaren Dr. Max na uzemi republiky i

S mapou a pfesnou adresou.

Jiz n€kolik let je soucasti stranek E-shop, ktery se stal v posledni dobé velmi
populdrni a denné si tamni zbozi prohlédne nekolik desitek tisic lidi. To jej Cini jeden

z nejrychleji rostoucich E-shopii v Cesku.**®

Obr. 6: Vzhled webovych stranek Dr. Max (zdroj: www.drmax.cz)
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134 Etnetera.cz. Z nasi prdace — nové internetové stranky lékdaren Dr. Max. [online]. cit. 2018-3-6.
Dostupné z: https://archiv.etnetera.cz/767-press_life/press_life_130103_dr_max.html.

135 O spoleénosti Dr. Max. [online]. cit. 2018-3-6. Dostupné z: https://www.drmax.cz/o-dr-
max/o-spolecnosti/e-shop
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Kdyz se zacalo mluvit o socialnich sitich, tak Dr. Max s ni¢im neotalel a zacal
jednat. Nejvyssi aktivitu prokazuje fetézec na nejveétsi socialni siti svéta Facebook, kde
jejich stranku sleduje téméf 36 tisic uzivatelti. Spolecnost tam tydné piidava nékolik

novych ptispévkll a udrzuje stranky v modernim kabatu.

Obr. 7: Vzhled stranek lékaren Dr. Max na Facebooku (zdroj: Facebook)
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Dalsim potencialnim zdrojem novych klientd se stal Instagram, kde firma
vytvoftila sviij ucet v Cervnu roku 2016. Na téchto popularnich strankach sleduje ucet
fetézce vice nez 2 600 lidi a za dobu svoji existence spole¢nost zvefejnila vice nez 500

ptispévkl ohledné nejriiznéjsich zdravotnickych témat a novinek.

Obr. 8: Vzhled uétu lékaren Dr. Max na Instagramu (zdroj: Instagram)
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Ne uz tak ¢asto sklonovanym informa¢nim kandlem je Youtube. Dr. Max si nechal
zalozit ucet 1 na ném a zvetejiluje zde své nejnovejsi spoty, reklamy a upoutavky.
Spole¢nost pouziva tento ucet od ledna roku 2015. Dodnes jeho sedmnact videi bylo

shlédnuto pies 411 tisic krat.

Velmi zasluznou ¢innosti, kterou se kazda spolecnost zapise do povédomi lidi a
zlepsi si vztahy se zdkazniky, je sluzba vefejnosti, resp. pomoc seniorim a
handicapovanym osobam. V roce 2015 vytvofilo Konto Bariéry, Nadace Charty 77
a lékarny Dr. Max spolecny projekt Taxik Maxik. Jedna se o pfepravni sluzbu starSich
lidi a osob se zdravotnim postizenim pievazné do nebo ze zdravotnickych zafizeni a na
utrady. Od té doby je projekt uspésné realizovan v 5 velkych méstech jako naptiklad Praha
Ci Liberec a pribyvaji dalsi. Pocatkem roku 2018 by mélo jit o dalsi tfi mésta, vSe zalezi

na viili predstavitelt radnic.!3®

Komunikaci s vefejnosti ma na starosti tiskové centrum v Cele s tiskovym
mluvéim Ing. Michalem Petrovem. Tiskové centrum mési¢né online vydava nékolik
zédsadnich informaci ¢i stanovisek spolecnosti. Kazdy si je miize pfecist na webovych

strankach Dr. Max.

2.5.1.4. Osobni prodej

Jestlize se ¢lovek rozhodne navstivit 1ékarnu Dr. Max, ¢eka ho zde ochotny a
usmeévavy persondl. Snaha o preciznost a vysokou uroven marketingové komunikace
fetézce dokazuje 1 vlastni vzdélavaci program pro 1ékarniky, farmaceutické asistenty a

zdravotni sestry nazvany Akademie Dr. Max.

Zajimavym postupem pii prodeji je napiiklad vydej 1é¢iv na recept, kdy i presto,
ze nevlastnite Kartu vyhod Dr. Max, 1 tak Vam 1ékarnik exemplarné piredvede, kolik byste
mohli uSetfit tim, Ze si ji zfidite. LéCiva na recept Vam vyda na vlastni Kartu vyhod a vy
tak nemalou ¢astku usettite. To je skvé€ly zplisob, jak zaujmout potencialniho zadkaznika

a donutit ho pfemyslet o zméné a Kartu vyhod vlastnit osobné.

136 O Dr. Max. [online]. cit. 2018-3-8. Dostupné z: https://www.drmax.cz/taxik-maxik
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2.6. Porterova analyza konkurenc¢nich sil

Lékarensky pramysl je v Ceské republice znaéné presyceny. Na izemi se nachézi
pies 2600 lékaren, a to pfi celkovém rozlozeni a hustoté znaci nékolik 1ékaren na kazdé
meésto nebo vétsi meéstsky obvod. Dr. Max ma na ¢eském i slovenském trhu velmi silné
postaveni a zaujima zde prvni pozici jak ve velikosti obratu, tak v po¢tu 1ékaren. Pii

velikosti konkurence a hustoté 1ékarenskych pobocek jej 1ze oznacit za velice uspésny.
2.6.1. Konkurence

Nasledujici konkurenti byli vybrani z hlediska zastoupeni na trhu, tj. mnozstvi

pobocek a velikosti obratu.

Jednim z nejvétsich konkurenti je 1ékarensky fetézec BENU, ktery disponuje vice
nez 210 1ékarnami po celé Ceské republice. Jeho obrat ¢ini pies 4 miliardy K& a
vlastnikem je némecky velkodistribu¢ni gigant Phoenix. BENU ma také vlastni webové
stranky, které jsou svoji strukturou velmi podobné tém, které provozuje Dr. Max. Lékarny
BENU také vyuzivaji néco podobného jako Kartu vyhod Dr. Max, kterou nazvali Lékova
karta BENU.™¥" Jako dalsi podobnost se da vnimat produkci akéniho BENU letdku a
BENU magazinu. Tento fetézec pouziva zajimavou strategii na principu franSizového
obchodu, kdy s cizimi Iékarnami uzavie pétiletou smlouvu o zastupitelstvi znatky BENU.
Diky ni maji lékarnici a franSizanti moznost ziskat nepfeberné mnozstvi vyhod jako
napiiklad atraktivni graficky vzhled pobocky a prezentaci produktd, spole¢ny marketing,
veérnostni program BENU, financni vyhody a niz$i naklady, pocatecni investici do
provozu lékarny nebo profesiondlni poradenstvi. Diky této strategii se BENU rozrista

ro¢né o nékolik desitek 1ékaren. 38

Ttreti nejrozsahlejsi fetézec na naSem Uzemi je sit’ 1ékaren Pilulka. Spole¢nost
provozuje vlastni kamenné prodejny i 1ékarny formou fransizy. Piisobi jak v Cesku, tak i
na Slovensku. Firmu zalozili Petr a Martin Kasovi v roce 2015. Znami jsou piedevsim
tim, Ze pied lety vybudovali spolecnost Kasa.cz. V soucasnosti jejich 1ékarensky fetézec

¢ita pres 70 kamennych lékaren. Lékarny Pilulka maji systém zalozeny velmi podobné

137 BENU plus. [online]. cit. 2018-3-10. Dostupné z: https://www.benu.cz/vernostni-program-
benu-plus
138 O BENU. [online]. cit. 2018-3-12. Dostupné z: https://www.benu.cz/franchisa
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jako Dr. Max. Ve své struktuie také zahrnuji vlastni distribuéni spole¢nost Pilulka
Distribuce, a navic vlastni dva virtualni fetézce CoPharm v Ceské republice a TopFarma
na Slovensku, které ¢itaji pies 300 alianénich 1ékaren.™*® Retézec ma také webové stranky

s vlastnim E-shopem, vydava sviij magazin Pilulka a tiskne vlastni ak¢ni letaky.

2.6.1.1. Konkurence v podobé virtualnich ietézci

Jako reakce na stale silici 1ékarenské obry pred nékolika lety zacaly vznikat tzv.
virtualni fetézce. Lze si pod nimi piedstavit néco jako sdruzeni ¢i seskupeni nezavislych
1¢karnika, ktefi se snazi zkvalitnit nabidku produkti a sluzeb na zdklad¢ vzajemné

spoluprace. V Ceské republice jich piisobi hned nékolik.

Nejvyznamnéj$im seskupenim nezévislych 1ékarnikti je projekt Moje l€karna,
ktery sdruzuje ptes 380 lékaren. Spolec¢nost vznikla na jafe 2008 a od té doby kazdoro¢né

rozsifuje svoje fady o desitky lékaren.4

Dalsi vyznamnym hraéem je znacka Alphega, ktera pod sebou v Ceské republice
sdruzuje 270 1ékaren. Spolecnost byla zaloZena ve Francii v roce 2001 a stala se jednim
z prednich evropskych 1ékarnickych spolkil. V Ceské republice ptisobi od roku 2008.
Sdruzeni podporuje Alliance Healthcare patiici mezi nejvétsi evropské velkoobchody

V oblasti 1é¢ivych ptipravki a daliho zdravotnické sortimentu. 4!

Za dal$iho konkurenta 1¢ékaren Dr. Max se d4 povaZovat virtudlni fetézec Magistra
1€karna, ktery ¢ita téméf 200 1ékaren. Toto sdruZzeni nezavislych 1ékaren vzniklo v roce
2010. Retézec tiskne akéni letiky a propaguje své slevy v televizi. M4 i vlastni Magistra

Kartu, ktera funguje také na slevovém principu.!4?

Poslednim, ne vSak méné vyznamnym konkurentem, ktery stoji za zminku, je

projekt PharmaPoint, do kterého je zapojeno vice nez 230 lékaren. PharmaPoint patii pod

139 O Pilulka 1ékarnach. Pilulka Lékarny — sit’ lékaren s maximalni péci o pacienta. [online]. cit.
2018-3-12. Dostupné z: http://www.pilulka-lekarny.cz/

149 WebConsult.cz. O projektu Moje lékarna. [online]. cit. 2018-3-14. Dostupné z:
http://www.mojelekarna.cz/o-projektu-moje-lekarna.html

141 Alliance Healthcare. Alphega lékdrna. [online]. cit. 2018-3-14. Dostupné z:
https://www.alliance-healthcare.cz/wps/portal/ah/web/sluzby/pro-lekarny/alphega-lekarna

142 Magistra. O Nas. [online]. cit. 2018-3-15. Dostupné z: https://www.magistra.cz/o-nas
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némecky velkodistribu¢ni gigant Phoenix. Opét vyuziva stejnych vyhod jako vétSina

konkurentd, tj. zlepseni distribuce, poradenstvi nebo cenové vyhody.4

Z analyzy marketingové komunikace konkurence vyplyvd, ze se jednotlivé
subjekty od sebe nelisi ni¢im zasadnim. Kazdy pouziva podobné strategie, podobné
reklamy. V kone¢ném disledku se tedy jejich tspéSnost odviji od nabizené ceny a

schopnosti zaujmout kvalitou propagace.

2.6.2. Dodavatelé

Hlavnim dodavatelem fetézce 1€karen Dr. Max je spoleCnost ViaPharma, ktera
taktéz spada pod skupinu Penta Investments. Praveé diky této strategii se penize to¢i mezi
dcefinymi spole¢nostmi svého majitele a vSe zustava pod kontrolou. ViaPharma svou
¢innost zah4jila v roce 2013 a vybudovala tfi moderni distribu¢ni centra v Praze, Brn¢ a
V Ostraveé. Nicméné, mimo dodavatelskou ¢innost pro 1ékarny Dr. Max se spole¢nost
orientuje 1 na distributorsky servis pro nemocnice, rizné kliniky a domovy seniorti. Diky
svym aktivitam se fadi na druhou pozici v Ceské republice. Stejné jako Dr. Max i zde
funguje motto ,,partner prvni volby“ a cilem je dosdhnout jasné preference u

nemocni¢nich zafizeni.'**

2.6.3. Odbératelé

Pravnické osoby jako nemocnice nebo zdravotnickd zafizeni maji distribuci
zajiSténou piimo od spolecnosti ViaPharma. Jelikoz Iékarny Dr. Max figuruji v cesté
produktu az na samotném konci jako prodejci, tak jako odbératelé figuruji pouze fyzické
0soby. Zakazniky lze rozdé€lit na dvé velké skupiny pravé podle dtivodu, proc si pro nakup
1é¢iva vybrali tuto 1ékarnu. Prvni skupinu tvofi stali zakaznici. Lidé, ktefi jsou s cenou,
vybérem a sluZzbami Dr. Max spokojeni. Radi se do prodejny vraci a mnoho z nich ma i
dokonce zfizenou Kartu vyhod Dr. Max. Druhou skupinu tvoti zékaznici, ktefi navstivi
Iékarnu namatkove, tj. podle lokality, aktualni slevové akce nebo nad svoji volbou

nepfemysli.

143 PharmaPoint. O projektu lékaren PharmaPoint. [online]. cit. 2018-3-15. Dostupné z:
http://www.pharmapoint.cz/o-projektu-lekaren-pharmapoint/

144 ViaPharma s.r.0. O spolecnosti. [online]. cit. 2018-3-15. Dostupné z:
https://www.viapharma.cz/Article.aspx?id=spolecnost_neprihlaseni
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2.6.4. Substituty

Na soucasném Iékarenském trhu existuje mnoho substitutl, které mohou
kratkodobé ohrozit produkty nabizené v lIékarnach Dr. Max. Jde piesné o to, ze trh je
pfesyceny mnoha Fetézci, ktefi si mohou dovolit nizké ceny. Casto se tedy miize stat, ze
urcity 1ék je k dostani v jiné 1ékarn€ jiného fetézce za piiznivejsi cenu. Avsak celkove pii
zapoCteni vSech vyhod je ndkup u lékdren Dr. Max z dlouhodobého hlediska

bezkonkurencni. Ceny jsou velmi nizké a kvalita prodeje velmi vysokd, proto neni

pravdépodobné, Ze by se jakkoli narusil prodej 1ékdren Dr. Max vlivem substituti.
2.6.5. Hrozba vstupu novych konkurentu

Boj na konkuren¢nim prostfedi o nadvladu obecné stlacuje ceny dolii a zvySuje
kvalitu sluzeb. Spole¢nosti a provozovatelé si chtéji své zakazniky udrzet a ty nerozhodné
pretdhnout k sobé. Diky obrovskym investicim, které je tfeba ucinit, je hrozba vstupu

novych konkurentli zna¢né eliminovéana.

Dalsi ptekazkou pro nové hrace je také potfeba vybudovani nové znacky, ktera
bude budit z4djem a divéru. To je prakticky mnohem t€z8i nez do néfeho investovat,

jelikoz se znackou jde ruku v ruce povést a tu si zajistit je velmi narocné.

Neméné vyznamnym faktorem urcujicim uspéch pii vstupu na novy trh je
propracovanost strategie, kvalitni management a zkuSenosti. Vzhledem k témto
prekazkam neni hrozba vstupu novych konkurentl nijak zavazna. O to vice, v&tsi riziko

pro lékarny Dr. Max v sobé& nese jiZ stavajici konkurence.

2.7. SWOT analyza

Jako dalsi prvek analyzy marketingové komunikace Iékaren Dr. Max bude vyuzita
SWOT analyza, ktera urCuje silné a slabé stranky spole¢nosti spole¢né s prilezitostmi a

hrozbami, které firmu ovliviuji.
2.7.1. Silné stranky (Strengths)

> Atraktivita znacky Dr. Max - jiz nékolik let spole¢nost tspésné

realizuje program o tvorbu vlastni znacky. Dnes takto funguje téméf 500 produkti, které
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nesou oznaceni Dr. Max. Jde o exkluzivni vyrobky pouze pro lékarny Dr. Max vcetné
francouzské dermo kosmetiky Uriage nebo Equilibria, které jsou soucasti inovované
koncepce péce o pokozku ,,Dr. Max pro zdravi a krasu®.14°

> Preciznost marketingové komunikace — fetézec se muze pySnit
vynikajici marketingovou komunikaci vi¢i zakazniktim. Jeho reklamy jsou velmi
efektivni a chytlavé. Marketéfi spolecnosti védi, na co zakaznici slysi. Vedouci lékarnici
profesionalné jednaji a spliiuji vSe, co od nich klient ¢eka.

> Cena a dostupnost produkti — diky silnému finan¢nimu zazemi, které
piedstavuje Penta Investments, si Dr. Max mtze dovolit velmi nizké ceny 1€kt a rlizné
slevové akce. Diky vyspélé zasobovaci siti se jen velmi zfidka stane, Ze by urcity 1ék
nebyl k dostani.

> Vlastni laborator — od Iéta roku 2014 maji 1ékarny Dr. Max k dispozici
vlastni laboratof v Praze Nucicich. Laboratot je vysoce moderni, naprosta Spicka svého
druhu v CR. V roce 2017 byla v Brné oteviena i druhé centralni laboratof pro individualni
piipravu 16¢iv. 140

> E-shop — za silnou stranku spole¢nosti se ur¢ité da povazovat online
prodej prostfednictvim E-shopu. Pies stranku si zakaznik produkt objedna a zdarma
vyzvedne na pobocce nebo necha dorucit pfimo na adresu pies prepravni spoleénost PPL
nebo Ceskou postou za 79 K&. Pfi objednavce nad 1000 K¢& je pieprava zbozi zdarma.
Navic, pfevratnou véci je to, ze pii objednani si lze produkt dokonce zarezervovat a

vyzvednout ve zvolené 1ékarn¢ béhem 5 dni. Jakmile je 1é¢ivo pfipravené k odbéru, tak

klienta upozorni SMS.
2.7.2. Slabé stranky (Weaknessess)

> Nedostatek kvalifikovaného personalu — diky vysokému ristu poctu
Iékaren, a predev§im nizkému poctu absolventli zdravotnickych Skol se fetézec
dlouhodobé potyka s problémem nedostatku kvalifikovanych zaméstnancti, hlavné
V podobé 1ékarnickych asistentl. Nastrojem feSeni miize byt jiz zminéna Akademie Dr.

Max a vzdélavaci programy.

145 O spole¢nosti Dr. Max. Privatni znacka Dr. Max a exclusive brand. cit. 2018-3-16. Dostupné z:
https://www.drmax.cz/o-dr-max/o-spolecnosti#zigzag-a2184

146 O spoleénosti Dr. Max. [online]. cit. 2018-3-16. Dostupné z: https://www.drmax.cz/o-dr-
max/o-spolecnosti
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> Slabsi oddéleni PR — usek PR se opird o jedinou osobu Ing. Michala
Petrova, ktery ma jedinou asistentku na polovi¢ni uvazek. Podle jeho vlastnich slov toho
ma n¢kdy nad hlavu, ale kdyz nastupoval pted 4 roky, tak o PR spolec¢nosti se nestaral
zhola nikdo. Jak sam tika, pfi béZzném chodu spole¢nosti je jeho osoba dostacujici. Nékdy
se mu ukoly kupi a musi je fadit do fronty, ale vzdy je dokaze postupné udélat. Vse zalezi
na majiteli Dr. Max, jestli se rozhodne zainvestovat a fady PR rozsitit.!*’ Pi velikosti

spole¢nosti a moznostech jaké ma, se da ocekavat vétsi investice do lidskych zdrojii v PR.
2.7.3. Prilezitosti (Opportunities)

> Zahrani¢ni trh — jelikoz je cesky lékarensky trh pfesyceny, tak se
spole¢nost muize zacit vice soustfedit na zahrani¢i. Pfikladné v Polsku, kde zije témét
Styfikrat vice obyvatel, provozuje spoleénost stejny pocet 1ékaren jako v Cesku. Dal§imi
moznymi cili se mohou stat vychodni trhy statii jako Bulharsko, Ukrajina nebo Bélorusko,
kde tamni systém funguje spi§ na bazi reexportl 1é¢iv a prekupnictvi a potfeboval by

nékoho, kdo uda smér.
2.7.4. Hrozby (Threats)

> CLK ma s nimi problém — neni moc k udivu, ze se Ceské lékarenské
komotfe moc nelibi vrustajici pocet Iékaren Dr. Max. Situace postupné piipomina
monopolizaci trhu. Nicméng, bylo zde jiz mnoho snah ze strany CLK regulovat podty
I¢karen. Nikdy nebyly pfilis uspésné, ale urcita predstava plosné celonarodni regulace je
jisté velkym strasakem pro lékarny Dr. Max jak v Cesku, tak i na Slovensku.

> Legislativa statu — nafizeni vlady a nové zakony maji vliv na cely trh, a
to i na ten lékarensky. Statni aparat reguluje cenu 1éka skrze SUKL (Statni Gfad pro
kontrolu 1é¢iv), ktery ur¢i odpovidajici cenu léku, z ni vysi Uhrady ze zdravotniho
pojisténi a jeho doplatek. Dlouhodobou snahou statu je snizeni ceny léc¢iv. To pak
ptirozen¢ vede Kk vypadku v trzbach a na chod organizace to mize mit zasadni dopad. Pro
rozvijejici se spolec¢nost, jakou Dr. Max bezpochyby je, by bylo ze strany statu vysoce
Skodlivé, kdyby se zavedla regulace poctu Iékaren. Po tom jiz 1éta prahnou nezavisli

1€karnici a neni pro€ se jim divit. Vl1ada zatim zadna opatieni neprovedIa.

147 PETROV, Michal. Reakce — Dr. Max. [elektronicka posta]. Message to: adace@seznam.cz. cit. 2018-
3-19.
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> Riziko od stavajici konkurence — existuje zde urcita pravdépodobnost,
ze n¢jaky Iékarensky subjekt najde takové finanéni prostiedky, diky kterym se miize stat
i vice nez rovnocennym protivnikem na trhu. Nicménég, tento vyvoj je ve stavajicim

prostiedi a vyvoji tézko ocekavatelny.
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2.8. Vyzkum na zakladé dotaznikového Setreni

Lékarny Dr. Max se mohou pysnit velkym poctem reklam, kvalitnimi strankami
a obecné vynikajici propagaci. V kapitole 2.5. byly uvedeny vsSechny slozky
komunika¢niho mixu spolecnosti. Bylo zminéno, jak spole¢nost komunikuje se
zakazniky a které nastroje pouziva k osloveni potencialnich i k udrzeni stavajicich
klientl. Nicméné¢, tato kapitola nepopisuje, jak tspéSna je spoleCnost prave pii téchto
aktivitach a jak reaguji zakaznici na jeji propagaci. Proto byl proveden vyzkum k zjisténi

téchto skutecnosti.

2.8.1. Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo ur¢it ispé$nost marketingové komunikace 1ékaren Dr. Max.

Ukolem bylo zjistit, jak na reklamy spole¢nosti reaguji zakaznici stavajici i potencidlni.
2.8.2. Hypotézy vyzkumu

Pro vyzkum byly zformulované tyto hypotézy:
H1: Cena a vzdalenost jsou kli¢ovymi faktory pro vybér 1€karny.

H2: Reklamni kampané 1ékaren Dr. Max maji na zakazniky vétsi vliv nez propagace

konkurené¢nich lékaren.

H3: Nejcastéjsi forma propagace 1ékaren Dr. Max, se kterou se zakaznici setkavaji, je

televizni reklama.

H4: Nizka cena neni jediny diivod, pro¢ by zakaznici navstivili pobocku fetézce 1ékaren

Dr. Max.
2.8.3. Popis vyzkumné metody

Pro zjisténi UspéSnosti marketingové komunikace byla zvolena metoda

dotaznikového Setieni, ktera oslovila $irSi okruh respondentt.

Nejdtive byl sestaven dotaznik ¢itajici 15 otazek. Z toho 9 otazek mélo moznost
oznaceni vicero odpovédi. 4 otazky jsou uzaviené pro odpovéd’ Ano/Ne a 2 otazky
vyZaduji pisemnou formu odpovédi.
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V uvodni ¢asti dotazniku se tviirce obraci na respondenty s zadosti o vyplnéni. Je
zde uvedeny nazev dotazniku, jméno tvurce, apel na pravdivost odpovédi a informace, Ze

se jedna o dobrovolny a anonymni zdroj odpovédi.

2.8.4. Charakteristika respondentu

Ugastnici vyzkumu byli ziskavani dvéma zptisoby. Bud’ formou rozhovoru nebo
pies webovou stranku Www.survio.com, ktera se zaméfuje na tvorbu dotaznik jak pro

firmy, tak i soukromé osoby a studenty.

Pti konfrontaci lidi s dotaznikem se objevily kladné 1 zaporné reakce na vyzkumné
otazky. V dnes$ni dob& m4 celé fada lidi dost reklam a navic, kdyZ se setkaji s dotaznikem,

kde maji na toto téma odpovidat, tak to v nich pfili§ zajmu nevyvola.

Za dobu distribuce dotaznikti se jich podafilo vyplnit celkem 195. Z celkového
poctu bylo pro nevhodnost odpovédi vyrazeno celkem 8 dotaznikll. V konecném souctu

bylo ziskano 187 respondentd.
2.8.5. Vysledky vyzkumu

Vsechny otazky vyzkumu byly povinné. Nicméné, zasadni pro pribéh vyzkumu
byla otazka ¢islo 7: Pfimé&je Vas reklamni kampan nebo povést 1ékaren Dr. Max pobocku
navstivit? Tato otazka rozdélovala respondenty na dvé skupiny. Prvni tvotilo 108 lidi,
kteti na zdklad€¢ reklamy nebo povésti navstivili 1ékarny Dr. Max. Druhd skupinu
obsahovala 79 respondentu, ktefi jiz dale neodpovidali na otazky ¢islo 8 az 13, jelikoZz se
s reklamni kampani Iékdren Dr. Max neztotoZznuji. Proto na tyto otazky odpovida zbylych

108 ucastnikti vyzkumu.

Nasledujici ¢ast prace se zaméfuje na jednotlivé otazky vyzkumu a jejich
vyhodnoceni. Je zde provedeno srovnani vysledkit za pomoci tabulek a z nich

vychézejicich graft.
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Otazka ¢. 1

Jmenujte tfi nazvy spoleCnosti provozujici 1ékarny, které Vas napadnou.

Pokud nevite tii, staci dvé.

Uvodni otazka dotazniku méla za kol ovéfit povédomi respondentii o 1ékarnach
na nasem uUzemi. Zodpovedélo ji vSech 187 ucastnikli. Odpovidajici zde mohli uvézt
jakékoliv nazvy lékaren, které znaji, a presto drtiva vétSina vypsala 1ékdrny Dr. Max,
celkem 131 respondentd, nebo jeho nejvétsiho konkurenta BENU, celkem 90 odpoveédi.
Tteti pficku obsadila Moje lékarna s51 odpovédmi a Ctvrtou lékarny Ave s 27
respondenty. Z této otazky vyplyva, ze lidé znaji to, co se jim stavi pted o¢i, to, co ma
rozsahlou reklamu. Zbylé a ostatni 1ékarny, které byly v dotazniku vyjmenovany, jsou

lidem znamé ptredevsim z divodu obliby nebo lokality.

Graf 1: Lékarny (zdroj: vlastni)

= Dr.Max = BENU = Moje lékarna = Ave = U Pottingea = SPEA = Ostatni

Tabulka 1: Lékarny (zdroj: vlastni)

Néz Dr. BENU Moje Ave U SPEA | Ostatni
Az 1 Max 1¢karna Pottingea
Pocet 1 431 | 90 51 | 27 11 10 | 47
odpoveédi
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Otazka ¢. 2
KdyzZ potiebujete 1é¢ivo, do které 1ékarny jdete?

Druhd otazka se respondenty dotazovala na lékarnu, kterou nejcastéji navstivi,
kdyz potiebuje 1é¢ivo. Otazku zodpovédélo vSech 187 ucastnikl vyzkumu. Nejcasté)si
odpovéd byla ta, ze lidem nezalezi na vybéru. Jednoduse jdou do jakékoli 1ékarny. Tuto
volbu oznacilo 83 dotazanych. Poté 61 bylo pro Dr. Max, 31 pro BENU a 17 oznacilo
Moji 1€karnu s tim, ze zde lidé maji uréitou naklonnost k t€émto jimi vybranym Iékarnam.
Jinou lékarnu by volilo 32 Gcastnikd. Vysoka ¢isla 1ékarenskych fetézci Ize ptisuzovat

poctu pobocek a hustoté jejich sité.

Graf 2: Preference 1ékaren (zdroj: vlastni)

KdyzZ potiebujete 1é¢ivo, do které 1ékarny jdete?

61

g

o

Dr.Max =BENU = Moje lékarna Jiné = NezaleZi mi na vybéru

Tabulka 2: Preference 1ékaren (zdroj: vlastni)

Moie Nezalezi

Nazev | br.Max | Benu | MY Jine | mina
lékarna 1

vybéru

Pocet 61 31 17 32 83
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Otazka ¢. 3

Co Vas vede k rozhodnuti navStivit pravé Vami vybranou lékarnu?

Zde se dotaznik taze, proc si lidé voli pravé vybranou lékarnu. Odpovédéli na ni
vSichni ucastnici. Pfekvapenim mozna je to, Ze zde nejvice respondentl zvolilo
vzdalenost na ukor ceny. Z toho se d usoudit, Ze lidi voli to, co je pro n€¢ nejpohodIng;si.
Volbu vzdalenosti oznacilo 95 odpovidajicich, cenu preferuje 37 dotazanych. Ze zvyku

voli 1ékarnu 42 dotazanych a podle vybéru sortimentu se fidi 17 Gcastnik.

Graf 3: Duvod vybéru lékarny (zdroj: vlastni)

Co Vas vede k rozhodnuti navstivit pravé Vami vybranou
lékarnu?

17

= Cena = Zvyk = Vzdalenost - Vybér

Tabulka 3: Divod vybéru lékarny (zdroj: vlastni)

Duvod Cena Zvyk Vzdalenost Vybér

Pocet 37 42 95 17
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Otazka ¢. 4

Znate lékarny Dr. Max?

Tato otdzka méla za ukol ovétit povédomi respondenti o 1€karnach Dr. Max na
nasem Uzemi. Zodpovédelo ji vSech 187 ucastnikd vyzkumu. Zde v naprosté vétSiné
ptevazuje odpovéd’ Ano, kterou volilo 184 respondentl. Pouze 3 odpovédi byly pro
moznost Ne. Jejich majitel¢ dale v dotazniku nepokracovali a odpovédé€li pouze na
zaveérené dve otazky. Z toho jasné vyplyva, ze 1€karny Dr. Max lezi az na malé vyjimky
Vv povédomi vefejnosti. Tento fakt mizeme pfisoudit rozsahlé a fungujici propagaci

fetézce.

Graf 4: Povédomi o lékarnach Dr. Max (zdroj: vlastni)

Znate 1ékarny Dr. Max?

= Ano = Ne

Tabulka 4: Povédomi o lékarnach Dr. Max (zdroj: vlastni)

Odpoved Ano Ne
Pocet
respondentli 184 3
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Otazka ¢. 5

Se kterou formou propagace lékaren Dr. Max se nejcastéji setkavate?

Tato otdzka nuti respondenty pfemyslet nad tim, kterou formu propagace
spolecnosti konfrontuji nejcastéji. Odpovédi méli prokazat, zda penize vynaloZené a
jednotlivé kampané jsou efektivné zuroceny. Podle ofekavani nejvice hlasii dostala
televizni propagace. Jako moznost ji oznacilo 139 respondenti. Poté velké mnozstvi
odpovidajicich, konkrétn¢ 57, volilo letacky. Popularita socialnich siti také zabodovala
zde a jako moznost ji oznacilo 27 dotazanych. Promo akce a Casopis si u vybraného
vzorku tak vysokou oblibu neziskaly. Ptisoudit se to da nedostatku ¢asu, ktery lidé nejsou

ochotni ob&tovat pro vySe uvedené aktivity.

Graf 5: Formy propagace lékaren Dr. Max (zdroj: vlastni)

Se kterou formou propagace lékaren Dr. Max se nejcastéji
setkavate?

: -

u Televize = Socialnisité = Promo akce Casopis Letacky

Tabulka 5: Formy propagace lékaren Dr. Max (zdroj: vlastni)

Forma | Televize | Socidlni | Promo Casopis | Letacky
sité akce
Pocet 139 27 11 12 57
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Otazka ¢. 6

Jak vnimate propagaci lékaren Dr. Max?

V této otazce nejvetsi skupina respondentl, konkrétné 53 %, odpovédéla tak, ze
reklamy Dr. Max na né nepusobi dobie ani Spatné. Kladné ohlasy si kampan ziskala u
32,6 % respondentt a zaporné reakce vyvolava u 14,4 % ucastnikti vyzkumu. Vysledek
této otdzky neni nijak ptekvapivy, jelikoz je obecné zndmé, ze lidé nevénuji reklamam

velkou pozornost a v mnoha pripadech je nijak ani neregistruji.

Graf 6: Vnimani propagace lékaren Dr. Max (zdroj: vlastni)

Jak vnimate propagaci lékaren Dr. Max?

= Pozitivni = SpiSe pozitivni = Neutralni SpiSe negativni Negativni

Tabulka 6: Vnimani propagace lékaren Dr. Max (zdroj: vlastni)

Dojem | Pozitivni | SP®® | Neutralni | 5P | Negativni
pozitivni negativni
Podet 26 35 99 15 12
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Otazka ¢. 7

Piiméje Vas reklamni kampai nebo povést lékaren Dr. Max pobocku

navstivit?

Tato otazka byla pro pribéh dotazniku zésadni, jelikoZ jej dé€li na dvé skupiny.
57,8 % dotazanych odpovédélo, Ze je reklamni kampan a povést 1ékaren Dr. Max piiméje
k navstéveé pobocky. Tito respondenti tudiz odpovidali nasledné i na otazky tykajici se
samotnych reklam. V druhé skupiné byli respondenti, ktefi se samotnymi reklamami a
povésti nenechali ovlivnit k nakupu. Tato skupina, konkrétné 42,2 % ucastnikii, na otazky

tykajici se pfimo propagace Dr. Max neodpovidala.

Graf 7: Vliv propagace nebo povésti Iékaren Dr. Max (zdroj: vlastni)

Piiméje Vas reklamni kampan nebo povést 1ékaren Dr. Max
pobocku navstivit?

= Ano = Ne

Tabulka 7: Vliv propagace nebo povésti Iékaren Dr. Max (zdroj: vlastni)

Ano Ne

Pocet

respondentll 108 79
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Otazka ¢. 8
Co Vas primélo zakoupit 1é¢iva v 1ékarnach Dr. Max?

Zde se dotaznik pta na divod, kvili kterému si respondenti koupili 1éCivo
v Iékarnach Dr. Max. Nejvyssi pocet odpovédi ziskaly slevové akce a dostupnost
1éku/sortiment, shodné po 49 hlasech. Nizsi cenu volilo 30 a kvalitu 1é¢iv jen 12
dotdzanych. Z odpovédi vyplyva, Ze nejvyznamnéjsimi faktory, které zajimaji zakazniky
pti vybéru 1éku u Iékaren Dr. Max jsou cena a vybér z nabidky. Naopak kvalitu 1é¢iv,

jinak velmi Spatné méfitelnou vlastnost, vefejnost neupfednostiiuje.

Graf 8: Divod koupé 1é¢iva v 1ékarnach Dr. Max (zdroj: vlastni)

Co Vas primélo zakoupit 1é¢iva v Iékarnach Dr. Max?

= Slevova akce = NiZ§i cena = Dostupnost a sortiment Kvalita 1é¢iv

Tabulka 8: Duvod koupé 1é¢iva v 1ékarnach Dr. Max (zdroj: vlastni)

. Slevova Dostupnost Kvalita
Dtvod Nizs§i cena . fxe
akce a sortiment 1é¢iva
Podet 49 30 49 12
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Otazka ¢. 9

Vyuzivate kartu vyhod Dr. Max?

Tato otazka ovéfila skuteCnost, ze velmi UspéSnym nastrojem marketingové
komunikace je Karta vyhod Dr. Max. Ze v§ech 108 respondentu si ji zfidilo ptes 41,7 %,
coz je vysoké ¢islo. Zbyli ti¢astnici Kartu vyhod nemaji. Hlavni vyhodou je 50% sleva

pti doplatku na recept, kterd je jisté velkym tahdkem a diivodem si kartu potidit.

Graf 9: Vyuziti Karty vyhod (zdroj: vlastni)

Vyuzivate Kartu vyhod Dr. Max?

= Ano = Ne

Tabulka 9: Vyuziti Karty vyhod (zdroj: vlastni)

Ano Ne

Pocet

respondentli 45 63
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Otazka ¢. 10

Ktera forma propagace lékaren Dr. Max Vas nejvice dokaZe zaujmout?

Zde

komunikace Dr. Max. Na tuto otazku odpovédélo vsech 108 respondentii. Ktery nastroj

bylo tukolem zjistit uUspéSnost jednotlivych nastroji marketingové

dokaze vetejnost presveédCit nejvice, aby se lidé rozhodli koupit 1é¢ivo u Dr. Max. Podle
predpokladii nejvice hlasti dostala televize. Konkrétn€ ji oznacilo 71 lidi. Druhym
nejcasteji uvadénym byly socidlni sité s 24 odpovéd’'mi. Velky vliv na rozhodovani maji
také promo akce, které oznacilo 19 hlasujicich. Zde se ptedpoklada, ze spravna forma
promo akci dokaze vzbudit seridzni zjem a vefejnost presvédeit. Casopis s 9 a letacky
s 11 odpovédmi ve vyzkumu relativné propadly. Tento vysledek lze prisuzovat
skuteCnosti, Ze vefejnost se az prili§ Casto konfrontuje se stejnou formou propagace

konkurenéniho zbozi nebo produktii z jinych oblasti ostatnich trhu.

Graf 10: Uspé&$nost reklamnich nastrojii Dr. Max (zdroj: vlastni)

Ktera forma propagace lékaren Dr. Max Vas nejvice dokaze
zaujmout?

11

<

= Promo akce

= Televize = Socialni sité Casopis Letacky

Tabulka 10: Usp&nost reklamnich nastroji Dr. Max (zdroj: vlastni)

Forma | Televize | Socidlni | Promo Casopis | Letacky
sité akce
Pocet 71 24 19 9 11
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Otazka ¢. 11

Sledujete ¢i reagujete na aktivity Dr. Max na internetu?

Tato otazka méla za ukol provéfit orientaci respondentil na internet. Na tuto
otazku odpovédélo vsech 108 respondent. Respondenti v drtivé vétsiné 87 % oznacili
moznost zadné reakce, tudiz je internetové aktivity neovliviiuji. V malém poctu 10 %
odpovidali ucastnici v prospéch emailového odebirani novinek a pouha 3 % aktivné
sleduje Facebook nebo Instagram spolecnosti. Vysledek je i urcity signal pro Dr. Maxe,

kam zaméfit svoje budouci aktivity.

Graf 11: Propagace Dr. Max na internetu (zdroj: vlastni)

Sledujete ¢i reagujete na aktivity Dr. Max na internetu?

1

= Na Facebooku = Instagram = Odebiram newsletter pies email - Zadny

Tabulka 11: Propagace Dr. Max na internetu (zdroj: vlastni)

Naéstroj Facebook | Instagram | Newsletter Zadny

Pocet 2 1 11 94
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Otazka ¢. 12

Vyuzili jste nékdy nakup pres E-shop na webovych strankach Dr. Max?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda maji respondenti povédomi o E-shopu na
webovych strankéach 1ékaren Dr. Max. Pokud ano, tak zda ptes n&j nékdy vyuzili ndkup
léciv. Na otazku odpovidalo vSech 108 ucastnikli vyzkumu. Vyslo najevo, ze
nadpolovi¢ni vétSina o E-shopu nevi. A pouze 34,1 % ze zbytku, ktefi jej znaji, si pies
néj koupili n¢jaky 1€k. Z toho se da usuzovat, ze potieba 1éku je véc momentalni a ¢loveék
si radgji sezene 1¢k v kamenné prodejné béhem chvile, nez by ¢ekal na dopravce n€kolik

dni. Moznym vysvétlenim je i ur¢ité nevazanost vefejnosti na internet.

Graf 12: Atraktivita E-shopu Dr. Max (zdroj: vlastni)

VyuZzili jste nékdy nakup pres E-shop na webovych strankach Dr.
Max?

>

= Ano, vyuzZil = Znam, ale nevyuzil = Nevim o E-shopu

Tabulka 12: Atraktivita E-shopu Dr. Max (zdroj: vlastni)

Ano. vvuzil Znam, ale Nevim 0
> VU nevyuzil E-shopu
Pocet
respondentli 14 27 67
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Otazka ¢. 13

Je pro Vas néjaka forma reklamy nepfimérena nebo dokonce otravna?

ZavéreCna otazka dotazniku se respondenty ptala na moznost negativniho
pusobeni reklamnich nastroji Dr. Max. Nejvétsi skupina odpovidajicich, konkrétné 51,
oznacilo odpovéd’, ze zadna forma neni nepfiméfend. Jiz mensi pocet 37 ucastnikli
povazuje televizni reklamy za pfilisné az otravné. Pro 21 respondentt jsou reklamy na
socialnich sitich také neptfimétené. Z vysledka této otazky vyplyva, Ze ackoliv vétSiné
respondentli reklamy nepfijdou nepfiméfené, podstatny vzorek ucastnikil je nesnasi
dobte. I toto je maly signal pro Dr. Maxe. Mozna by kousek humoru vlozeny do reklam

mohl mit pozitivni efekt. Lidé se preci chtéji smat.

Graf 13: Nepriméienost reklamy Dr. Max (zdroj: vlastni)

Je pro Vas néjaka forma reklamy neprimérena nebo dokonce
otravna?

&

= Televizni = Sociilni sit¢ = Letatky - Zadna

Tabulka 13: Nepfimérenost reklamy Dr. Max (zdroj: vlastni)

Forma Televizni | Socialni sité Letacky Z4dna

Pocet 37 21 7 51
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Otazka ¢. 14
Jaky je Va§ vék?

Piedposledni otazka dotazniku se taze na vek tcastnikti vyzkumu. S ohledem na
velkou Skalu a ptfehlednost byly odpovédi roztiidény do kategorii. Nejvétsi skupina

odpovédi 17-29 let pochazi predevsim od studentli Univerzity Palackého.

Graf 14: VEk (zdroj: vlastni)

Jaky je Vas vék?

117

=17-29 =30-39 =40-49 -50-59 - 60-69

Tabulka 14: VEk (zdroj: vlastni)

Veék | 17-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69

Pocet | 117 9 22 12 27
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Otazka €. 15

Jakého jste pohlavi?

= Muz

= Zena

Zavérecna otdzka se respondenty pta na pohlavi. Celkové ze 187 respondentti bylo

wewr

jako muziim.

Graf 15: Pohlavi (zdroj: vlastni)

Jakého jste pohlavi?

= Muz = Zena

Tabulka 15: Pohlavi (zdroj: vlastni)

Pohlavi Muz Zena

Pocet 69 118
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2.8.6. Ovéreni hypotéz

H1: Cena a vzdalenost jsou klicovymi faktory pro vybér 1ékarny.

Vyzkum potvrdil, ze tato hypotéza je pravdiva. V otazce ¢. 3 vice nez 68 %
respondentl oznacilo tyto moznosti, a tak bylo potvrzeno, Ze cena a vzdalenost jsou

klicovymi faktory k vybéru Iékarny.

H2: Reklamni kampané 1ékaren Dr. Max maji na zdkazniky vétsi vliv nez propagace

konkurené¢nich lékaren.

Na tuto hypotézu odpovida otazka €. 2: ,, Kdyz potiebujete 1écivo, do které 1€karny
jdete?*. Oproti konkuren¢nim 1ékadrndm nebo fetézcim ziskal Dr. Max velky naskok.
Utastnici vyzkumu, kterym na vybéru lékarny nezalezi, nebyly do této hypotézy
hodnoceni. Nicménég, ti, ktefi oznadili urcitou lékarnu, tak Vv nejhojnéj$im poctu
odpovidali pro 1ékarny Dr. Max. Ty ziskaly vice nez 43 % téchto hlast, méli téméf

dvakrat vice hlast nez konkurenéni BENU a vice nez tfikrat vétsi oblibu nez treti 1ékarny

Ave. Témi to vysledky byla hypotéza potvrzena.

Spravnost hypotézy podporuje i otazka ¢. 1: ,Jmenujte tfi nazvy spole¢nosti
provozujici 1€karny, které Vas napadnou.“ Ze vSech 187 respondentl si na 1€karny Dr.
Max vzpomenulo 131, na konkurenéni BENU 90 a na fetézec Moje 1ékarna 51 tcastnikti

vyzkumu. I zde ¢isla hovoii jasné. Dr. Max mé v povédomi vefejnosti nejsilnéjsi pozici.

H3: Nejcastéjsi forma propagace 1ékaren Dr. Max, se kterou se zakaznici setkavaji, je

televizni reklama.

Tuto hypotézu potvrdila otdzka €. 5. Ze vSech 187 respondentli nejCastéji
konfrontuje televizni reklamy pies 74 % dotazanych. Druhou nejcastéji odpoved’ letacky
neoznacila ani tfetina, konkrétné 30,5 % respondentli. Obecné televize je velmi GspéSnym

propagacnim nastrojem a zde to bezpochyby plati.
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H4: Nizka cena neni jediny diivod, pro¢ by zékaznici navstivili pobocku fetézce 1ékaren
Dr. Max.

Zde dotaznik, konkrétn¢ otazka ¢. 7, potvrdil, Ze existuji i dalsi davody, proc¢
zékaznici navstivili pobocku Dr. Max. Ac¢koliv 30 respondentii odpovédélo, ze nizka cena
je to, co je pfiméje navstivit pobocku, tak vyznamnéjSim lakadlem je pro zakazniky
slevové akce a dostupnost 1é¢iv nebo obecné sortiment. Tyto divody volilo shodné 49

dotazanych. Kvalitu 1éCiv oznacilo sice jen 12 respondentt, ale i ta hraje urcitou roli.
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Z.aver

Za cil moji bakalafské prace jsem si V jeji prvni ¢asti kladl popsat teoreticka
vychodiska a védomosti, které jsem ziskal pii prostudovani vybrané literatury. V druhé
c¢asti mym ukolem bylo zanalyzovat jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu
I¢karenského fetézce Dr. Max a stanovit uspéSnost marketingové komunikace

spolecnosti. Tyto cile jsem splnil.

Analytickou c¢ast jsem vénoval soucasné marketingové komunikaci 1ékaren Dr.
Max. VétSinu podkladii jsem ziskal z internetovych zdroja, resp. z oficidlnich stranek
spole¢nosti. Dal§imi nemén¢ vyznamnymi zdroji byly konzultace s regionalnim feditelem
Dr. Max pro stfedni a severni Moravu Michalem Bartou a detailni emailové komunikace

s tiskovym mluvéim Dr. Max Ing. Michalem Petrovem.

je reklama a nasledné kvalita osobniho prodeje. Ostatni slozky marketingového mixu jsou
samoziejme také vyznamné, ale maji spise roli podplrnou. Dale jsem provedl Porterovu
analyzu konkurenénich sil, ze které plyne, ze Dr. Max valcuje konkurenci, ma siln¢ho
dodavatelé a armadu odbérateld. Hrozba substitutli a vstupu nové konkurence na trh je

diky pozici spolecnosti zanedbatelna.

Dal$im krokem, ktery jsem podnikl, byla SWOT analyza. Z ni vyplyva, Ze 1ékarny
Dr. Max se mohou pysnit velmi atraktivnimi pfednostmi jako vlastni laboratof,
prosperujici E-shop nebo renomovanou znacku. Naopak spole¢nost nema mnoho slabin
a eliminace téch stavajicich, kterymi je nedostatek kvalitniho personalu a slabsi public
relations, je vcelku snadno realizovatelna. Dr. Max ma velké pfilezitosti, jak se rozpinat
i nadale, at’ uz se jedna o stavajici ¢i nové zahrani¢ni trhy. V analyze jsme si také piecetli,
ze zde existuje n¢kolik hrozeb, které mohou byt do budoucna pomérné nebezpecné. Stat

reguluje, kde se da a je moznost, Ze ovlivni i tento trh.

Na zavér analyzy jsem provedl vyzkum na zakladé dotaznikového Setieni, ktery
mél urcit, jak GspéSna je marketingova komunikace lékaren Dr. Max. Z prizkumu
vyplynulo nékolik zajimavych vysledka, které by pro spolecnost mohly do budoucna byt
impulsem Kk nékterym zménam. Pozitivni je, Ze drtiva vétSina respondentli nejen

spolec¢nost znd, ale dokonce vysoké procento z nich U ni pravidelné 1éCiva nakupuje.
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Ackoliv se reklama zpravidla netési velké oblibé, tak u Iékaren Dr. Max pusobi vice
pozitivné neZ negativné. Propagace spole¢nosti je zalozena piedev§im na televiznich
reklaméch, se kterymi se setkdva nejvétsi vzorek respondentii. Dalsim dtlezitym ovSem
negativnim poznatkem je, Ze se internetova propagace lékaren Dr. Max netési velkému

z4jmu vetejnosti. Zde je prostor pro vyssi angazovanost.

K naplnéni cile této prace jsem pouzil jiz zminéné analyzy a vyzkum. Zjistil jsem,
ze marketingova komunikace Dr. Max je fungujici a systematickd. Nicmén¢ tato prace
mize poslouzit marketérim spolecnosti jako podnét k propaga¢nim upravam, které by

mohly sehrat pozitivni roli.
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Summary

The aim of my bachelor’s thesis in its first part is to describe theoretical themes
and knowledge | gained during studying selected literature. In the other part, another task
for me was to analyse individual instruments of the promotional mix of Dr. Max
pharmacy chain and set the success rate of its marketing communication. | have achieved

these goals.

The analytical part pursued the current marketing communication of Dr. Max
pharmacy chain. Most of my materials were taken from the Internet sources, respectively
from the official website of Dr. Max pharmacies. Other no less important sources were
sessions with a regional director of Dr. Max for Central and Northern Moravia, Michael
Barta, and some detailed email consultation with Dr. Max press agent, Ing. Michal Petrov.

The propagation analysis clearly shows that the crucial instruments for its success
are advertisements and subsequently the quality of personal selling. Other elements of the
marketing mix are of course important too, however, they are more or less supportive.
Furthermore, | carried out Porter’s five forces analysis which shows that Dr. Max crushes
its competition, has a strong distributor and an army of customers. The threat of
substitutes and a new competition’s entry to the market is quite insignificant due to Dr.

Max’s position.

Further step | took was the SWOT analysis which shows that Dr. Max can pride
itself on having very attractive assets such as own laboratory, thriving E-shop or the
renowned brand. On the other hand, the company has a very few weaknesses and the
elimination of the current ones, for example a lack of quality personnel and weaker public
relations, is easily feasible. Dr. Max has some big opportunities how to expand even more.
Speaking either about its sortiment or new foreign markets. In the analysis we also read
that there are several threats which can be relatively dangerous in the future. The
government regulates where it is possible and there is a possibility that this market will

be regulated as well.

In the end of the analysis I carried out a research on the basis of a survey. It was
supposed to set a success rate of Dr. Max pharmacy‘s marketing communication. The

survey gives several interesting outcomes. The positive thing is that the overwhelming
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majority of respondents not only know the company but an array of them regularly buy
its medicine. Although an advertisement does not often get a big popularity, the ones by
Dr. Max give more positive than negative feelings. The company’s promotion is based
mostly on the TV advertisements which were confronted with the biggest sample of
respondents. Another important but negative finding is that the Internet of Dr. Max
pharmacies has not won a big favour in the public. Here is the room for some higher

engagement.

For the realisation of goals of the thesis I did use the analysis and research already
mentioned above. | did find out the marketing communication of Dr. Max pharmacies is
well-working and systematic. However, for the company’s marketers this piece of work

can serve as an impulse for some promotional changes which may play a positive role.
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