Ceské vysoké uceni technické v Praze
Fakulta strojni

Ustav Fizeni a ekonomiky podniku

Plan marketingové komunikace

pro vybranou znacku

Diplomova prace

Vypracovala: Vedouci prace:

Bc. Zuzana Plackova Ing. Ladislav Vani$

© 2019 CVUT v Praze



cvurt ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Casxd vysoxt
wEni recumicxd
®

I. OSOBNI A STUDIJNi UDAJE

Nazev diplomové prace:

— A
Pfijmeni: Plackova Jméno: Zuzana Osobni &islo: 438621
Fakulta/istav: ~ Fakulta strojni
Zadavajici katedra/ustav: Ustav fizeni a ekonomiky podniku
Studijni program: Strojni inzenyrstvi

L Studijni obor:  Rizeni a ekonomika podniku J

Il. UDAJE K DIPLOMOVE PRACI 5

4

Plan marketingové komunikace pro vybranou znacku

|

Nazev diplomové prace anglicky:

Marketing Communications Plan for a selected Tag J

Pokyny pro vypracovani:

1. Uvod - cile prace.

2. Teoreticka ¢ast — marketing, marketingova komunikace, komunika&ni mix.
3. Prakticka ¢ast — analyza sougasného stavu, navrh komunikagniho mixu.
4. Zaveér - zhodnoceni prace.

Seznam doporucené literatury:

[1] KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Prah : Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3.
[2] HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingova komunikace a modemi trendy v marketingu. Praha: Oeconomica,
2009. ISBN 9788024515205.

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

Jméno a pracovn§té vedouci(ho) diplomové prace:

Ing. Ladislav Vani$, ustav fizeni a ekonomiky podniku FS

Jméno a pracoviété druhé(ho) vedouci(ho) nebo konzultanta(ky) diplomové prace:

Datum zadani diplomové prace: 17.04.2019 Termin odevzdani diplomové prace: 26.07.2019
Platnost zadani diplomové prace: 28.02.2020 ~
: —
) 2
Ing. Ladislav Vanis prof. l4d. FrantiSek Freiberg, CSc. _prof. Ing. Michael Valagek, DrSc.
L podpis vedouci(ho) prace podpis vedouci(ho) Ustavu/katedry podpis dékana(ky)
>,
lll. PREVZETi ZADANI
(3 Diplomantka bere na védomli, 2e je povi it praci bez cizi pomodi, s vyjimkou poskytn konzul B
Seznam pouZité literatury, jinych pramen( a ynen konzuhami je tfeba uvést v diplomové praci, 2 rig et
/
30.y. 2019 Packsva
& Datum pfevzeti zadani Podpis studentky )

CVUT-CZ-ZDP-2015.1 © CVUT v Praze, Design: CVUT v Praze, VIC




Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou diplomovou praci ,,Pldn marketingové komunikace pro vybranou
znacku** jsem vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace a s pouzitim
odborné literatury a dalSich informacnich zdrojl, které jsou citovany v préci a uvedeny
v seznamu literatury. Jako autorka uvedené diplomové prace dale prohlasuji, Ze jsem v

souvislosti s jejim vytvofenim neporusila zaddna autorska prava tietich osob.

V dne




Podékovani
Touto cestou bych rada podckovala vedoucimu mé diplomové prace panu
Ing. Ladislavovi VaniSovi za poskytnuté cenné rady a odborné vedeni. Dale dékuji

spole¢nosti Ceské 1ékarna holding a.s. za poskytnuté informace a spolupraci.

Také bych chtéla podékovat svym nejbliz§im, ktefi mé po dobu studia velmi
podporovali.



ABSTRAKT
Plackova, Z. Plan marketingové komunikace pro vybranou znacku, Diplomova prace,

Praha, 2019.

Diplomova prace je rozdélena do dvou c¢asti, na Cast teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti jsou definovany zakladni pojmy tykajici se marketingu. Dale je popsana

problematika marketingové komunikace a pouziti jejich nastroju.

Prakticka cast je rozd€lena na dvé dal§i Casti, na Cast analytickou a navrhovou.
Analyticka Cast se zabyva popisem spolecnosti, charakteristikou znacky, definovanim cilové

skupiny a jejiho chovani, konkurenci a konkrétnim pouzitim komunikac¢nich nastroji.

Névrhova cast se zabyva navrzenim komunika¢niho mixu pro nadchézejici obdobi, za

ucelem zvySeni prodeji a povédomi o dané znacce.

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, komunika¢ni

mix

ABSTRACT:

Plackova, Z. Plan of marketing communication for a selected brand, Diploma thesis,
Prague, 2019.

The structure of this diploma thesis is divided into two parts, the theoretical and the
practical part. The theoretical part defines basic terms of marketing. Furthermore, the issue

of marketing communication and using of its tools is described.

The practical part is divided into two parts, the analytical and the design part. The
analytical part deals with description of the company, brand characteristic, defining of target

market, competitors and specific using of communication tools.

The design part deals with proposing communication mix for oncoming period that

would improve the current sales and awareness about selected brand.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing communication, communication mix
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1 UVOD

Marketing a s nim spojené aktivity jsou v dneSni dobé dulezitou soucasti kazdého
podniku, ktery se chce na trhu prosadit a odlisit se od konkurence. Zakladnim nastrojem
marketingu je marketingovy mix, jenz obsahuje Ctyii prvky — produkt, cenu, distribuci a

komunikaci.

Marketingova komunikace je hlavnim pfedmétem této diplomové prace. Komunikacni
mix obsahuje n€kolik nastrojl, jez jsou spole¢nostmi vyuzivany pro poskytovani informaci
spotiebitelim o produktech ¢i sluzbach. Spravné zvolené informace pak mohou zékazniky
ovlivitovat pfi jejich vybéru. Pii komunikovani se zadkazniky je dulezité dbat na to, aby

sdéleni bylo jasné a srozumitelné, a aby nedochazelo k mateni zakaznika.

V teoretické Casti jsou objasnény zakladni marketingové pojmy, jez jsou dilezité
Kk pochopeni obecné problematiky marketingu. Dale se teoreticka ¢ast zabyva podstatou
mezilidské komunikace a komunika¢nim procesem. V neposledni fadé je vice piiblizena
samotnad marketingova komunikace a komunika¢ni mix, jenz predstavuje zakladni nastroj

pro dosaZeni stanovenych cili marketingové komunikace.

Prakticka ¢ast je zaméfena na priblizeni spole¢nosti Dr. Max a na prostiedi, ve kterém
podnikd. Dale je uvedena charakteristika vybrané znacky Max Mobility, niZ je oznaceno
nékolik produktl spadajici do kategorie dopliki stravy na klouby. V ramci praktické ¢asti
byla provedena analyza ndkupniho chovéani cilovych zédkazniki, analyza konkurence a také

byly zhodnoceny komunikac¢ni aktivity provedené v roce 2018.

Cilem diplomové prace je na zakladé vyhodnoceni efektivnosti a vhodnosti pouzitych
komunikac¢nich nastroji v roce 2018 navrhnout vhodny komunikaéni mix pro znacku Max

Mobility pro rok 2019.



2 TEORETICKA VYCHODISKA

2.1 Marketingova terminologie
Pro pochopeni problematiky marketingu je tfeba nejprve uvést a vysvétlit nekolik

zékladnich pojmt. Jsou to nasledujici:

e potieba,

e pfani,

e poptavka,

e ftrh,

e trzni nabidka,

¢ hodnota pro zakaznika,
e segmentace trhu,

e targeting,

o diferenciace,

e positioning.

Potieba
Potiebu 1ze vysvétlit jako pocitovany nedostatek. RozliSujeme potieby fyzické (jidlo,
oblecenti, teplo), socidlni (zaclenéni, ocenéni, city) a individualni (znalosti, sebevyjadieni).

Potteby jsou soucasti kazdého Cloveéka. [1]

Prani
Prani je forma lidské potieby, kterd je ovlivnénd spolecenskou kulturou a osobnosti
¢lovéka. Jako priklad 1ze uvést Ceského spotiebitele, ktery ma hlad, pottebuje jidlo, pieje si

knedlo, vepio, zelo. American si bude spiSe pfat hamburger. [2]

Poptavka
Poptavka je pfani po urcitych produktech, za které je zakaznik ochoten a schopen

zaplatit. [3]

Trh
Trh je misto, kde se stfetdvd nabidka a poptavka. Na trhu se setkavaji kupujici

a prodavajici za acelem smény zbozi a sluzeb. Trh mize byt jak fyzicky, tak virtualni. [4]
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Trzni nabidka
Trzni nabidka je kombinace produktli, sluzeb a informaci nabizenych na trhu

k uspokojeni potieb a piani zakaznikd. [1]

Hodnota pro zakaznika
Je zakaznikovo hodnoceni rozdilu mezi veSkerymi piinosy produktu nebo sluzby
a naklady, které jsou snimi spojeny. Zaroven dochazi ke srovnavani s konkuren¢ni

nabidkou. [1]

Segmentace trhu
Rozdéleni trhu na mensi skupiny zdkaznikt, ktefi se od sebe odlisuji svymi potifebami,
charakteristikami nebo chovanim, které vyzaduje pouziti jednotlivych marketingovych

strategii nebo mixu. [1]

Targeting
Hodnoceni atraktivity jednotlivych trznich segmenti a vybrani jednoho nebo vice

segmentu, na ktery prodavajici vstoupi. [1]

Diferenciace
Je zalozena na odliSeni trzni nabidky podniku od konkurence a poskytnuti vyssi hodnoty
pro zékaznika. Spole¢nost se mlize odliSit v oblasti persondalu, distribu¢nich kanalti, image

anebo pomoci sluzeb. [1] [3]

Positioning
Zajisténi jasného a Zadouciho mista produktu u cilovych zakaznikli vzhledem

ke konkurenénim produktim. [1]
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2.2 Marketing

Marketing je ekonomicko-védni disciplina, ktera se zabyva fizenim ziskového vztahu

se zakazniky. Marketing ma dva hlavni cile, kterymi jsou:

1. prildkani novych zakaznikli za pomoci pfislibeni vyssi hodnoty

2. audrzeni a rust stavajicich zakazniki pomoci uspokojovani pfani a potieb. [2]
Existuje celé fada definic marketingu, nize uvadim dvé vybrané:

., Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, doddni
a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou sirokou

verejnost. “ [ Americka marketingova asociace, 2013]

,»Marketing je spolecensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to,
co potrebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smeény vyrobkii a hodnot

s ostatnimi. ““ [Philip Kotler, Gary Armstrong, 2007]

2.2.1 Marketingovy proces
Marketing Ize dale definovat jako proces, béhem néhoz spolecnosti vytvareji hodnotu
pro zékazniky a buduji si s nimi silny vztah, za Gc¢elem tvorby zisku. Marketingovy proces

je znazornén na obr. 1, délime ho do péti kroku:

1. porozuméni trhu a potfebam a pfanim zékaznika;
2. navrzeni marketingové strategie fidici se zdkaznikem;
3. vytvoreni a zavedeni marketingového programu, ktery poskytne vyssi hodnotu;
4. budovani ziskovych vztahti a vytvotreni spokojenych zdkaznik;
5. na oplatku zajisténi hodnoty od zakaznika pro podnik a tvorba zisku. [1]
Vytvoreni hodnoty pro zakaznika Zajisténi hodnoty od zakaznika
|
. | .
» o Vy‘tucrenl'a Budovsni | Na t.::gliztlfu
Porozuméni NavrZeni zaveden <kowvich vztaht zajisténi
trhu a potrebam marketingoveé marketingového - ziskovye \: a' - * hodnoty od
a pfanim strategie fidici programu, ktery : vy't\..rcrernl zakaznika pro
: - 2 - - spokojenych .
zakaznika se zakaznikem poskytne wyisi S akazniké: podnik a tvorba

1
hodnotu | zisku
, ., , y |
Zdroj: Viastni zpracovani na zdakladé [1]

Obr. 1 Model marketingového procesu
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Prvni ¢tyfi kroky marketingového procesu se orientuji na vytvareni hodnoty
pro zékaznika. Spole¢nost nejprve porozumi trhu pomoci priazkumu zékaznickych potieb
a fizeni marketingovych informaci. Poté navrhne marketingovou strategii, ktera je podfizena
zékaznikovi, na zékladé¢ odpovédi na dvé jednoduché otazky. Prvni je ,, Kterym
spotrebiteliim budeme slouzit? , jedna se o segmentaci trhu a targeting. Je tieba si uvédomit,
ze nelze slouzit vSem zdkazniklim, je proto nutné zaméfit zdroje na ty zédkazniky, kterym
muze spoleCnost slouzit nejlépe a zéaroven s nejvétSim ziskem. Druhou otazkou je
., Jak nejlépe miizeme slouzit cilovym spotrebitelum? “, jedna se o diferenciaci a positioning.
Zde spolec¢nost nastinuje hodnotovou nabidku, ve které se uvadi, jaké hodnoty zajisti ziskani

cilového zakaznika. [1]

Po vybrani vhodné marketingové strategie, spole¢nost navrhne a zavede marketingovy
program, skladajici se ze ¢tyt nastroji marketingového mixu (oznacované jako 4P — produkt,
cena, distribuce, komunikace), ktery ptfevede marketingovou strategii do skutecné hodnoty
pro spotiebitele. Spolecnost vyhotovi nabidku produktli a vytvoii pro n€ silnou identitu
znaCky. Pak této nabidce pfifadi cenu, ktera odrazi skuteCnou hodnotu pro zakaznika,
a pak nabidku distribuuje, aby byla dostupna cilovym spotiebitelim. Nakonec spolecnost

navrhne komunikaéni program, ktery sdéluje hodnotovou nabidku cilovym zakaznikim. [1]

vvvvvv

ziskovych vztahti se zakazniky. To vSak spole€nost nemize provadét sama,
avSak ve spoluprdci s marketingovymi partnery, je proto nutné budovat dobré vztahy
i s nimi.

V poslednim kroku na oplatku ziskava hodnotu spole¢nost od zdkaznika. Poskytovani

A4

vysSich hodnot pro zakazniky vede k vysoké spokojenosti zakaznikti, kteti budou nakupovat

vV

vice a opakované. To povede k vy$simu trznimu podilu a tvorbé zisku. [1]
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Vyse popsany marketingovy proces je znazornén v rozsifeném modelu na obr. 2.

\lytvoreni hodnoty pro zakaznika

Zajisténi hodnoty od zakaznika

I
. | .
Vytvoreni a . . MNa oplatku
Porozuméni Navrzeni zavedeni X Bui:lnvanl . I zajisténi
trhu a potfebam marketingové marketingového e \'.rrta'hu * hodnoty od
a pfanim strategie fidici programu, ktery ° Wt‘fme,m zakaznika pro
zakaznika se zakaznikem poskytne vyssi spc’)kOJer!n,rnch | podnik a tvorba
hodnotu e I zisku
I
\ 4 \ 4 \ 4 ¥ ! \ 4
Prizkum trhu a Vybér Navrh produktd Rizeni vztah( se I Vytvoreni
z8kaznik pozadovanych asluzeb, 2kazniky, ! spokojenych a
zakaznikd, budovani silnych Tverba silnych I vérnych
Rizeni segmentace znatek vztaht s | zakaznikd
marketingovych trhu a targeting Cenotvorba, \.r\.:bra n\f:mi l Zajisténi
informaci a - By zakazniky I o o
. L Rozhodnuti o tvorba skuteéné I celoZivotni
zékaznickych dat hodnotové hodnoty Rizeni vztahti s [ R TTe
nabidce, — partnery, tvorba I zakaznika
diferenciace a D |svt'r|bu'ce, silnych vztahil s L
positioning fizeni marketingovjmi I Zvyseni trzniho
dodavatelsko- - I podilu
odbératelského partnery 1
fetézce 1
Komunikace, |
sdélovéni I
hodnotove I
nabidky 1
I

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladeé [1]

Obr. 2 Rozsifeny model marketingového procesu

2.3 Marketingovy mix

2.3.1 Marketingovy mix 4P
Marketingovy mix 4P je jeden z nejdilezitéjSich pojml v modernim marketingu. Jedna

se o soubor taktickych marketingovych néstroju:

e produkt — nabizeny predmét (zbozi, sluzba),

e cena — castka, kterou zdkaznici musi zaplatit, aby produkt ziskali,

e distribuce — zahrnuje ¢innosti podniku, které zpisobuji, Ze je produkt dostupny
cilovym spotiebiteliim,

e komunikace — sdé€lovani prednosti produktu a piesvédcovani cilové skupiny

ke koupi. [2]

Tyto nastroje firma rizné kombinuje, aby dosahla pozadované odezvy na cilovém trhu.
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Marketingovy mix obsahuje vSechno, co podnik mize pouzit k ovliviiovani poptavky

po svém produktu nebo sluzbé. Konkrétni marketingovy mix se nazyva marketingovy

program. [1]

Na obr. 3 lze vidét, co v§e miize obsahovat jednotlivy prvek marketingového mixu.

PRODUKT
rozmanitost,
kvalita,
design,
vlastnaosti,
znacka,
obal,
sluzby

KOMUNIKACE
reklama
osobni prodej
podpora prodeje
vztahy s vefejnosti
primy marketing

CENA
cenik
slevy
platebni podminky
doba splatnosti

MARKETINGOVY MIX
cilovi zakaznici
zamysleny positioning

DISTRIBUCE
logistika
doprava

zasoby
dostupnost
sortiment

Zdroj: Viastni zpracovani na zdakladé [1]
Obr. 3 Marketingovy mix

Pfi vytvafeni marketingového programu je dulezité, aby podnik védé¢l, pro koho
se marketingovy mix navrhuje. Ztoho vyplyva, ze marketingovy mix uzce souvisi
se segmentaci trhu, targetingem a positioningem — tyto postupy patii do marketingové

strategie. [5]

Jednotlivé prvky marketingového mixu lze rozdélit na dil¢i mixy nizsi arovng, poté tedy

vznikne:

e produktovy mix,
e cenovy mix,
e distribu¢ni mix,

e a komunika¢ni mix. [5]

Komunikaé¢nimu mixu se budu v diplomové préci vice v€novat v samostatné kapitole.
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Marketingovy mix 4P pohlizi na trh ze strany prodavajiciho. Aby byl marketingovy mix
spravné aplikovan, je dilezité se na n¢j divat z pohledu kupujiciho. Zménou pohledu dojde
k transformaci 4P na 4C (hodnota pro zakaznika, zékaznikovy naklady, pohodli, dostupnost

a komunikace). [1]

2.3.2 Marketingovy mix 4C
Jak jiz bylo uvedeno, model 4P piedstavuje nastroje prodejce. Model 4C pohlizi na
marketingovy mix z hlediska zakaznika. Vztah mezi marketingovym mixem 4P a 4C je

znazornén na obr. 4.

4p 4C
PRODUKT HODNOTA PRO ZAKAZNIKA
(Product) (Customer Value)
CENA NAKLADY NA STRANE ZAKAZNiKA
(Price) (Cost to the Customer)
DISTRIBUCE DOSTUPNOST
(Place) (Convenience)
KOMUNIKACE KOMUNIKACE
(Promaotion) (Communication)

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 4 Vztah mezi marketingovym mixem 4P a 4C

Ptfedni myslenkou modelu 4C je, Ze pii tvorbé marketingového programu se musi nejprve

premyslet z perspektivy zakaznika, az poté z pohledu podniku. [6]

Hodnota pro zakaznika

Pti koupi produktu nejde zékaznikovi o samotny produkt, ale jde mu pfedevsim o uZzitnou

vvvvv

Naklady na strané zakaznika
Pro zakaznika je dileZité, aby znal celkovou vysi ndkladii na potizeni, uZzivani a likvidaci

produktu. [7]
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Dostupnost
Spottebitelé chtéji, aby potizeni produktu ¢i sluzby bylo pokud mozno co nejpohodIné;si

a pfedevsim, aby produkty a sluzby byly dostupné. [7]

Komunikace
Zakaznici kladou diraz na obousmérnou komunikaci, diky které si mnohem rychleji
utvoti vztah s prodavajicim. Podnik diky komunikaci se zdkaznikem muize ziskat pfedstavy

o0 hodnoté produktu z pohledu zakaznika. [7] [8]

2.3.3 Marketingovy mix 7P

Marketingovy mix 7P je roz§ifeny model, ktery se uziva pfedevsim ve sluzbach. Sklada
se z puvodnich ¢tyt ,,P*, kde produkt reprezentuje sluzbu jako takovou, a pod zbylymi tfremi
P se ukryvaji lidé, procesy a materialni prostfedi. Schéma marketingového mixu 7P je

znazornéno na obr. 5. [9]

DISTRIBUCE
(Place)

PRODUKT

(Product)
MATERIALNI ’
PROSTREDI

(Physical environment)

S—

KOMUNIKACE
(Promotion)

PROCES LIDE
(Process) (People)

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 5 Marketingovy mix 7P

Lidé
Lidé jsou vyznamnym prvkem marketingového mixu sluzeb. Béhem poskytovani sluzeb
se zakaznik stfetava se zaméstnanci podniku, ktery sluzby poskytuje. Lidé tudiz maji ptimy

vliv na kvalitu sluzeb a to jak zaméstnanci, tak i zakaznici. [10]
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Proces
Ve sluzbach je dalezité zaméfit Se na to, jakym zptisobem je sluzba poskytovana — tedy
na proces. Proto se provadi analyzy procest poskytovani sluzeb, aby se odhalily a odstranily
jejich nedostatky. [10]

Materialni prostiredi
Diky tomu, Ze sluzby nejsou hmotné, zakaznik neni schopen je posoudit diive, nez dojde
k jejich vyuziti. Materialni prostiedi je tedy dikazem, ktery odrazi vlastnosti sluzby.
Materialni prostfedi nabyvd mnoha podob, mize nim byt naptiklad interiér restaurace,

obleceni zamé&stnanct ¢i informacni letak. [10]

2.4 Komunikace
Komunikaci Ize definovat jako proces sdélovani, pfenosu a vymény informaci pomoci
jazykového ¢i jiného (signdly) systému. Lidskd komunikace miliZze probihat piimo,

anebo za pomoci technicko-organiza¢nich prostiedka. [11]

2.4.1 Komunikaé¢ni kanaly
Mezilidska komunikace se uskute¢iiuje pomoci komunikacnich kanalti. Podle smysli

rozliSujeme Sest kanali:

auditivni — pouziti mluvené feci;
vizualni — pohyby téla, mimika, gesta;
hmatovy — narazy, doteky, strkéni;
¢ichovy — vnimani télesné ving,

teplotni — pocitovani télesného tepla;

o a k~ w bdh e

chutovy — vnimani chutovych vjemua. [12]

2.4.2 Komunikacni proces

Komunikaéni proces je sloZen z deviti kli¢ovych prvki. Dva predstavuji hlavni strany —
odesilatel a prijemce. Dva reprezentuji nastroje — sdéleni a média. Ctyii zastupuji
komunikac¢ni funkce — kddovdani, dekédovani, odpoved a zpétna vazba. Poslednim prvkem

komunikacniho procesu je sum. Cely proces je znazornén na obr. 6. [3]
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ODESILATEL kédovani SDELENi dekddovani PRIJEMCE

MEDIA

zpétna

dpovéd
vazba sl

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé [3]
Obr. 6 Model komunika¢niho procesu

Odesilatel
Odesilatel, téz oznacovany jako zdroj komunikace, je osoba nebo organizace majici

informaci, kterou chce sdilet s jinou osobou ¢i skupinou lidi. [15]

Kodovani
Komunika¢ni proces je zahdjen, kdyZ zdroj vybere slova, symboly ¢i obrazky, které
predstavuji zpravu, jez chce sdélit. Tento d€j je oznaCovéan jako kodovani a zahrnuje
pfevadéni myslenek, ndpadii nebo informaci do symbolické formy. Cilem odesilatele je

kodovani sdéleni tak, aby bylo pfijemci srozumitelné. [15]

Sdéleni
Sd¢leni, nebo také zprava, je vysledkem kddovani a obsahuje informaci, kterou zamyslel

odesilatel sdélit. Sdéleni miize byt verbalni, nonverbalni, ustni, psané nebo znakové. [15]

Média
Médium (kanal) je prostiedek, jehoz pomoci zprava putuje od odesilatele k ptijemci.
Komunikaéni média jsou dvojiho typu — osobni a neosobni. Osobni kanaly jsou zaloZeny
na pfimé komunikaci a jsou nimi lidé samotni. Neosobni kanaly komunikace jsou takové,
které¢ prenaSi informaci od odesilatele k pfijemci bez mezilidského kontaktu. Jsou

oznacovany jako masmédia — sdéleni je Sifeno mnoha jedincim v jeden ¢as. [15]

Prijemce

Pfijemce je osoba, ktera prijima sdéleni od zdroje. [1]

19



Dekodovani
Dekodovani je opakem procesu kodovani. Béhem dekddovani se zprava od zdroje

prevadi zpét na myslenky. Ptijemce odkryva vyznam sdéleni. [16]

Odpovéd’
Odpovéd’ je souborem reakci piijemce po té, co uvidé€l, uslySel, anebo piecetl sd€leni.
Reakce muze byt pozitivni, neutralni nebo negativni. Za reakci se povazuje 1 ulozeni

informaci do pfijemcovy paméti. [15] [16]

Zpétna vazba
Zpétnd vazba je ¢ast odpovédi, kterd se vraci zpatky odesilateli, uzavira smycku
komunika¢niho procesu a umoziuje odesilateli sledovat, jak byla zprava pfijata
a roz$ifrovana. [15]
Sum
V prubéhu komunikaéniho procesu je sdéleni vystaveno vnéj$im vlivim, které mohou
naru$ovat jeho piijem. Toto neplanované naruseni je oznacovano jako Sum. Negativni vlivy
Sumu mohou ptlisobit na komunika¢ni proces od kodovani aZz po zpétnou vazbu.
Komunika¢ni Sum mize nastat z technickych divodt (selhani masmédia), ale také kvuli
nedostatku spole¢nych znalosti ¢i zkusenosti odesilatele s piijemcem (napft. pouziti symbolu,

gesta, ktery ma pro piijemce odliny vyznam). [15]

2.4.3 Funkce komunikovani
Komunikace je proces ucelny, to znamend, Ze plni urcitou funkci. RozliSujeme pét

hlavnich funkci komunikovani, jsou to nésledujici:

¢ informativni — pfedani ¢i oznameni informace;

e instruktazni — nauceni, vysvétleni, dani ¢i sdileni navodu;
e presvédcovaci — ovlivnéni, manipulovani,

e vyjednavaci — dohodnuti se, feSeni problému;

e zabavni — pobaveni druhych ¢i sebe. [13]
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2.4.4 Druhy komunikace

Podle poctu zacastnénych osob rozlisujeme nékolik druhi socidlni komunikace:

¢ intrapersonalni — UiCastnikem je jedna osoba (fe€ pro sebe, vnitini dialog);

¢ interpersonalni — pfima komunikace mezi dvéma osobami (rozhovor);

e skupinova (meziskupinova) — komunikace tii a vice jedinct, mezi kterymi
existuje piimy vztah;

e veFejna — neosobni komunikace, které se ti€astni velky pocet lidi, jez se nachazi
na stejném misté ve stejny Cas (vysokoskolska prednaska);

e masova — fizend neosobni komunikace sméfovana k pocetnému publiku, neni
dodrzena podminka jednotného ¢asu a mista, vyuzivani masmédii (rozhlas, tisk,

televize, internet), informacnich technologii a prostiedk. [14]

2.5 Marketingova komunikace

Marketingovda komunikace je prostiedek, kterym spolecnosti fizen€ informuji
a presvédcuji spotiebitele, pfipominaji jim znacky a vyrobky a to bud’ pfimo, anebo nepiimo.
Marketingova komunikace ptedstavuje hlas spolec¢nosti a jejich znacek, diky niz muze

spole¢nost navazat kontakt a vytvofit si vztah se zakazniky. [3]

Marketingova komunikace podléhd dynamickému vyvoji, hned nékolik faktort
ovliviiuje jeji nynéjsi podobu. Prvnim faktorem jsou spotiebitelé, ktefi se diky dnesni
digitalni a internetové dob€ zménili. Jsou 1épe informovani a maji k dispozici vice zpiisobil
komunikace. Uz se tolik nespoléhaji na informace od prodejct, radéji si je dohledavaji sami
pomoci internetu a jinych technologii. Samotni spottebitelé se mezi sebou spojuji a predavaji

si vzajemné zkuSenosti a informace o vyrobcich a znackach. [1]

Druhym ovliviiyjicim faktorem jsou zmény marketingovych strategii. Marketéfi se
odklanéji od masového marketingu a zamé&fuji se na vyvijeni marketingovych program,

které maji za cil si vytvorit se zakaznikem blizsi vztah v uzce vymezenych mikrotrzich. [1]

Poslednim faktorem jsou pokroky v komunikaénich technologiich. Ty zapfticinily, Ze
podniky a spotiebitelé spolu mohou komunikovat novymi zptsoby. B€hem nové digitalni

éry se zrodila celd fada novych informacnich a komunikacnich néstroji. K tiskovinam,
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televizi a radiu pfibyly chytré telefony a internet majici spoustu podob (socidlni sité, blogy,

e-mail, webové stranky znacek atd.). [1]

Zmény Vv oblasti marketingové komunikace vedly K vytvofeni komplexné&jsiho pojeti.
Zavadi se takzvana integrovana marketingova komunikace. S rostoucim poctem druht
komunikac¢nich médii zacaly vznikat problémy Vv podnikové marketingové komunikaci.
Spottebitelé jsou bombardovani obchodnimi sdélenimi ze Siroké Skaly zdrojt, avSak nedé¢laji
mezi témito zdroji rozdily tak jako marketéti. V mysli zdkaznika se zpravy sdélované
pomoci raznych médii stanou soucasti ucelené¢ho obrazu, ktery si zdkaznik o spolecnosti

wrwe

a znac¢ce bude matouci. [1]

Spolec¢nosti ¢asto selhavaji pii sjednocovani svych komunikacnich kanali — masmédia
fikaji jedno, stranka na Facebooku druhé, vysledkem nebude nic jiného nez zmateny
zakaznik. Na vin¢ je predevsim to, Ze jsou ¢innosti marketingova komunikace rozdéleny do
n¢kolika podnikovych utvarti. Reklamu ma na starosti reklamni oddéleni poptipadé externi
agentura, podporu prodeje, PR zas zajist'uji jind odd€leni. Aby spolecnosti predeSly mateni

zakazniku, zacaly zavadét koncept integrované marketingové komunikace. [1]

Integrovana (jednotnd) marketingova komunikace je Americkou marketingovou asociaci
definovana jako: ,, koncepce planovani marketingové komunikace, ktera uzndva pridanou
hodnotu souhrnného planu, jenz hodnoti strategické role riiznych komunikacnich disciplin,
jako je obecnd reklama, primy kontakt, podpora prodeje a public relations (zkratka PR,
z anglictiny prelozeno jako styk s verejnosti) a kombinuje tyto discipliny s cilem poskytnout

Jjasnost, konzistentnost a maximalni ucinek komunikace “.

Spousta raznych definic obsahuje stejnou myslenku — tradi¢ni komunikacni néstroje,
které se pouzivaji nezavisle na sobé&, jsou vyuzivany takovym zpiisobem, diky némuz je
dosazen synergicky efekt a vysledna komunikace se stane homogenni. Schéma integrované

marketingové komunikace je zobrazeno na obr. 7. [17]
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DSOBNI PRODE!

OSTATNI
KOMUMNIKACE

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé [1]
Obr. 7 Integrovana marketingova komunikace

V tabulce 1 mizeme vidét hlavni rozdily mezi klasickou marketingovou komunikaci
a integrovanou marketingovou komunikaci. Tradicni komunikac¢ni strategie jsou zaloZeny
na masové komunikaci zaméfené na prodej. Integrovand komunikace je vice

personalizovana, interaktivni, zamétena na zékaznika a na vztah s nim.

Tabulka 1: Rozdily mezi klasickou a integrovanou marketingovou komunikaci [17]

KLASICKA KOMUNIKACE

INTEGROVANA KOMUNIKACE

Zaméfena na zisk
Masové komunikace
Monolog

Informace jsou vysilany
Informace jsou piedavany
Iniciativu piebira odesilatel
PresvédCovani

Utinek diky opakovéni
Ofenzivni

Naro¢ny prode;j

Vyznam znacky
Orientace na prodej
Zména postoje

Moderni — pfimoc¢ara, masivni

Zameétena na udrzovani vztahti
Selektivni komunikace

Dialog

Informace na vyzadani
Informacni samoobsluha
Iniciativu piebira piijemce
Poskytovani informaci

Utinek na zakladé vyznamnosti informaci
Defenzivni

Snadny prodej

Duivéra ve znacku

Orientace na vztahy
Spokojenost

Postmoderni — cyklicka, roz¢lenéna
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2.5.1 Tvorba marketingové komunikace

Vytvoreni efektivni marketingové komunikace zahrnuje sedm po sob¢ jdoucich krok,

které jsou nasledujici:

N o g &~ DR

popis cilové skupiny;

vyty€eni cilti komunikace;

navrh a volba sd€leni;

vybér komunikacnich kanali;

stanoveni rozpoctu a zhotoveni ¢asového harmonogramu;
rozhodnuti o slozeni komunika¢niho mixu;

méfeni vysledkl a u¢innosti. [16]

Proces tvorby marketingové komunikace musi zainat jasnou identifikaci cilové

skupiny. Ukolem popisu cilové skupiny je rozhodnout o tom, co se bude fikat, jak, kdy, kde
a komu. [3]

Druhym krokem je vytyCeni cili. Cilem se rozumi stanoveni pozadované reakce

zakaznik na komunikaci. Mezi nejcastéjs$i uvadéné cile marketingové komunikace patii

nasledujici:

zvyseni prodeju,

zvyseni podilu na trhu,

zvysSeni povédomi o znacce, produktu ¢i podniku,
ovlivnéni vérnosti zakazniku,

zlepSeni informovanosti zakaznikd. [18]

Reakce spotiebiteltl jsou popisovany pomoci modell hierarchie reakci. Podle téchto

modeld zakaznik prochézi ttemi fazemi reakce na marketingovou komunikaci. Faze reakce

jsou nasledujici:

kognitivni (poznavani, mysleni) — obdrzeni informaci, ziskdni povédomi
a znalosti o produktu ¢i znacce;
emocionalni (citéni) — vzbuzeni z4jmu ¢i touhy, vytvoteni postoje;

konativni (jednani) — nakup, akce. [3]
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Potadi jednotlivych fazi zavisi na velikosti zdjmu zdkaznika, a zda ptevazuje pii
rozhodovéni o koupi mysleni anebo citéni. Na tradi¢nim postupu mysleni — citeni — jednani
je zalozeno né¢kolik klasickych hierarchickych modeld. Piikladem uvadim nésledujici

modely:

e Model AIDA:
o pozornost (attention),
o zajem (interest),
o touha (desire),
o akce (action),

e Model hierarchie u¢inki (Lavidge & Steiner):
o povédomi (awareness),
o znalost (knowledge),
o zalibeni (liking),
o preference (preference),
o presvédceni (conviction),

o nakup (purchase),

e Model inovace a prijeti
o poveédomi (awareness),
o zajem (interest),
o hodnoceni (evaluation),
o vyzkouSeni (trial),

o piijeti (adoption). [3] [17]

Pro marketéry je dilezité, aby se v modelech reakci orientovali a rozpoznali, v jakém
stadiu se zakaznici pravé nachdzeji, aby poté mohli zvolit vhodné komunika¢ni néstroje,

které je dovedou na konec rozhodovaciho procesu — ke koupi. [1] [3]
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Ttetim krokem pii tvofeni marketingové komunikace je navrh a volba sdéleni. V tomto
bod¢ se urcuje obsah sdéleni, sestavuje se jeho struktura a vybird vhodny format. DalSim

krokem je vybér komunika¢niho kanalu. Zvolit vhodny kanal, ktery ponese vybrané sdéleni,

vvvvvv

Y Vv

rozhodnuti. Pfi stanovovani vyse rozpoctu se vyuziva v praxi nékolik metod — metoda
zustatkového rozpoctu, metoda procentualniho podilu z obratu, metoda konkurené¢ni parity
a metoda cili a tloh. Spolu s rozpo¢tem se vymezi i ¢asovy harmonogram komunikace,

ktery vychézi z harmonogramu podnikové strategie. [3] [16]

Ptedposlednim krokem je rozhodnuti o vhodném slozeni komunikaéniho mixu, ktery je
tvofen reklamou, podporou prodeje, osobnim prodejem, public relations, pifimym
marketingem a dal$imi komunikacnimi nastroji. Slozeni komunika¢niho mixu zavisi

predevsim na povaze produktu a strategickych cilech. [3] [16]

Nakonec je tfeba vyhodnotit, jakych vysledki bylo dosaZzeno marketingovou

komunikaci. K posuzovéani ucinki marketingové komunikace se poZivaji komunikaéni

vyzkumy. [3] [16]

2.6 Komunikacni mix
Zakladnim nastrojem pro dosazeni stanovenych cili marketingové komunikace je
oznacovan jako komunikaéni mix. Ten v dneSni dobé nejcastéji zahrnuje Sest zakladnich

prvka, kterymi jsou:

e reklama,

e public relations (vztahy s vefejnosti),
e osobni prodej,

e podpora prodeje,

e primy marketing,

e ainteraktivni (online, internetovy) marketing. [17]
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Komunika¢ni mix je diléim systémem marketingového mixu (4P). Vztah mezi

komunika¢nim a marketingovym mixem je znazornén na obr. 8.

MARKETINGOVY MIX

PRODUKTOVY CENOVY DISTRIBUENI KOMUNIKACNI
MIX MIX MIX MIX
| | | | | |
REKLAMA PODPORA PUBLIC 0SOBNi PRIMY INTERAKTIVNI
PRODEIE RELATIONS PRODEI MARKETING MARKETING

Zdroj: Viastni zpracovani na zdakladé [17]
Obr. 8 Vztah marketingového a komunika¢niho mixu

V nasledujici ¢asti diplomové prace se budu podrobnéji vénovat jednotlivym néstrojim

komunika¢niho mixu.

2.6.1 Reklama
Reklama je definovand jako jakékoli placena forma neosobni komunikace o spolecnosti,
produktu, sluzbé& nebo myslence, kterd vyuziva rizné sdélovaci prostfedky a je vykonavana

identifikovanou firmou ¢i jedincem. [15] [17]

Pti planovani reklamni kampané spole¢nosti vychazi ze strategického marketingového
planu, ktery ma za ukol definovat cilové zakazniky. Jakmile je cilovy trh definovan, mlze
se zahajit proces planovani reklamni kampané, pii kterém se rozhoduje o nésledujicich

bodech oznacovanych jako SM:

e poslani (mission) — vytyceni reklamnich cili;

e penize (Money) — sestaveni rozpo¢tu, ktery musi zohlednovat, v jaké fazi
zivotniho cyklu se produkt nachazi, velikost cilové skupiny a trzni podil
produktu;

e sdéleni (massege) — vybér a formulace zpravy, ktera se bude sd¢lovat;

e média (media) — volba nejefektivnéjSiho sdé€lovaciho prostiedku
s ohledem na rozpocet;

e méieni (measurement) — hodnoceni vysledki a dopadu reklamy. [16]
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Cil reklamy je konkrétni komunikacni ukol, ktery ma spole¢nost v umyslu splnit
VvV urcitém casovém obdobi vzhledem k cilovému publiku. Podle cild, rozliSujeme ctyfi

zakladni druhy reklamy, jez uvadim nize:

e Informativni reklama — jejim pfedmétem je komunikovani hodnoty pro
zakaznika, budovani image podniku a znacky, upozornéni na novy produkt,
vysvétlovani fungovani produktu, navrhovani nového vyuziti produktu,
informovani o zméné ceny, popsani dostupnych sluzeb a podpory, opravovani
chybnych dojma.

e PiesvédCovaci reklama — se zaklada na budovani piednostniho postaveni
znacky, povzbuzovani ke zméné znacky, zméné vnimani hodnoty produktu
zakaznikem, pfesvédcovani zdkaznikl k okamzitému nakupu a na presvédc¢ovani
zéakaznikl o Sifeni povédomi o znac¢ce mezi sebou.

e Pripominaci reklama — jejim cilem je udrzovat vztahy se zakazniky, pfipominat
zdkaznikim, Ze by produkt mohli v budoucnu potitebovat, pfipominat, kde
produkt mohou zakoupit a udrzovat produkt v mysli zakaznikii i mimo sezonu.

e Posilujici reklama — je zaméfena na stavajici zakazniky a jejim zdmérem je

presvédéit zakaznika, ze zakoupeni produktu bylo spravné rozhodnuti. [1] [2] [3]
Déle Ize reklamy klasifikovat podle objektu, na ktery se zamétuyi:

¢ Produktova reklama — orientovana na vyrobky a sluzby a na vyhody, jez
poskytuje jejich vyuzivani.

¢ Institucionalni reklama — zaméfena na zlepSovani firemni image a na podporu
koncepce a dobré povésti organizace.

e Socidlni reklama — fesi spolecenské problémy (napf. nebezpeci konzumace

drog, rizika nezodpovédného sexualniho chovani). [16]

Bylo jiz feceno, Ze reklama je neosobni forma komunikace, to znamend, Ze vyuziva
média, kterd Siti sdéleni velké skupiné lidi najednou. Vybér vhodnych médii se posuzuje

podle nékolika kritérii, jsou to:

e dosah — ocekavany pocet nebo procento osob, které jsou vystaveny alespon
jednou reklamnimu sdéleni v daném case;

e selektivita — mira zamé&feni na uréitou skupinu jedincu ¢i geografickou oblast;
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o flexibilita — rychlost moznosti upravy ¢i ptizptisobeni reklamy na zménu na trhu;

e naklady - vynalozené naklady na osloveni ur¢itého mnozstvi lidi, uzivani

ukazatele CPT (Cost per thousand — cena za tisic osloveni);

o frekvence — ¢islo, jez vyjadiuje, kolikrat byl pfijemce béhem daného casového

useku vystaven reklamnimu sdéleni;

e dopad - kvalitativni hodnota vystaveni prostfednictvim daného média.[2] [17]

Reklamni média délime na masova a podplirnd. Masova média se dale dé€li na vysilaci

(televize, rozhlas) a tist€na (noviny, ¢asopisy). Podptirna média zahrnuji venkovni reklamu

(billboardy, vykladni skiiné, letecka reklama, prodejni mista), kina, umist'ovani produkti

(product placement) a online média (internet). Vyhody a nevyhody vybranych médii jsou
uvedeny v tabulce 2. [3] [15] [17]

Tabulka 2 Vyhody a nevyhody vybranych médii [1] [3]

MEDIUM VYHODY NEVYHODY

Televize Masovy dosah; nizké ndklady na Vysoké celkové naklady; chaos;
vystaveni; kombinace obrazu, zvuku = docasné vystaveni; omezeny
a pohybu; piisobeni na smysly vybér publika

Noviny Flexibilita; nad¢asovost; dobré Kratka zivotnost; Spatnd kvalita
pokryti mistniho trhu; Siroké pfijeti;  tisku; nizkd mira predavani mezi
vysoka uvétitelnost publikem

Reklamni zasilky =~ Velka schopnost vybéru publika; Pomérné vysoké naklady; podoba

. . flexibilita; bez konkuren¢ni reklamy  spamu

(direct mail) o L1 .
Vv stejném médiu; personalizace

Casopisy Vysoka geograficka a demografickd = Potfeba zakoupit reklamni prostor
selektivita; divéryhodnost; vysoka S dostate¢nym piedstihem; vyssi
kvalita tisku; dlouhd Zivotnost néaklady; nejisté umisténi

Internet Vysoka selektivita; nizké ndklady; Vysoka zahlcenost; vystaveni
bezprostiednost; moznosti interakce  fizeno publikem; pfipadné nizky

dopad

Rozhlas Masové pouzivani; vysoka Pouze zvukova prezentace;
geografickd a demograficka docasné vystaveni; nizka
selektivita; nizké naklady pozornost (kulisa);

Venkovni Flexibilita; vysoka opakovanost Omezeny vybér publika; kreativni

reklama vystaveni; nizké néklady, mala omezeni (vyhlasky)

konkurence
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2.6.2 Public relations (PR)

Pojem public relations (do CeStiny piekladano jako vztahy s vefejnosti) je Dennym
Griswoldem definovan jako: Fidici funkce, kterd posuzuje postoje verejnosti, urcuje politiku
a postupy jednotlivce ¢i organizace tykajici se verejného zajmu a planuje a realizuje

program cinnosti, ktery vede k ziskani verejného pochopent a prijeti.

Veftejnost je jakakoli skupina jedinct, kterd ma vliv na dosazeni podnikovych cilii anebo
se 0 n¢ zajima. Jsou to zamé&stnanci firmy, majitelé a investofi, clenové mistni komunity,
dodavatelé, zakaznici, média, obchodni spolecnosti, vlada a ufady, financni spolecnosti
a dalsi. Struéné feceno vztahy s vetejnosti (PR) zahrnuji rizné programy, jez podporuji nebo

ochranuji image podniku ¢i jeho produktt. [3] [15]

V podnicich jiz miizeme najit samostatnd PR odd¢leni, ktera se zabyvaji budovanim

dobrého jména podniku. PR oddéleni plni pét hlavnich funket, které jsou:
e vztahy s tiskem — piedstavovani novych informaci o spole¢nosti v co nejlepSim

svétle;

e publicita produkti — seznamovani vefejnosti s ur€itymi produkty a podpora

budovani dobrych vztahi vetfejnosti k produktim;

e korporatni komunikace — napomahani k pochopeni zdmért organizace pomoci

vnitini a vnéj$i komunikace;

e lobovani (lobbing) — jednani se zakonodarci a vladnimi Gfedniky o dosaZeni

legislativnich zmén, ovliviiovani legalizace a regulace;

e Kkrizova komunikace — okamzit¢ komunikovani s vefejnosti o neocekdvané
vzniklych problémech tykajici se spolecnosti €i jejich produktii, aby se predeslo

vzniku negativni publicity. [3] [17]
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Dnes se také miizeme setkat s pojmem marketing public relations (MPR). MPR zahrnuje

aktivity, které jsou navrzeny tak, aby pomohly doséhnout stanovenych marketingovych cilt.

MPR hraje dilezitou roli a napomaha v plnéni néasledujicich ukola:

e uvadéni novych produktii na trh;

e zména positioningu starSich produkti;

e vzbuzovani zajmu o uréitou produktovou kategorii;

e ovlivitovani specifickych cilovych skupin;

e obrana produkti, které se potykaji s problémy s vefejnosti;

e budovani podnikové image a vazby znacka-zakaznik. [3]

Marketingové public relations vyuziva né€kolik néstroji pro dosazeni stanovenych cila.

Tyto nastroje jsou uvedeny v tabulce 3.

Tabulka 3 Nastroje marketingového PR [3]

NASTROJ FUNKCE
) Vyuziti publikovanych materialt pti oslovovani a ovliviiovani

Publikace cilovych skupin. Jsou to vyroéni zpravy, brozury, ¢lanky, ¢asopisy

a audiovizualni materialy.
. Ptipoutani pozornosti na aktivity podniku ¢i novy produkt

Udalosti usporadanim specialnich udalosti jako jsou konference, seminare,
vystavy, soutéze atp.

Sponzorstvi Propagovani firmy a jeji znacky prostfednictvim sponzorovani

Nové zpravy

Projevy

Sluzba verejnosti

Firemni identita

sportovnich ¢i kulturnich udalosti.

Vytvareni ptiznivych zprav o spolecnosti, jejich produktech
a zaméstnancich a pfiméni médii k ucasti na tiskovych konferencich.

Odpovidani na otazky meédii.

Budovani dobrého jména vénovanim ¢asu a penéz na dobré ucely.

Utvareni vizualni identity, kterou vetejnost okamzit€ rozpozna. Mize
to byt naptiklad logo, brozury, vizitky, budovy, uniformy atd.
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2.6.3 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstar$i nastroj komunika¢niho mixu, ktery spada do osobni formy
marketingové komunikace. Béhem osobniho prodeje dochazi k piimému kontaktu mezi
prodejcem a zakaznikem. Prodejci interaguji se zakazniky a snazi se s nimi budovat vztahy

a prodavat jim produkty. [1]

Prodejni proces je slozen z nékolika po sobé jdoucich kroku, které musi prodejce ucinit.
Cilem téchto kroki je ziskat nového zédkaznika a nasledné s nim budovat dlouhodoby vztah.

Na obrazku 9 je znazornéno schéma prodejniho procesu. [1]

Identifikace potencidlniho zakaznika a jeho hodnoceni

«

Pfedbéiné shromaZdovani informaci o pfipadném zakaznikovi

«

Navazani prvniho kontaktu se zakaznikem

pu

Prezentace feSeni zakaznikova problému

@«

Prezentace feSeni zakaznikova problému

«

mitek

'Y
=
[

Zdolavanin

«

Uzavieni cobchodu

$

Udrzovani kontaktu se zakaznikem a poprodejni péce

Zdroj: Viastni zpracovani na zdakladé [ 1]
Obr. 9 Schéma prodejniho procesu

Prodejce si nejprve musi vyhlédnout zédkaznika, ktery s nejvétsi pravdépodobnosti oceni
osloveni. Poté je tfeba zjistit co nejvice informaci, aby prodejce zdkaznika pfedb&ézné poznal.
Nasleduje vyhodnoceni informaci a navazani prvniho kontaktu se zakaznikem. V tomto
kroku by mél prodejce prostfednictvim polozenim kliCovych otazek zakaznika Iépe poznat
a dozveédét se vice o jeho ptanich a potfebach. Déle nastava prezentace feSeni zdkaznikova
problému. Hlavnim cilem prodejce by mélo byt poskytnuti feSeni, jez je prospésné

predevsim pro zakaznika. Témét vzdy ma zédkaznik n¢jaké namitky, ty by mél brat prodejce
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jako prilezitost pro poskytnuti vice informaci a proménit ndmitky v diivody pro zakoupeni
produktu. Po zodpovézeni vSech dotazli se prodejce pokusi uzavtit obchod. V ptipade zdaru
by mél prodejce udrzovat kontakt se zakaznikem, poskytovat klientsky servis, aby

v budoucnu diky spokojenosti zakaznika doslo k opakovanému nakupu. [1]

2.6.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je tvotena soubore pobidkovych néstroji uzivanych kratkodobé, které
jsou navrzeny pro urychleni nebo zvySovani objemt nakupt vyrobku ¢i sluzeb zdkazniky
a obchodniky. Rozdil mezi podporou prodeje a reklamou tkvi v tom, Ze reklama udéava
duvody, pro¢ koupit produkty a podpora udava davody, pro¢ je zakoupit ihned. Podle toho,

na koho je podpora prodeje zamifena, ji rozdélujeme do tiech skupin:

e podpora zakaznikii — zamétena na kone¢né spotiebitele, cilem je v kratkém Case
urychlit nakupovani produkti ve velkych objemech, podnitit neuZzivatele

k vyzkouSeni produktu, odlakat zakazniky od konkuren¢nich znacek;

e podpora obchodnikii — tykd se maloobchodnikil a velkoobchodnikd, cilem je
zatazeni novych anebo vice produktti do jejich nabidky, ziskat vice prostoru ve

vystaveni, podpofit mimosezonni nakupovani, budovani vérnosti znacce;

e podpora prodejci — ma za cil motivovat prodejce ke zvySovani prodeja. [1] [3]

Cilem podpory prodeje obecné¢ by nemélo byt pouhé kratkodobé zvySovani prodejii
a docasna zména znacky, ale pfedevs§im by méla posilit pozici produktu na trhu a napomahat

k budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky. [1]

Podpora prodeje se vétSinou pouziva spolu s reklamou, osobnim prodejem, ptfimym
marketing a dal$imi nastroji komunikacniho mixu. Podpora spottebitelti musi byt obvykle

propagovana pomoci reklamy a dosazeni jejich cild vyuzivé nasledujici néstroje:

e Slevy —jsou nejjednodussim nastrojem podpory prodeje. Zakaznik dostane slevu
okamzit¢ pii zakoupeni produktu. Jsou pouzivany k podpotfe vyzkouSeni

produktu, ke stimulaci opakovaného a objemnéjSiho nakupu.
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Vzorky — jsou to nabidky k vyzkouseni produktu. Je to nejucinnéjsi, ale zaroven
nejdrazsi zpusob predvedeni nového produktu nebo vzbuzeni nadSeni pro
stavajici produkt. Vzorky jsou bud’to poskytovany zdarma, anebo si za né
spolecnosti uctuji symbolické castky. Mohou byt zasildny poStou, rozdavany

vV obchodech anebo mohou byt ptfipojeny k jinym produktiim.

Kupény — predstavuji potvrzeni, jez opraviiuji drzitele k obdrzeni stanovené
uspory pii zakoupeni urcitého produktu. Stimuluji prodeje starSich produktt
anebo podporuji vyzkouSeni nové uvedeného produktu. Mohou byt zasilany
postou, e-mailem, pfipojeny k jinym produktim, soucésti Casopisii a novin,

k dispozici v mobilnich aplikacich atd.

Vraceni penéz — spociva v poskytnuti cenové srazky az po nakupu. Zakaznik

posle vyrobcei doklad o zakoupeni a poté mu je navracena ¢ast penéz.

Vyhodna baleni — nabizeji Gspory z béZné ceny produktu. Vyrobce oznaci
snizenou cenu piimo na cedulku ¢i obal. Vyhodna baleni mohou byt zabalena
oddélené a prodéavaji se za sniZzenou cenu (napft. kupte dva, zaplatite jeden), anebo

je zabaleno n¢kolik kusti dohromady (napf. baleni susenek 5+1 zdarma).

Bonusy (darky) — piredstavuji zbozi nabizené bud’ zdarma, anebo za velmi
nizkou cenu, pii ndkupu predem urcené¢ho produktu. Bonus se miiZze nachazet
uvniti baleni, na baleni, anebo mtze byt zasilan posStou na zékladé dolozeni

uctenky.

Akce na prodejnach — zpravidla se jedna o predvadéci akce v misté prodeje.
Zakaznikim je napfiklad ukézano, jak se produkt pouzivd, mohou si ho
vyzkouset a v pfipad¢ potravin mohou zdarma ochutnat.

SoutéZe — nebo také loterie a hry, umoznuji zékaznikiim vyhrat penize, vylet,

nebo zbozi pomoci mimotadné vynalozeného usili nebo §testi. [1] [3] [17]
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2.6.5 Primy marketing

Pfimy marketing je zalozen na piimém spojeni s peclivé vybranymi cilovymi zékazniky.
Toto spojeni Casto probihd interaktivni formou jeden na jednoho. Spolecnosti vyuzivaji
podrobné databaze, aby pfizplsobily nabidky a komunikaci vzhledem k potiebam tzce
vybrané skupiny kupujicich. Cilem marketéri je pomoci pfimého marketingu budovat
vztahy se zakazniky, podporovat vztah mezi zédkaznikem a znackou a ziskdvat piimé,

okamzité a méfitelné zakaznické odpoveédi. [1] [3]

Pomoci pfimého marketingu mohou spolecnosti komunikovat se zdkazniky telefonicky
¢i online a dozvédet se tak vic o jejich potfebach, a poté uzplisobovat vyrobky a sluzby podle
specifického vkusu zakaznikli. Pomoci tohoto néstroje komunika¢niho mixu mohou prodejci
levné a rychle vyhledavat nové trhy. Vyhodou pfimého marketingu je jeho flexibilita, ktera
marketérim umoziuje snadno upravovat ceny, okamzité¢ ucinit prohlaseni ¢i nové

nabidky. [1] [3]

Diulezitym prvkem piimého marketingu je databaze zdkaznikl. Ta ptfedstavuje sbirku
komplexnich udaji o jednotlivych zakaznicich. Kvalitni zdkaznickd databdze muize byt
vyznamnym nastrojem pro budovani vztahi se zakazniky, jelikoz spole¢nosti sbird udaje
o zédkaznickém chovani. Databaze miZe obsahovat data zemé&pisnd (adresa, kraj),
demograficka (v€k, ¢lenové rodiny, datum narozeni) a informace o nakupnim chovani

(preference, opakovatelnost, frekvenci, penézni hodnotu minulych nakupt). [1] [3]

Je tfeba dodat, Ze osobni prodej je jednou z mnoha forem piimého marketingu. Nize

uvedu jeho dalsi podoby:

e Direct mail (adresné reklamni zasilky) — zahrnuji zasilani nabidek, oznamenti,
upominek ¢i jinych véci lidem na konkrétni adresu, prostfednictvim dopisi
a letaki. Pfedstavuje nejrozsifenéjsi komunikacni médium pfimého marketingu,

zéaroven je vSak nakladné€jsi nez televizni reklama, na druhou stranu efektivné;si.
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o Katalogovy marketing — spolecnosti posilaji tistené nebo digitalni katalogy
s kompletni ¢i mimofadnou produktovou nabidkou spotifebitelim. Vzhledem
k vysoké nakladnosti tiSténych katalogi, se ¢im dal tim vic firem ptiklani
k digitalnim kataloglim, jez eliminuji naklady na tisk a rozesilani, poskytuji

neomezeny prostor a Iépe se v nich upravuji a dopliuji informace o produktech.

e Telemarketing — spociva v prodeji zbozi po telefonu. Telefonaty mohou byt
z pohledu spole¢nosti odchozi i piichozi. V ptipadé odchozich hovort prodejci
volaji zakazniktim za icelem prodeje zbozi. U ptichozich hovora tomu je naopak,
zakaznici volaji zpravidla na bezplatnou linku, kterd je uvedena v televizni nebo

tisténé reklamé, a maji zajem zakoupit nabizené produkty.

e Teleshopping — jedna se o reklamu s ptimou odezvou. Podstatou teleshoppingu
je po dobu nékolika minut presvéd¢ivé a ldkavé popisovat produkt a poté
zvetejnit bezplatnou linku nebo webovou stranku, na které si zakaznici mohou

produkt objednat. [1] [3]

Ptimy marketing ma zajisté spoustu vyhod, ale je nutné zminit, Ze za danych okolnosti

pii Spatném vyuZziti maze:

e byt otravny — spousta lidi nema rado, kdyz na né prodejci naléhaji;

e byt neCestny — nécktefi prodejci zneuzivaji zbrklych, méné uvazlivych
a bezbrannych nakupujicich, zvlasté pak starSich lidi;

e klamat - najdou se obchodnici, ktefi ve svych sdélenich zdkaznika zamérné
zavadéji anebo zveliCuji vlastnosti produktu, jeho rozméry a ,,vyhodnou*
cenu;

e naruSovat soukromi — obchodnici mnohdy o svych zakaznicich védi pfili§

a vyuzivaji téchto védomosti, aby ziskali nad zakazniky ptevahu. [3]

Je dulezité, aby se na spravné vyuzivani nastroja pfimého marketingu kladl velky diiraz,
jelikoz jeho zneuzivani mtize vést K ristu negativniho postoje zakaznikti vici prodejcim,

poklesu odpovédi a k dozadovani se vétSich vladnich regulaci. [3]
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2.6.6 Interaktivni (online, internetovy) marketing
Online marketing je nejrychleji se vyvijejici forma ptimého marketingu. Siroké vyuziti
internetu vyznamné ovliviiuje jak nakupujici, tak obchodniky, ktefi jim slouzi. Internet

obchodniktim a zdkazniktim umoznuje vEtsi interakci a individualnéjsi piistup. [1] [3]
Nejcastéji vyuzivanymi nastroji interaktivniho marketingu, jsou:

e Webové stranky — by m¢ly obsahovat informace o produktech, o historii a vizi
podniku. Pti tvorbé webovych stranek by mély spole¢nosti klast diiraz predevsim
na atraktivitu na prvni pohled, ktera podporuje opakovanou navstévnost. Web by

m¢él byt také jednoduchy a srozumitelny a vypadat profesionalné.

e PPC reklama — zkratka PPC znamena pay per click do ¢estiny pielozeno jako
»platba za klik“. Podstatou PPC reklamy je placené umisténi ve vyhledavacich,
které podporuje zvySovani néavsStévnosti internetového odkazu. Zadavatelé

reklamy plati pouze v ptipad¢ kliknuti na odkaz.

e Bannery — jedna se o maly obdélnikovy prostor, ktery obsahuje kratky text nebo
obrazek. Tato forma reklamy je umisténa za poplatek na piislusné webové
strance. Cena reklamy se odviji od navsStévnosti dané stranky, ¢im véEtsi
navstévnost, tim drazs§i umisténi. Pti kliknuti na banner je zakaznik odkazan na

cilovou stranku.

e E-mail — umoznuje spole¢nostem informovat a komunikovat se zakazniky
o ak¢nich nabidkach za zlomek nakladi vynalozenych na direct mail. Je dulezité
zvolit vhodnou frekvenci zasilani nabidek, aby nedoslo k vyhodnoceni e-mailu

jako spamu.

e Mobilni marketing — mobilni telefony pfedstavuji ohromnou pftileZitost pro
inzerenty K osloveni zakaznikti. K osloveni mtze dojit pfes SMS zpravy ¢i

socialni sité. [1] [3]
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3 PRAKTICKA CAST

Praktickou ¢ast diplomové prace jsem se rozhodla napsat ve spolupraci

s ¢eskym Iékarenskym fetézcem Dr. Max.

3.1 Predstaveni spoleCnosti

Lékarensky fetézec Dr. Max je provozovan spolecnosti Ceské 1ékarna holding a.s., jez
je akciovou spolecnosti, ktera vznikla vroce 2009 pod nazvem Larkfield a.s.
a jesté v témze roce se zmenila firma na nynéjsi. Sidlo spolec¢nosti se nachdzi na adrese Nové
sady 996/25, Staré Brno, 602 00, Brno. Matetfskou spole¢nosti firmy je Penta Investments
Group Limited. [19]

Dr.Max"

Obr. 10 Logo Iékaren Dr. Max [20]

Sit’ lékaren Dr. Max miizeme najit nejen v Ceské republice, ale také na Slovensku,
v Polsku, Rumunsku, Srbsku a Italii, jednotlivé pocty Iékaren v danych zemich jsou uvedeny

v tabulce 4. V Cechach se nyni nachazi 446 z celkového poétu 1 993 lékaren Dr. Max. [21]

Tabulka 4 Pocet lékaren Dr. Max v Evropé

ZEME POCET LEKAREN

Ceska republika 446
Slovensko 300
Polsko 429
Rumunsko 671
Srbsko 133
Italie 14
Celkem 1993

Zdroj: Viastni zpracovani na zdkladé informaci z [21]
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Sit’ 1ékaren Dr. Max je tou nejvétsi na Ceském trhu, drzi vice nez 17% podil na
tuzemském 1ékarenském trhu. Standardnimi sluzbami, poskytovanymi na vSech 1ékarnach

jsou:

e vydej Iékt na predpis,

e prodej pfipravovanych 1é¢iv (masti, roztoky, ¢ipky atd.),

e volny prodej 1éCiv,

e prodej ostatniho sortimentu — dopliky stravy, zdravotnické potieby, kosmetika,
produkty pro matky a déti, specidlni vyZziva, veterinarni pfipravky a spousta
dalsich,

e aodborné poradenstvi.

Ve vybranych 1ékarnach se nachéazi takzvand dermocentra, kterd se specializuji na péci

o plet’ a nabizi tyto sluzby:

e diagnostika pleti — pomoci diagnostického piistroje se méfi hydratace, mnozstvi
kozniho mazu, hodnota melaninu, procento hemoglobinu, pfitomnost vrasek aj.,
e poradenstvi v péci o plet’,

e vyzkouSeni kosmetiky bez zakoupeni. [22]

Dr. Max je také provozovatelem e-shopu, kde si zékaznici mohou z pohodli domova
objednat Zadané produkty a nechat si je dopravit az domu, nebo si je mohou nechat zaslat na
vybranou lékarnu. Pomérné novym projektem spole¢nosti je otevieni nékolika pobocek,
které¢ se specializuji na prodej zdravotnickych potieb. Zakaznici zde mohou zakoupit
inkontinen¢ni pomiicky, obvazovy materidl, méfici pfistroje, zdravotni obuv, potieby pro

matky a déti, bandaze a tejpy atd. [23]

Zékladni cile 1ékaren Dr. Max jsou obsazeny v podnikové vizi, ktera je formulovana jako

nLékarna prvni volby . Lékarny Dr. Max chtéji byt prvni volbou pro tyto skupiny:

e zakaznici — nejdostupnéjsi sit’ Iékaren, nizké ceny, orientace na zakaznika;

e lékarensky persondl — nadstandardni ohodnoceni, dlouhodoba spoluprace,
podpora vzdélavani;

e dodavatele a farmaceutické vyrobce — spolehlivy partner;

e poskytovatele zdravotni péce — spoluprace s 1€kafi a zdravotnickymi zafizenimi;
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e platce zdravotni péce — partner pfi legislativnich a testovacich procesech;
e investoii — bezpecnd investicni politika, trvalé udrzeni konkuren¢nich vyhod,

neustala optimalizace nakladu. [23]

3.2 Historie spole¢nosti
Spolec¢nost Penta Investments byla zalozena v roce 1994 a soustfedila se predevsim na
obchod natrhu s cennymi papiry. Zpoc¢atku pasobila na Slovensku, ale v roce 2001 vstoupila

Penta na Cesky trh. [25]

Budovani Geské sité lékaren zacalo odkoupenim 50% podilu ve spole¢nosti Ceské
I¢kéarna a.s. v roce 2004. V roce 2005 provedla Penta akvizici spolecnosti BRL Center s.t.0.,
ktera provozovala lékarensky fetézec v Cechach a Polsku. V témze roce byl odstartovan
projekt 1ékaren Dr. Max na Slovensku. Nasledujici rok odkoupila zbyvajici podil v Ceské
1€kéarné a doslo ke zméné znacky 1€karenské sit€ na Dr. Max. V roce 2007 probéhlo slouceni
spole¢nosti Ceska lékarna a.s. a BRL Center s.r.o. Roku 2008 Penta akvirovala spoleénost
Veris Polska a navysila tak pocet 1ékaren v fetézci a v roce 2009 byla vytvoiena holdingova

struktura, s ¢imz souvisi zaloZeni spole¢nosti Cesk lékarna holding a.s. [26]

V roce 2012 se rozhodl némecky farmakoncern Celesio odejit z ceského trhu a tak doslo
k akvizici 55 lékaren Lloyds, jez byly doposud tfetim nejvétsim fetézcem v Cechach. Spolu
s Iékarnami Lloyds pfevzala Penta od koncernu ¢tvrtou nejvétsi ¢eskou farmaceutickou

distribuci GEHE Pharma, jez se pozdé&ji pfejmenovala na ViaPharma. [26]

Roku 2013 Penta koupila polské 1ékarny Mediq Apteka a rozsifila tak sit’ Dr. Max
o zhruba 200 novych pobocek. V roce 2016 dochéazi ke vstupu Dr. Max na srbsky trh a svou
tam¢jsi sit’ vyznamné rozsiiuje v nasledujicim roce akvizici fetézce Farmanea. V roce 2017
Dr. Max vstupuje na italsky trh a koupi 31 1ékaren od n¢kolika spolecnosti také na rumunsky
trh. V tom samém roce dochazi v Rumunsku k akvizici cca 600 1ékaren od firmy A&D

Pharma. [26] [27] [28] [29] [30]

V priibéhu let Penta koupila dalsi 1ékarny a lékarenské fetézce v Cechach, z nichZ jsou
nejvyznamnéj$i SimonPharma, Harmonia a Novolékarna. V minulém roce se Ceska sit’

roz§ifila o 18 1ékaren, jez vétsina z nich je byvaly lékarensky fetézec Na zdravi. [21]
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3.3 Zaméstnanci

V soucasné dob¢ je v Iékarnach zaméstnano pies 4 900 pracovnikt. Tato suma zahrnuje
farmaceuty (Iékarniky), farmaceutické asistenty (laboranty), sanitaie a dermoporadkyné. Na
prazské centrale spolecnosti je zaméstnano pres 260 osob. Organizacni struktura spole¢nosti

je zobrazena na obr. 11.

GENERALNI
REDITEL
|
: I I
|
Komeréni Technicky | Provozni Vedouci Personalni Akvizicni CFo T E-commerce
feditel feditel i feditel komunikace feditel feditel feditel
1
I, -l
! ¥
| Obchodni Vedouci Manazler Finangni IT Feditel
teditel kvality (1SO) odborného feditel
vzdélavani
; ; Reditel
| Marketingovy Oblastni logistiky
feditel feditelé
_ Regionalni
Reditel feditelé
— nemochiéniho l
obchodu
Lékarny

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich informaci firmy

Obr. 11 Organiza¢ni struktura Dr. Max

Dr. Max povazuje své zaméstnance za nejhodnotnéjsi aktivum spolecnosti. Jsou to prave
zaméstnanci, kteti maji hlavni zasluhu na dlouhodobé& pfiznivych finan¢nich vysledcich
firmy. Zaméstnanci na lékarnach odvadéji kvalitni praci, coz nékolikrat potvrdil 1 Statni
tistav pro kontrolu 1é¢iv (SUKL). Podle poslednich kontrol provadénych SUKL 1ékarny
dosahly zlepseni primérné znamky a také se jim podafilo snizit pocet pochybeni. Rostouci
kvalita poskytované péfe je podporovana neustdlym prohlubovanim odbornosti
zamé&stnancl. Vzdélavani zaméstnancli ma na starosti Akademie Dr. Max, jeZ je piistupna

1 zajemctim mimo lékarny Dr. Max.
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3.4 Zakladni ekonomické udaje

Ceska sit’ 1ékaren Dr. Max dosahla v roce 2018 obratu bezmala 17,95 miliardy korun,
jenz tvori téméF tfetinu obratu vSech 1ékaren Dr. Max Group. Obrat stoupl oproti roku 2017
o 11 %, coz je zhruba 1,8 miliardy korun. Z ¢astky necelych 17,95 miliard korun tvoii 612
miliond obrat generovany e-shopem, na kterém bylo v roce 2018 vyfizeno 1,1 milionu
objednéavek. Obrat e-shopu za rok 2018 vykazuje 60% narist oproti roku 2017. Vyvoj

Cistého obratu za poslednich Sest let je znazornén v grafu (obr. 12). [21]

Vyvoj Cistého obratu za ucetni obdobi (tisice K¢)
19 000 000

18 000 000
17 000 000
16 000 000
15 000 000
14 000 000
13 000 000

12 000 000
2013 2014 2015 2016 2017 2018

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladeé vyrocnich zprav dostupnych z [31]
Obr. 12 Graf znazorfuyjici nartst obratu

42



3.5 Lékarensky trh v Ceské republice

Podle Statniho tstavu pro kontrolu 16¢iv se v Ceské republice nachazi celkem 2 513

1ékaren. Tyto 1€karny mizeme rozdélit do tfech zdkladnich skupin:

e [ékarenské retézce,
e virtualni Iékarenské retézce,

e ostatni. [32]

Do skupiny lékarenskych fetézcl patii spoleCnosti Dr. Max, Benu, Devétsil a Teta
I¢karny. Dalsi skupinou jsou virtudlni lékérenské ftetézce, jez predstavuji sdruzeni
nezavislych 1ékaren z divodu spole¢ného marketingu a lepsiho vyjednavani s dodavateli.
Do této skupiny spadaji spole¢nosti Moje l€karna, Alphega, Pharmapoint, CoPharm,
Magistra 1ékarna a Druzstvo Iékaren. Posledni skupina ostatni zahrnuje nezavislé 1ékarniky
anemocni¢ni Iékarny. V grafu na obr. 13 mizeme vidét, jaky trzni podil zaujimaji jednotliva
uskupeni. Z grafu je patrné, Ze nejvétsi trzni podil zaujimaji praveé lékarny Dr. Max, druhou
nejveétsi skupinou jsou nezavisli 1€kdrnici a tieti virtudlni fetézec Moje 1ékarna. Nejmensi
podil maji Teta l€karny, druhy nejmensi patii fetézci Devétsil a tfeti nejmensi trzni podil drzi

virtualni fetézec Druzstvo lékaren. [33] [34]

Dr. Max
m Benu
2,3%
m Devétsil
Teta lékarny 8,0%

= Moje lékarna

8,4%
m Alphega

Pharmapoint
CoPharm
Magistra lékarna
Druzstvo lékaren

® Ostatni

Zdroj: Viastni zpracovani

Obr. 13 Graf znazornujici rozdéleni éeského 1ékarenského trhu
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3.6 Rozdil mezi dopliikkem stravy a lé¢ivym piipravkem
V soucasné dob¢ se na trhu objevuje ¢im dal vice doplilka stravy, které mnohdy diky
svému slozeni, vzhledu a uvadénym informacim =zakaznici zaménuji za I[éCivé

ptipravky. [35]

W

Podle zdkona €. 110/1997 Sb., o potravinach a tabdkovych vyrobcich a o zméné
a doplnéni nékterych souvisejicich zakont, je doplnek stravy definovan jako ,,potravina,
jejimz ucelem je doplnovat béznou stravu a ktera je koncentrovanym zdrojem vitaminu
a minerdlnich latek nebo dalsich latek s nutricnim nebo fyziologickym ucinkem, obsazenych
v potraviné samostatné nebo v kombinaci, urcena k primé spotiebé v malych odmérenych

mnozstvich “.

Kompetentnim organem, ktery se zabyva problematikou dopliikt stravy, je v Ceské
republice Statni zemédélska a potravinaiska inspekce (SZPI). Dopliiky stravy tvofi v ramci
CR samostatnou kategorii potravin a ta je upravena vyhlaskou &. 58/2018 Sb., o dopliicich
stravy a slozeni potravin. Mohou se prodavat pouze balené a na jejich obalu musi byt
uvedeno oznaceni ,,doplnék stravy . Doplilkim stravy nesmi byt pfisuzovany vlastnosti,
které se tykaji prevence, 16¢by nebo vyléceni onemocnéni. Uginnost doplitk@ stravy neni
posuzovana, jelikoZ ucinky, které uvadi vyrobce, nejsou nikym ovéfovany. Pred prvnim
uvedenim dopliiku stravy na trh je provozovatel potravinaiského podniku povinen zaslat
Ministerstvu zemé&délstvi Cesky text oznaceni, v€etné povinnych informaci, ktery bude
uveden na obale vyrobku. Tuto povinnost vymezuje zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach

a tabakovych vyrobcich a o zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zakond. [36]

Pti propagaci dopliikil stravy je tieba si davat pozor na uvadéni zavadéjicich informaci
a pouzivani nedovolenych zdravotnich a lécebnych tvrzeni. Zdravotni tvrzeni jsou takova,
ktera poukazuji na souvislost mezi potravinou nebo jeji slozkou a zdravim. Zdravotni
tvrzeni, jez jsou schvalovany Evropskym tfadem pro bezpecnost potravin (EFSA), se nesmi
vztahovat k celému vyrobku, ale pouze ke slozce, u které je povoleno dané tvrzeni uvadet.
Lécebna tvrzeni jsou ta, jez potraviné pficitaji vlastnosti ohledné prevence a 1éCby
onemocnéni. Tato tvrzeni jsou u veSkerych potravin, tedy 1 u doplikil stravy, zakazana

uvadeét. [37]
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Hranice mezi dopliiky stravy a léCivymi ptipravky je v jistych piipadech velmi tenka.
Nékteré dopliiky stravy obsahuji stejné latky ¢i rostliny jako 1é¢ivé ptipravky. V piiloze €. 1
k vyhlasce ¢. 58/2018 Sb. jsou uvedeny podminky pouziti nékterych latek a rostlin
vV doplncich stravy a jejich nejvyssi pfipustné mnozstvi v denni davce. Problematikou
hrani¢nich doplikt stravy ve vztahu k1é¢ivym ptipravkim se zabyva Statni ustav pro

kontrolu 1é¢iv (SUKL). [36]

Lécivy ptipravek je podle zakona ¢. 378/2007 Sb., o 1é¢ivech, definovén jako ,,ldatka
nebo kombinace latek prezentovand s tim, Ze ma lécebné nebo preventivni viastnosti
v pripadé onemocnéni lidi nebo zvirat, nebo jako ldatka nebo kombinace latek, kterou Ize
pouzit u lidi nebo podat lidem, nebo pouzit u zvirat ¢i podat zviratim, a to bud’ za ucelem
obnovy, upravy ¢i ovlivneni fyziologickych funkci prostrednictvim farmakologického,

imunologického nebo metabolického ucinku, nebo za ucelem stanoveni lékarské diagnozy .

Kontrolu, posuzovani a schvalovani 16¢ivych piipravka ma v Ceské republice na starosti
SUKL. Pfed uvedenim na trh musi 1é¢ivé ptipravky projit registraénim fizenim, na rozdil od
dopliikii stravy. Pfi registraénim fizeni se hodnoti U€innost, jakost a bezpecnost ptipravku.
Lécivym piipravkiim, které GspésSné€ prosly registraénim fizenim, je udéleno registracni ¢islo,
které poté musi byt uvadéno na obalu a v piibalové informaci. V tabulce 5 jsou uvedeny

hlavni rozdily mezi dopliikem stravy a 1é¢ivym piipravkem. [35]

Tabulka 5 Hlavni rozdily mezi doplitkem stravy a 1é¢ivym ptipravkem

Doplnék stravy Lécivy pripravek
Povinny udaj na obalu oznaceni ,,dopln€k stravy* registracni ¢islo
Posuzovani Gcinnosti ne ano
Spravni organ SZPI SUKL

oznameni uvedeni _
Proces pred prvnim uvedenim na trh o registracni fizeni
Ministerstvu zeméd¢lstvi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.7 Privatni znacka Dr. Max

Znackou Dr. Max jsou oznaceny vlastni produkty 1ékarenského fetézce Dr. Max. Projekt
vlastni znacky spolecnost rozviji od roku 2011. Hlavnim cilem projektu je nabizet
zakaznikim produtky standardni mnohdy i vys$$i kvality za piijatelnou cenu. Produkty
vlastni znacky jsou dostupné pouze v Iékarnach Dr. Max a také na vlastnim e-shopu. Za
vyrobou produktii stoji sesterska spole¢nost Dr. Max Pharma. Prodeje privatni znacky
doséahly v roce 2018 téméf 1,5 miliardy korun, coz ptedstavuje ptes 8 % z celkového obratu
spole¢nosti za uvedeny rok. Ve srovnani S rokem 2017, prodeje produktti znacky Dr. Max
Vv roce 2018 zaznamenaly navyseni o 351 miliont korun, coz ptedstavuje 31% meziro¢ni

nartst (obr. 14).
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Zdroj: Viastni zpracovani dle prodejnich dat Dr. Max
Obr. 14 Graf zobrazujici kumulované prodeje privatni znacky za rok 2017 a 2018

V grafu na obr. 15 Ize vidét, jak se rozsitovalo produktové portfolio od pocatku vzniku
privatni znac¢ky Dr. Max. V roce 2011 bylo portfolio tvofeno 30 polozkami, z nichZ tfetinu
predstavovaly rizné druhy Caja, zbytek pak vitaminy, mineraly, naplasti a t€hotenské testy.
V nasledujicim roce pribylo pouze nékolik dal$ich vitaminu. V roce 2013 obsahovalo
portfolio o téméf sto polozek vice nez v predchozim roce. Dr. Max privatni znacku rozsitil
a dalsi ¢aje, minerdly a vitaminy, hroznové cukry a bylinné pastilky a pfedev§im o dopliky
stravy na klouby. V roce 2014 se portfolio rozsitilo hlavné o 1é¢ivé pripravky (ibuprofen,

paracetamol atd.) a také pfibyly dalsi druhy naplasti a obvazli a dokonce motské nosni vody.
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V dalsich letech postupné ptibyvalo vice druhd 1écivych ptipravki, rozsifovaly
a inovovaly se jednotlivé kategorie a v roce 2017 pribyla do portfolia i fada zubnich past

znacky Dr. Max.

VYVOJ PRODUKTOVEHO PORTFOLIA PRIVATNi ZNACKY DR. MAX
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat Dr. Max
Obr. 15 Graf vyvoje produktového portfolia znacky Dr. Max

Na konci roku 2018 produktové portfolio obsahovalo 319 polozek, které zahrnuji
dopliiky stravy, zdravotnické prostfedky, kosmetické piipravky, 1é€ivé ptipravky a ostatni
nezatazené produkty. V grafu na obr. 16 je znazornéno, kolik produktii spada do

jednotlivych skupin produktii. Tyto skupiny se dale dé€li do jednotlivych kategorii.

POCET POLOZEK V JEDNOTLIVYCH SKUPINACH SORTIMENTU

ZDRAVOTNICKY PROSTREDEK [ 72
OSTATNI [ 17
LECIVY PRIPRAVEK [ 20
KOSMETICKY PRIPRAVEK [N 39

DOPLNEK STRAVY . 171
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POCET KUSU

Zdroj: Viastni zpracovani dle internich dat Dr. Max
Obr. 16 Graf znazorujici rozlozeni produktového portfolia do ur¢itych skupin
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Produktové portfolio privatni znacky Dr. Max se momentaln¢ déli do osmnécti kategorii

a n¢které z nich dale na mens$i podkategorie. Kategorie a podkategorie produktii jsou

nasledujici:

1. Klouby, svaly, masaze — obklady hiejivé a chladivé; masaze a regenerace;
pohybovy aparat;

2. Dentalni hygiena — zubni pasty; péce o zubni ndhrady; dentélni nit¢; zubni
kartacky;

3. Léky na bolest;

4. Péce o dité — piebalovani; ptipravky proti v§im;

5. Vitaminy a mineraly — betakaroten, vitamin A; vlasy, nehty, kiize; vitamin B,
kyselina listova; vapnik; vitaminy D, E, K; multivitaminy pro dosp¢lé; magnesium
(hoi¢ik); vitamin C; multivitaminy pro déti; vitaminy pro t¢hotné a kojici; vapnik,
magnesium, zinek; vapnik, vitamin D, vitamin C; ostatni mineraly;

6. Travici systém — zaZivani; laktobacily, probiotika; antioxidanty; vlédknina; jatra;
prijem; zacpa; nadymani;

7. Srdce a cévy;

8. Dychaci cesty — l1éky na bolest v krku; bylinné pastilky; bylinné sirupy; odkaslani;
léky na alergii; 1éky na chfipku a nachlazeni; suchy kaSel; ryma; hygiena;

9. Péce o pokozku — péce o ruce; péce o nohy; masaze, regenerace; strie; péce o rty;
inkontinence; pfipravky po opalovani; seboroicka dermatitida; opary;

10. Péce o oci — dopliky stravy; o¢ni kapky; roztoky na kontaktni ¢ocky;

11. Pro Zeny — testy; laktobacily; intimni hygiena; menopauza;

12. Obvazy a naplasti;

13. Imunita;

14. Repelenty;

15. Metabolismus;

16. Teploméry — digitalni; sklenéné;

17. Péce 0 mocové cesty — brusinky; prostata;

18. Péce o usi — uSni hygiena; chranice sluchu.

48



Kompletni seznam produktového portfolia je uveden v ptiloze 1. Vzhledem k tomu, ze
je portfolio natolik rozsahlé a nelze Gizce vymezit cilovou skupinu, na kterou by byla
marketingova komunikace mifena, rozhodla jsem se v dalsi ¢asti zamé&fit na podkategorii
pohybovy aparat, konkrétné na dopliky stravy z kategorie klouby, svaly, masaze. SKupina

produktti spadajici do kategorie pohybovy aparat je ozna¢ovana znackou Max Mobility.

3.8 Charakteristika zna¢ky Max Mobility
Max Mobility pfedstavuje prémiovou fadu dopliki stravy specializovanych na
pohybovy aparat od spolecnosti Dr. Max. V soucasné dobé¢ tato fada zahrnuje Sest produkta,

jez jsou nasledujici:

e Max Mobility Complex 6 Aktiv,

e Max Mobility Complex 3 Aktiv,

e Max Mobility Glukosamin PLUS Curcumin,
e Max Mobility Achillex,

e Max Mobility Kolagen 2000 Aktiv,

e Max Mobility Metabosyn.

Radu doplitkdi stravy na klouby Dr. Max do svého portfolia zafadil v roce 2013. V té
dobé¢ byla tvofena tfemi produkty — Complex 3 Aktiv, Kolagen 2000 Aktiv a Glukosamin
Aktiv. V roce 2016 ptibyl do skupiny Complex 6 Aktiv (obr. 17), ktery je v podstaté
obohaceny Complex 3 Aktiv o dalsi dvé latky. Nasledujici rok se fada rozsifila o Achillex
(obr. 18), jenz je produkt specialné zaméfeny na péci o vazy a $lachy a je u¢eny zejména pro
ty, ktefi sportuji. V témze roce doslo také k inovaci produktu Glukosamin Aktiv a vznikl
novy Glukosamin PLUS Curcumin (obr. 19). Poslednim pfiristkem fady je Metabosyn,

ktery je urCen pro osoby, jejichz klouby jsou zatézovany z diivodu nadvéhy.

& Glucosamin PLUS

Curcumin

Obr. 19 Complex 6 Aktiv Obr. 17 Achillex Obr. 18 Glukosamin PLUS Curcumin
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3.9 Kloubni vyziva v lékarnach Dr. Max

Kategorie kloubni vyziva je Vv lékarnach Dr. Max velmi dynamicka. V tabulce 6

prikladdm porovnani prodejii za poslednich 12 mésici (MAT?!) top deseti kategorii.

Z uvedenych udaju v tabulce je patrné, ze kloubni vyziva jasné vede, a proto i z tohoto

divodu jsem se rozhodla zabyvat produkty Dr. Max pravé z této kategorie.

Tabulka 6 Porovnani prodeji top 10 kategorii za posledni dva roky

KATEGORIE MAT CEF%VFN 2019 MAT CER.V’EN 2019 MAT réist %
prodejni cena prodejni cena
Kloubni vyZiva 243 567 830 K¢ 200 218 502 K¢ 21,65%
Probiotika 229 831 475 K¢ 188 678 815 K¢ 21,81%
Vitaminy 209 387 565 K¢ 193 559 241 K¢ 8,18%
Mineraly 184 551 768 K¢ 144 155 295 K¢ 28,02%
Kosmetika 139 906 363 K¢ 105 949 769 K¢ 32,05%
Oci 139 127 031 K¢ 109 008 373 K¢ 27,63%
Prijem 137 617 349 K¢ 104 393 078 K¢ 31,83%
Zazivani 135 769 853 K¢ 118 032 876 K¢ 15,03%
Cévy 129023 114 K¢ 118 154 303 K¢ 9,20%
Ustni hygiena 84 344 050 K¢ 73 325515 K¢ 15,03%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle prodejnich dat Dr. Max

Nize uvedeny graf (obr. 20) zndzoriiuje vyvoj prodejii kloubnich doplika stravy za

poslednich sedm let v 1ékdrenském fetézci Dr. Max. Je patrné, Ze od roku 2012 aZ do roku

2015 prodeje kloubni vyzivy meziro¢né stoupaly. V roce 2016 doslo k mirnému poklesu

prodeji a nasledné stagnaci az do roku 2017. V roce 2018 doslo k 15% naristu prodejti, coz

déla o 65 883 prodanych kust vice nez za predesly rok.

800 000
700 000
600 000
500 000
400 000
300 000

PRODEIJE [KS]

200 000

2012

V KUSECH

2013 2014

ROK

PRODEJE DOPLNKU STRAVY NA KLOUBY V LEKARNACH DR. MAX
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle prodejnich dat Dr. Max

Obr. 20 Graf znazoriujici prodeje dopliiki stravy na klouby v Dr. Max v kusech

1 MAT - zkratka pro Moving Annual Total, coZ znamena souet za poslednich 12 mésict
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Z grafu na obr. 21 Ize vidét, kterych znacek se tykal pokles prodejii mezi roky 2016
a 2017. Nejveétsi mezirocni pokles prodeji vykazala Znacka4 -25,7 %, tj. 10 750 kust a pak
Znacka2 -25,3 %, tj. 8553 kust. Mirn¢jsi pokles zaznamenala Znacka3 -10,59 %
(8 456 kusn) a také privatni znacka Max Mobility -6 % (6 338 kusii). Ne vSech znacek se
vSak tykal pokles. Znackal si udrzela stoupajici tendenci a zaznamenala narast +9,8 %,
tj. 10 581 kusu, stejné tak skupina ostatnich znacek, jejichz navyseni prodeju ¢inilo 20,8 %,

coz predstavuje 16 902 kust.

VYVOJ PRODANYCH KUSU KLOUBNICH DOPLNKU STRAVY PODLE
ZNACEK ZA OBDOBI 2016-2017 V DR.MAX

140 000

120 000

100 000
%)

= 80000
a

S 60000
a

40 000

20 000 I I I I
0
Max Mobility Znackal Znacka2 Znacka3 Znackad Ostatni
ZNACKY
m2016 m2017

Zdroj: Vlastni zpracovani dle prodejnich dat Dr. Max
Obr. 21Prodeje kloubni vyzivy v letech 2016-2017 podle znac¢ek v Dr. Max

vrwe

spolupracujici znacky nechtély investovat do podpory kategorie kloubni vyziva v ramci
lékaren Dr. Max. Spolecnost Dr. Max vyuzila této situace a ucinila v roce 2017 strategické
rozhodnuti, ze nasledujici rok podpoii pomoci marketingové komunikace prodeje vlastni

znacky Max Mobility.
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Jak jiz bylo feceno v tivodu kapitoly, v roce 2018 doslo k meziro¢nimu navyseni prodeji
0 15 %, tj. 65 883 kusu. Z grafu na obr. 22 je patrné, Ze hlavni podil na zvyseni prodeji méla
vlastni znatka Max Mobility, jeZ zaznamenala narist +61 %, coz ptedstavuje 60 507 kust.
Z téchto udajii vyplyva, ze podpofit vlastni znacku bylo spravné strategické rozhodnuti.
Druhy nejvétsi nartist vykazala skupina ostatnich znacek +28 %, tj. 27 620 kust. K tomu
doslo ptredevsim diky podpoie znacek, jez byly na trhu s porovnanim s ostatnimi vyrazné
krat§i dobu. K mirnému zvySeni prodeji doslo 1 v pfipad¢ Znacky2 +5 %, tj. 1 196 kusu.
Naopak prodeje Znackyl zacaly v porovnani s piedchozimi roky mirné klesat, konkrétné
Klesly 0 3 %, tj. 3 663 kust. V klesajicim trendu nadale pokracovaly Znacka3 -18 %
(tj. 12 918 kust) a Znacka4 -22 % (tj. 6 859 kusu).

VYVOJ PRODANYCH KUSU KLOUBNiCH DOPLNKU STRAVY PODLE
ZNACEK ZA OBDOBI 2017-2018 V DR.MAX
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle prodejnich dat Dr. Max
Obr. 22 Prodeje kloubni vyzivy v letech 2017-2018 podle znaéek v Dr. Max

Nejvetsi podil na celkovych prodejich doplikti stravy na klouby v roce 2018 méla vlastni
znacka Max Mobility 31 %, tj. 159 381 kust. Druhy nejvétsi podil méla skupina ostatnich
znacek 25 %, coz je 125827 kusi. Zbylych 44 9% prodeji je rozdéleno mezi
Znackul (23 %), Znacku2 (5 %), Znacku3 (11 %) a Znackud (5 %). Je vSak dulezité
podotknout, Ze znacka Max Mobility je dostupna pouze v Iékarnach a na e-shopu Dr. Max,
zatimco ostatni znacky jsou dostupné i v konkuren¢nich Iékarnach a e-shopech, kde dochazi
k jejich nakupu. Z tohoto diivodu informace z prodejnich dat lékaren Dr. Max nemusi

odrazet chovani celého trhu.
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3.10 Charakteristika cilové skupiny a jeji nakupni chovani
Cilovou skupinou v kategorii kloubni vyziva jsou v dneSni dobé pfedevsim starsi lidé
a také ti, co aktivné sportuji. Pfi planovani a cileni marketingové komunikace je zésadni

pochopit zakaznikovo chovani a preference.

Pro charakterizovani cilové skupiny byla vyuzita data z klientského programu Dr. Max,
V némz je zaregistrovano pies 3 000 000 uzivatelti. Pozorovanym obdobim je rok 2018, ve
kterém bylo zakoupeno 509 260 kusi doplikt stravy na klouby v celkové hodnoté
205 142 535 K¢ bez DPH. Pii analyze dat bylo zjisténo, ze 70 % nakupt doplikl stravy na
klouby, coz je 356 482 kusi, bylo provedeno spolu s kartou vyhod Dr. Max. Pravé tento
podil z celkovych nakupt poslouzi pro bliz§i charakteristiku cilové skupiny a jejiho

nakupniho chovani v 1ékarnach Dr. Max.

ROZDELENi ZAKAZNiKU PODLE POHLAVI

Zdroj: Viastni zpracovani dle dat z klientského programu Dr. Max
Obr. 23 Graf znazornujici rozdéleni zakazniki podle pohlavi

Prvnim hlediskem, podle kterého je charakterizovana cilova skupina, je pohlavi
nakupujicich. Z grafu na obr. 23 je vidét, Ze ze 71 % provadi ndkupy Zeny. D4 se
predpokladat, ze Zeny nakupuji vice, protoZe o sebe obecné vice pecuji a staraji se také o své
rodinné ptislusniky ¢i partnery. Bylo by tim padem efektivné;j$i marketingovou komunikaci

sméfovat z vétSiny na Zeny.
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PRUMERNY VEK ZAKAZNiKU PODLE JEDNOTLIVYCH ZNACEK
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PRUMERNY VEK

Max Mobility Znackal Znacka2 Znacka3 Znackad Ostatni
ZNACKA

Zdroj: Viastni zpracovani dle dat z klientského programu Dr. Max
Obr. 24 Pramérny vek zakazniki podle jednotlivych znaéek

4 2

Z dat klientského programu vyplyva, ze prumérny veék zakaznikt v kategorii kloubni

vyziva €ini 61 let. Z grafu na obr. 24 je vidno, Ze nejvyssi prumérny vek 64 let maji zékaznici

vwr

wrwe

(Achillex a Kolagen 2000 Aktiv), jez jsou uréeny pro mladsi vékovou kategorii.

MESICNi PRODEJE DOPLNKU STRAVY NA KLOUBY ZA ROK 2018
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Zdroj: Viastni zpracovani dle prodejnich dat Dr. Max
Obr. 25 Mési¢ni prodeje dopliku stravy za rok 2018

Pro vyhodnoceni sezénnosti prodeji dopliikli stravy na klouby byla vyuZzita data

z celkovych ro¢nich prodeji dané kategorie za rok 2018, tedy nakupy klienti i neklientd.
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Z grafu na obr. 25 muzeme zaznamenat, ze nejveétsi prodeje byly uskuteénény v prosinci.
Prodalo se 134 421 kust, coz ptredstavuje 26,4 % z celkového mnozstvi 509 260 kust. Vyse
prodejii v prosinci byla ovlivnéna zejména marketingovou komunikaci (letak, televizni
reklamy), dale pak nakupovanim vyhodnych vanocnich baleni jako darek pro blizké, ale také
pro vlastni potfebu. Druhé nejvyssi prodeje probehly v listopadu, pocet prodanych kusi ¢inil
51559, coz je 10,1 % z celkovych ro¢nich prodeji. Vyse prodeji v tomto mésici byla
ovlivnéna opét komunikovanim vyhodnych vanocnich baleni, jez si zdkaznici zpravidla
kupuji pro své uziti. Vyssi prodeje byly zaznamenany také v mésici bfezen a zafi, da se
predpokladat, ze jejich vyse byla ovlivnéna komunikovanim slev a jinych akei v letdku
nasycenim trhu v prosinci a také tim, Ze dopliiky stravy na klouby v téchto mésicich témét
nebyly komunikovany. Je tieba podotknout, Ze tiroven prodejl v jarnich a letnich mésicich
je pravdépodobné ovlivnéna i vyssi sportovni aktivitou zakaznikt, ktefi z tohoto divodu

vice vyhledavaji kloubni vyzivu.

VEKOVE SKUPINY NAKUPUJICICH V LISTOPADU A PROSINCI 2018
30%
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I | 1 _
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W LISTOPAD 2018 m PROSINEC 2018

Zdroj: Viastni zpracovani dle dat z klientského programu Dr. Max
Obr. 26 Vékové skupiny nakupujicich v listopadu a prosinci 2018

Ve vyse uvedeném grafu na obr. 26 je znazornéno, jak se v mesicich listopad a prosinec
meéni praimérny veék zakaznikt. V listopadu ¢lenové klientského programu nad 50 let
predstavuji 75 % kupujicich, v prosinci je to pak 66 %. V listopadu vice nakupuji ¢lenové
nad 60 let, v prosinci vice nakupuji ¢lenové do 60 let. Tento jev je zpusoben tim, Ze
Vv listopadu nakupuji starsi lidé hlavné pro vlastni potfebu, v prosinci nakupuji vice déti pro

své rodice ¢i prarodice.
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3.11 Analyza konkurence
V soucasné dobé€ se na trhu vyskytuji ¢tyfi nejvyznamnéjsi znacky v kategorii dopliky

stravy — kloubni vyziva, jsou to:

e Colafit,
e GS Condro,
e Cemio Kamzik,

e Proenzi.

Spolu s vlastni znatkou Max Mobility drzi vy$e zminéné znacky 75% podil na celkovych
prodejich za rok 2018 v siti 1ékaren Dr. Max. Jak velky podil jednotlivé znacky drzi je
zobrazeno v grafu na obr. 27. V dalsi casti této kapitoly jsou konkurenéni znacky vice

specifikované.

PODIL ZNACEK NA CELKOVYCH PRODEJICH DOPLNKU STRAVY NA
KLOUBY V 2018 V LEKARNACH DR.MAX [KS]

Ostatni

_
Proenzi
5% /

Cemio Kamzik
11%
Colafit

GS Condro 23%
5%

Max Mobility
31%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle prodejnich dat Dr. Max
Obr. 27 Podil znaéek na celkovych prodejich dopliikt stravy na klouby v roce 2018
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3.11.1 Colafit

Prvni konkurenéni znackou, kterou se budu zabyvat, je Colafit, za niZ stoji spole€nost
APOTEX (CR), spol. s r.0. Tato znatka ma dlouholetou tradici na &eském trhu, jelikoz na
ném pusobi od roku 1992. Pravé diky dlouhodobé zkuSenosti zakaznik, si na trhu udrzuje

pevnou pozici.

Z hlediska marketingové komunikace je znacka Colafit v posledni dobé ponékud

nevyrazna. Produkty Colafit jsou komunikovany prostfednictvim webové stranky (obr. 28)

Okolagenu  Ovitaminu € O riZi Sipkové

Obr. 28 Webova stranka znacky Colafit [38]

Socialni sité¢ vyuziva Colafit ke komunikaci minimalné. Na Facebooku se jeho profil

nenachazi, na YouTube ma kanal, ale celkovy pocet zhlédnuti ¢ini pouze 117 390.

Ackoli jsou cilovou skupinou dopliki stravy na klouby ptedevsim lidé vyssiho veku,
Colafit ve své produktové tadé nabizi ptfipravek urCeny détem, ¢imz se odliSuje od
konkurence. Tento piipravek se nazyva Colafit Junior a od ostatnich svych produktt se 1isi

tim, Ze ma jahodovou pfichut’ a obsahuje mimo kolagenu také extrakt z rize Sipkové.
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3.11.2 GS Condro

DalS§im vyznamnym hra¢em na Ceském trhu v oblasti kloubni vyzivy je znacka GS
Condro. Za posledni tfi roky (2016 — 2018) se piipravky GS Condro staly vitézem prizkumu
daveéry zakaznikt a drzi tak ocenéni Nejdiveéryhodnéjsi znacka roku v kategorii Pripravky

na klouby a kosti.

Nejprodavangjsimi produkty z fady GS Condro jsou GS Condro Diamant a GS Condro
Forte, jejichz vyrobcem je spoleCnost Green-Swan Pharmaceuticals CR, a. s. Firma
v minulosti spolupracovala s Revmatologickym ustavem v Praze, jehoz pacienti testovali

ucinnost pripravktt GS Condro a s vysledky dopadly velice ptiznive.

Nejvice komunikovanym produktem je v posledni dob¢ ptipravek GS Condro Diamant.
Tomuto produktu jsou vénovany samostatné webové stranky (obr. 29), kde jsou uvedeny
detailni informace o produktu, je zde popsané problematika kloubli a pohybového aparatu
a dale se zde nachézi recenze od zakaznikd. Soucasti webovych stranek je také poradna,

ktera zakaznikiim umoziuje klast dotazy, které jsou nasledné¢ zodpovidany odbornikem.

remni sila
.extréemni ucinnost

Vitezi siJou

Neni to jen o Klouby a Jak na zdravy -
kloubech pohybovy aparat pohyb

Zjistit vice Zjistit vice Zjistit vice

Obr. 29 Webova stranka piipravku GS Condro Diamant [39]

Ke komunikaci se zakazniky spole¢nost vyuziva rizné akce a soutéze. V roce 2018
probéhla akce nazyvand 100% garance Vrdceni penez, ve které bylo v pfipadé

nespokojenosti po dvoumésiénim uzivani doporucené davky zakaznikiim ptislibeno vraceni
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penéz v celé vysi. V témze roce také probéhla soutéz, v niz mohli tfi osoby vyhrat ro¢ni karu

GS Condro Diamant.

Produkty GS Condro jsou dale propagovany prostfednictvim televiznich spoti

a banneru. Ukazku banneru Ize vidét na obr. 30.

cenlrum

.

&8
:
ceske

komed'\e?

Kviz: Slgvne' égske' komedie.vPoznéle F Jennifer Lopez slavi 50: Zena s nejhezéim
oblibené filmy jen podle obrazku? ¢ (; Y o e ot s

-, y ministrd v Lanech vyfesime, véfi pfed
s { schizkou
0® oom, fiké
ydéla

Extrémni sila
pro vase klouby

Sluzby

TVprogram Reality Firmy Prace Hry

Obr. 30 Banner GS Condro Diamant na centrum.cz [40]

Je patrné, Ze na komunikaci prostfednictvim socidlnich siti spole¢nost pfilis velky diraz

neklade. GS Condro ma vlastni facebookovou stranku, ale posledni pfispévek byl pfidan

v roce 2018. Znacka ma také sviij kanal na YouTube, kde je pon€kud aktivnéjsi. Podrobnéjsi

informace o komunikaci pfes socialni sit¢ jsou uvedeny v tabulce 7.

Tabulka 7 GS Condro na socidlnich sitich

Facebook: GS Condro

Odbgératelé 24
Posledni ptispévek 11. 6. 2018
YouTube: GS Condro

Odbeératelé 107
Celkovy pocet zhlédnuti 1320931

Ptispévek s nejveétsim
zasahem

GS Condro® Diamant s Fortescin® pro kloubni pouzdra,
vazy a §lachy — 285 700 zhlédnuti

Pocet ptispévki celkem 22
Pocet prispévki za rok 2018 | 6
Témata ptispevkl Reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.11.3 Cemio Kamzik
Ptipravek Cemio Kamzik, jenz je jedinym doplikem stravy z kategorie klouby
vyrabénym spoleénosti Cemio Switzerland s.r.o., je dalsi dalezitou konkurenci. Spole¢nost

Cemio Switzerland je sesterskou spole¢nosti firmy Green-Swan Pharmaceuticals CR.

Produkt Cemio Kamzik ma vlastni webovou stranku (obr. 31), na které nalezneme
informace 0 Ssamotném pftipravku a piibéh o ném, informace 0 spolecnosti Cemio

Switzerland a zakaznické recenze.

cemio

kam2|k ,

vyiearsky orlgin.alf, ..
pro Va%e ouby o0 gl DN

klouby « vazy « Slachy

Doplnék stravy

klouby e vazy e slachy

POHYB JE DULEZITOU SOUCASTI ZIVOTA A KAZDODENNICH AKTIVIT ...

Pohyb pfinddi radost a diky nému mazeme délat vé, které nas bavi a které mame radi. A protoze nase klouby se vékem pfirozené opotfebovavall, je dlezité jim vénovat
bnou péti v pritbéhu celého Zivota, aby se radost 2 pohybu neztracela

Obr. 31 Webova stranka ptipravku Cemio Kamzik [41]

Obdobn¢ jako GS Condro, Cemio Kamzik vyuziva pro komunikaci se zakazniky
soutéze. V roce 2018 usporadalo vanocni soutéz a cenami bylo odménéno sto vyherct.
Dalsimi komunika¢nimi nastroji, jez Cemio Kamzik vyuziva, jsou televizni reklama

a sponzoring sportovcl a sportovnich udalosti.
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Oproti GS Condro je Cemio Kamzik na socidlnich sitich ponékud aktivngjsi.

Facebookova stranka Cemio Kamzik — radost z kazdého skoku ma pies 1 300 odbératelt, ale

obsah pfispévki na produkt Kamzik neni piili§ zaméfen. Casto se objevuji piispévky, které

se tykaji ostatnich produkti znacky Cemio a posledni piispévky dokonce postradaji

jakoukoli souvislost s farmacii ¢i zdravim. Na platform¢ YouTube se nenachazi konkrétni

kanal ptipravku, ale je zde souhrnny kanal CemioSwitzerland, kde jsou videa tykajici se

v

ostatnich produktii spoleCnosti a to jak Ceska, tak 1 slovenskd. Podrobnéjsi udaje o aktivité

zna¢ky Cemio na socialnich sitich jsou uvedeny v tabulce 8.

Tabulka 8 Cemio Kamzik na socialnich sitich

Facebook: Cemio Kamzik — radost z kazdého skoku

Odbgratelé 1 308

Posledni piispévek 19. 4. 2019

Témata ptispévka produkty, upozornéni na svatky
YouTube: CemioSwitzerland

Odbgratelé 165

Celkovy pocet zhlédnuti 1 662 308

Ptispévek o Cemio Kamzik s
nejvetsim zasahem

CEMIO TV spot Vanoce 2017 10s— 395 800 zhlédnuti

Pocet ptispévki celkem

44

Pocet prispévki za rok 2018

5 Z toho 3 tykajici se Cemio Kamzik

Témata ptispévkl

reklamy, soutéze, videa se sponzorovanymi sportovci

Zdroj: Viastni zpracovani
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3.11.4 Proenzi

Posledni konkuren¢ni znackou, kterou se budu zabyvat, je Proenzi. Vyrobcem doplikt
stravy na klouby Proenzi Intensive a Proenzi 3 Plus je spole¢nost Walmark a.s. Prodeje
téchto pfipravkli vSak zaznamenavaji v poslednich letech pokles a nejsou momentalné

vyrobcem nijak zvlast podporovany, co se marketingové komunikace tyka.

Stejné jako konkurenéni ptipravky GS Condro a Cemio Kamzik ma znacka Proenzi
vlastni webovou stranku (obr. 32), na které je uveden vycet produktl a jejich stru¢na

charakteristika.

. E H .
KOMPLETNI NASE FILOZOFIE PRODUKTY TEST ZDRAVI KLOUBD
L

Objevte, jak se starat o své /
klouby s Proenzi

NAJIT RESENT PRO VAS

Kouptt Proenzi

Co je kompletni péce o klouby

Obr. 32 Webova stranka znacky Proenzi [42]

Ve srovnani s pfedchozimi konkurenénimi znackami je Proenzi na socidlnich sitich
nejméne aktivni. Vlastni facebookovou stranku nema4, ani na strdnce Walmarku neni Proenzi
komunikovano. Vyskytuje se alespont na YouTube, kde ma sviij vlastni kanal Proenzi CZ se
152 odbérateli a celkovym poctem zhlédnuti 527 740. Na kanale je zvefejnéno pét videi,
z nichz ¢tyfi byly vydany v roce 2018. Video s nejvyssim poctem zhlédnuti 351 100 se

jmenuje Proenzi Intensive Kompletni kloubni péce.
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3.12 Zhodnoceni marketingové komunikace v roce 2018
V roce 2018 spolecnost Dr. Max vyuzila k propagovani vyrobkli znacky Max Mobility

hned nékolik komunikacénich nastrojti. Byly pouzity nize uvedené nastroje:

e inzerce Vv akénim letaku Dr. Max,
e televizni reklama,

e nabidky zasilané e-mailem.

3.12.1 Akéni letak Dr. Max
Akeni letdk Dr. Max vychdzi jedendctkrat do roka, tedy kazdy mésic a Cervencové
a srpnoveé vydani je spojeno. Néklad jednoho vydani je 3 000 000 kusti. Letak je distribuovan

pfimo do posStovnich schranek, anebo prostiednictvim Iékaren.

Produkty znacky Max Mobility se objevily v sedmi zjedenacti vydani, kde byla
komunikovana moznost zakoupit produkty za niz$i cenu nez obvykle (slevy, obr. 33), anebo
ve vyhodnych balenich (akce 3 za 2 — obr. 34, vano¢ni baleni), podminkou vSak je byt

¢lenem vérnostniho programu Dr. Max.

b Glucosamin PLU

]
U

cena 599K¢ 4
Dr.Max Glukosamin =
Plus Curcumin 120 tbl.

« obsahuje glukosamin sulfat, vitamin C, kurkumin-
~fosfolipidovy komplex a extrakt z pepiovniku cemého

- piipravek je vhodny predevsim pro starsi osoby

Doplnék stravy. (1tbl. = 4,16 K¢)

Zdroj: Akcni letdk Dr. Max - biezen
Obr. 33 Sleva

Bézna cenazalks LS

ol e =
| Previzy s -

Dr.Max (v ~
Achillex - | l ex
60 cps. § C
« pripravek pro vazy a Slachy § Sy -
il ste =

« obsahuje mangan prispivajici ‘Q o - flt

k normalni tvorbé pojivovych tkani \‘ § ~

avitamin C prispivajici ke spravné | \ X

]
tvorbé kolagenu pro normalni 3 @
funkd kosti a chrupavek 60 g,

Dopinak stravy. (pi vyuitf akce 1 cps. = 4,99Ke)

Zdroj: Akcni letak Dr. Max - kvéten
Obr. 34 Akce 3za 2
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3.12.2 Televizni reklama

V listopadu a prosinci roku 2018 bézela na nékolika televiznich stanicich reklama na
ur¢ité produkty znacky Max Mobility. Na stanici Ceské televize CT1 béZela v ramci pofadu
Star Dance reklama na vyrobek Complex 6 Aktiv. Reklama méla za cil zvysit povédomi

o daném produktu a jednalo se o prvni reklamu tohoto typu na produkt privatni znacky.

) (mm:’ 6@&!’I ”

\

> ol A
<

W

« Glukosamin

« Chondroltn

. /4

- typull

gt S
.

u je CESKA LEKARNA HOLDINC

Zdroj: Dr. Max
Obr. 35 Snimek z reklamy na Complex 6 Aktiv na CT1

V to jisté obdobi byla vysildna na televiznich stanicich Nova, Prima a Slagr reklama na
produkty Complex 6 Aktiv, Complex 3 Aktiv a Achillex. Cilem reklamy bylo upozornit na

vyhodna vanoc¢ni baleni a podpofit jejich prode;.

Dr.Max"*
Lékarna

Nizké ceny pro Vase zdravi

AR +NAVIC

dopiesk vy

Complex 3 +90

Akéni cena

599 k¢

Bézna cena 899 K¢

Glukosamin £ 1 [0 2
Chondroitin £ omplex 3

MSM
Vitamin €

Nabidka je platna pouze pro ¢leny klientského programu s Kartou vyhod Dr.Max do 30. 11. 2018 nebo do vyprodani zasob.
Doplnék stravy.
(1 tbl. = 2,22 K¢)

Zdroj: Dr. Max
Obr. 36 Snimek z reklamy podporujici prodeje
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3.12.3 Nabidky zasilané e-mailem

Poslednim pouzitym komunika¢nim nastrojem v roce 2018 byly e-mailové nabidky, jez

byly zasilany ¢lenim vérnostniho programu v prosinci. Vzhledem k tomu, Ze primérny vék

kupujicich produkti May Mobility je 58 let, je pravdépodobné, Ze tento néastroj nema prilis

velky vliv na prodeje.

+ Pokud se Vam tento e-mai
Dr.Max 2 Ry

nezobrazuje, kliknéte zde

Doprejte sobe i svym blizkym
komplexni péci o klouby,
vazy a slachy

jako podékovani za Vase Clenstvi v programu lékaren Dr.Max Vam zasildame
informaci o akéni cené na dopinék stravy Complex 6 Aktiv s platnosti
do 31. 12. 2018

Klouby jsou dileZitou sou¢asti naeho téla, jejich spravna funkce nés ovliviiuje s
kazdym pohybem. Pokud jsme zdravi, tak si neuvédomujeme kolik b&znych
dennich ¢innosti tyto pohyby zahmuje. S vy3$im vékem, genetickou predispozici,
nadvahou a intenzivni fyzickou aktivitou klouby zatéZujeme. To miZe vést k vzniku
komplikaci. Proto je dlleZité o své klouby pecovat. Vhodné jsou cviky na zvyseni
pohyblivosti, sily a vytrvalosti nebo spravné drZeni téla.

COMPLEX 6 AKTIV
180+90 thl.

Cena:
(1t = 2,96 KE)
Koupit v e-shopu
Nabidka plati od 1. 12. do 31. 12. 2018 nebo do vyprodani zasob. Akéni cena plati
v jakékolrv kamenné lékamé Dr.Max v CR a také na e-shopu Dr-Max

Zdroj: Dr. Max
Obr. 37 E-mailova nabidka produktu Complex 6 Aktiv
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3.12.4 Vliv pouzitych komunikacnich nastroji na prodeje produktii
Max Mobility v roce 2018
V nize uvedeném grafu na obr. 38 je znadzornén prodej produkti znacky Max Mobility
vroce 2018. V dalsi ¢asti této kapitoly bude analyzovano, jaky vliv mély pouzité

komunikac¢ni nastroje na vysi prodeju jednotlivych produktu.

PRODEJ PRODUKTU ZNACKY MAX MOBILITY V ROCE 2018
18000
16000
14000
12000
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——
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> & > > > > ¢ SR > <
2 Q & <O L& 0 go L v O %“’
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N S Q N % N S < o)
Achillex e COomplex 3 Aktiv e COmplex 6 Aktiv
e G|ukosamin PLUS Curcumin e Kolagen 2000 Aktiv Metabosyn

Zdroj: Vlastni zpracovani dle prodejnich dat Dr. Max
Obr. 38 Graf znazorujici prodeje produkti znatky Max Mobility v roce 2018

V tabulce 9 jsou uvedeny primérné prodeje v nepromocnich mésicich, se kterymi se
budou porovnavat prodeje produkt, které byly v danych mésicich podporovany

komunika¢nimi aktivitami.

Tabulka 9 Pramérné prodeje Max Mobility v nepromoénich mésicich

Pradmérné prodeje v nepromocnich mésicich [ks]

Achillex 441
Complex 3 Aktiv 892
Complex 6 Aktiv 2443
Glukosamin PLUS Curcumin 378
Kolagen 2000 Aktiv 2608
Metabosyn 53

Zdroj: Vlastni zpracovani dle prodejnich dat Dr. Max




Leden 2018
V lednu produkty znacky Max Mobility nebyly nijak komunikovany, jelikoz trh byl

nasycen v prosinci. Celkové prodeje za leden Cinily 5 323 kust. Nejvétsi podil na lednovych
prodejich mél Complex 6 Aktiv 43 %, druhy nejvétsi Kolagen 2000 Aktiv 22 %. Produkt

Metabosyn mél nulové prodeje, jelikoz byl uveden na trh az v kvétnu 2018.

Tabulka 10 Prodeje Max Mobility v lednu 2018

Prodeje za leden 2018 [ks] [%]
Achillex 509 10%
Complex 3 Aktiv 819 15%
Complex 6 Aktiv 2301 43%
Glukosamin PLUS Curcumin 505 9%
Kolagen 2000 Aktiv 1189 22%
Metabosyn 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle prodejnich dat Dr. Max

Unor 2018
Také v unoru 2018 nebyly prodeje komunika¢nimi néstroji podporovany. Celkem se
prodalo 5 198 kust, tedy mén¢ nez v lednu. Nejvétsi podil na tnorovych prodejich mél opét
Complex 6 Aktiv 46 %, druhy nejvétsi Kolagen 2000 Aktiv 32 %. Oproti pfedchozimu

mésici vSak klesly prodeje vyrobku Complex 3 Aktiv, pfesné o 521 kust.

Tabulka 11 Prodeje Max Mobility v tnoru 2018

Prodeje za tnor 2018 [ks] [%]
Achillex 495 10%
Complex 3 Aktiv 298 6%
Complex 6 Aktiv 2370 46%
Glukosamin PLUS Curcumin 357 7%
Kolagen 2000 Aktiv 1678 32%
Metabosyn 0 0%

Zdroj: Viastni zpracovani dle prodejnich dat Dr. Max

Biezen 2018
V bfeznu 2018 byla v akénim letdku Dr. Max komunikovéna sleva -100 K¢ na
Glukosamin PLUS Curcumin. V grafu na obr. 38 lze vidét, ze sleva m¢la na prodej
zminéného produktu vliv. Primérné prodeje zminéného produktu v mésicich, kdy
neprob¢hly zddné podptirné komunikacni aktivity, Cinily 378 kusi. V bfeznu vSak délaly

1 026 kust, coz je o 172 % vice nez jsou praumérné prodeje v mésicich bez komunikace.
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Celkové prodeje Max Mobility Cinily 5239 kust, nejvétsi podil na nich stile drzel
Complex 6 Aktiv 44 %, o druhé misto se s 20% podily délily Kolagen 2000 Aktiv
a Glukosamin PLUS Curcumin.

Tabulka 12 Prodeje Max Mobility v bieznu 2018

Prodeje za brezen 2018 [ks] [%]
Achillex 512 10%
Complex 3 Aktiv 324 6%
Complex 6 Aktiv 2314 44%
Glukosamin PLUS Curcumin 1026 20%
Kolagen 2000 Aktiv 1063 20%
Metabosyn 0 0%

Zdroj: Viastni zpracovani dle prodejnich dat Dr. Max

Duben 2018

V dubnu 2018 byla v akénim letdku Dr. Max komunikovana akce 3 za 2 na vSechny
produkty privatni znacky Dr. Max, to znamend, Zze i na vSechny produkty znacky Max
Mobility. Celkové prodeje za mésic duben piedstavovaly 10 658, coz bylo dvakrat vice nez
Vv pfedchozich mésicich. V porovnani s primérnymi prodeji nepromoc¢nich mésicli nejvetsi
nariist zaznamenal Glukosamin PLUS Curcumin +190 %, Achillex +144 % a Complex
6 Aktiv +74 %. V porovnani s primérnymi prodeji za predchozi mésice Kolagen 2000 Aktiv
zaznamenal narlst prodeji o 142 %. Nejvétsi podil na celkovych prodejich stale drzel
Complex 6 Aktiv 40 %, tj. 4 258 kust. Z grafu na obr. 38 a z porovnavanych hodnot je

patrné, Ze akce 3 za 2 mé velky vliv na vysi prodeji

Tabulka 13 Prodeje Max Mobility v dubnu 2018

Prodeje za duben 2018 [ks] [%]
Achillex 1075 10%
Complex 3 Aktiv 1065 10%
Complex 6 Aktiv 4 258 40%
Glukosamin PLUS Curcumin 1094 10%
Kolagen 2000 Aktiv 3166 30%
Metabosyn 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle prodejnich dat Dr. Max
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Kvéten 2018

Celkové prodeje Max Mobility za mésic kvéten Cinily 8 805 kusii. V tomto mésici byla
v akénim letdku Dr. Max komunikovana akce 3 za 2 na produkty Achillex a Glukosamin
PLUS Curcumin. Prodeje oproti primérnym prodejim nepromocnich meésicti vzrostly
u Glukosaminu o 252 % a u Achillexu o0 213 %, z toho je ziejmé, Ze akce m¢la na prodeje
vyrazny vliv. V kvétnu 2018 byl uveden na trh produkt Metabosyn, prodeje vSak zavratné
nebyly. Ve zminéném meésici v porovnanim s primérnymi prodeji nepromoc¢nich mésict
klesy prodeje produktu Complex 6 Aktiv o 17 %. Prodeje Kolagenu 2000 Aktiv vsak
vykazovaly rostouci trend a v kvétnu drzely na celkovych prodejich nejvétsi podil 35 %,

tj. 3 121 kusi.

Tabulka 14 Prodeje Max Mobility v kvétnu 2018

Prodeje za kvéten 2018 [ks] [%]
Achillex 1378 16%
Complex 3 Aktiv 930 11%
Complex 6 Aktiv 2 032 23%
Glukosamin PLUS Curcumin 1331 15%
Kolagen 2000 Aktiv 3121 35%
Metabosyn 13 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle prodejnich dat Dr. Max

Cerven 2018
V Cervnu nebyly zadné produkty znacky Max Mobility komunikovany. Prodeje oproti
minulému mésici klesly a pohybovaly se na urovni primérnych prodejii za nepromoc¢ni
mésice. Jediny produkt z fady Max Mobility zaznamenal mirny rist, byl to Kolagen 2000
Aktiv, jenZ z celkovych prodejit 6 991 kust drzel 45% podil, tj. 3 166 kusi.

Tabulka 15 Prodeje Max Mobility v ¢ervnu 2018

Prodeje za cerven 2018 [ks] [%]
Achillex 403 6%
Complex 3 Aktiv 970 14%
Complex 6 Aktiv 2 065 30%
Glukosamin PLUS Curcumin 321 5%
Kolagen 2000 Aktiv 3166 45%
Metabosyn 66 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle prodejnich dat Dr. Max
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Cervenec a srpen 2018

Ak¢ni letak Dr. Max byl v ¢ervenci a srpnu 2018 sloucen do jednoho ¢isla. V letaku byla
komunikovana akce 3 za 2 na Kolagen 2000 Aktiv. V Cervenci byly celkové prodeje
13 865 kust. Kolagen mél na celkovych prodejich 74% podil, coz je 10316 kust.
V porovnani s pramérnymi prodeji Kolagenu v nepromoc¢nich mésicich, prodeje v ¢ervenci
byly 0296 % vyssi. V srpnu celkové prodeje mirné€ klesly na 13 217 kusti. Prodeje Kolagenu
také klesly, z celkovych srpnovych prodeju drzel Kolagen 70% podil, tj. 9 212 kust. Prodeje
ostatnich produkti zfady Max Mobility se pohybovaly na trovni primérnych prodejt

V nepromoc¢nich mésicich.

Tabulka 16 Prodeje Max Mobility v ¢ervenci a srpnu 2018

Prodeje za ¢ervenec a srpen 2018 | Cervenec [ks] | Cervenec[%]| Srpen [ks]| Srpen [%]
Achillex 322 2% 322 2%
Complex 3 Aktiv 950 7% 1102 8%
Complex 6 Aktiv 1910 14% 2129 16%
Glukosamin PLUS Curcumin 311 2% 415 3%
Kolagen 2000 Aktiv 10316 74% 9212 70%
Metabosyn 56 0% 37 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle prodejnich dat Dr. Max

Z4ri 2018
V zati 2018 byla v akénim letaku opét komunikovana akce 3 za 2 na vSechny produkty
privatni znacky Dr. Max. Celkové zatijové prodeje Max Mobility dosahly vyse 18 116 kust,
coz je 11 % z celkovych rocnich prodejii. Nejvétsi podil na zéfijovych prodejich mél
Kolagen 2000 Aktiv 54 %, tj. 9 756 kust, coz je o 274 % vice nez pramérné prodeje
V nepromoc¢nich mésicich. Vyrazny nartst zaznamenal i produkt Complex 3 Aktiv +153 %,
Glukosamin PLUS Curcumin +115 % a Complex 6 Aktiv +89 %. Akce 3 za 2 méla nejmensi

vliv na prodej Achillexu, jehoz prodeje v zafi byly pouze o 32 % vys$i nezZ pramérné prodeje.

Tabulka 17 Prodeje Max Mobility v zai{ 2018

Prodeje za zari 2018 [ks] [%]
Achillex 582 3%
Complex 3 Aktiv 2253 12%
Complex 6 Aktiv 4622 26%
Glukosamin PLUS Curcumin 813 4%
Kolagen 2000 Aktiv 9756 54%
Metabosyn 90 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle prodejnich dat Dr. Max
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Rijen 2018
Rijen 2018 byl jednim ze &tyi mésict, kdy nebyly uskuteénény zadné komunikadni
aktivity tykajici se produkti znacky Max Mobility. Celkové prodeje Cinily 11 612 kust.
Nejvétsi podil na fijnovych prodejich mél Kolagen 2000 Aktiv 38 % (4 416 kusd,
0 69 % vice nez jsou prumérné prodeje) a Complex 6 Aktiv také 38 % (4 425 kust, 0 81 %
vice nez jsou primérné prodeje). Prodeje produktu Complex 3 Aktiv dosahly vyse 2 253,

coZ je 0 95 % vice nez jsou prumérné prodeje.

Tabulka 18 Prodeje Max Mobility v fijnu 2018

Prodeje za fijen 2018 [ks] [%]
Achillex 523 5%
Complex 3 Aktiv 1740 15%
Complex 6 Aktiv 4 425 38%
Glukosamin PLUS Curcumin 435 1%
Kolagen 2000 Aktiv 4416 38%
Metabosyn 73 1%

Zdroj: Viastni zpracovani dle prodejnich dat Dr. Max

Listopad 2018

V listopadu 2018 probéhlo hned n¢kolik komunikaénich aktivit. V ak¢énim letaku byly
propagovany vyhodna véanoc¢ni baleni produkti Complex 6 Aktiv, Complex 3 Aktiv
a Achillex. Dale byly od poloviny mésice zahajeny televizni kampané, jeZ jsou popsané
vyse. Celkové listopadové prodeje Cinily 16 901 kust, coz je necelych 11 % z celkovych
ro¢nich prodejti. Nejvyssi podil na listopadovych prodejich drzel Complex 6 Aktiv 50 %, t;.
8 440 kust. Uvedené komunikacni aktivity zapfiCinily, Ze prodeje propagovanych produkti
byly ve srovnani s primérnymi prodeji v nepromocénich mésicich vyssi o 258 % u Complexu

3 Aktiv, 0 245 % u Complexu 6 Aktiv a 0 190 % u Achillexu.

Tabulka 19 Prodeje Max Mobility v listopadu 2018

Prodeje za listopad 2018 [ks] [%]
Achillex 1277 8%
Complex 3 Aktiv 3189 19%
Complex 6 Aktiv 8 440 50%
Glukosamin PLUS Curcumin 301 2%
Kolagen 2000 Aktiv 3624 21%
Metabosyn 70 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle prodejnich dat Dr. Max
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Prosinec 2018

Nejvyssich prodeji bylo dosazeno v roce 2018 v prosinci. Bylo prodano 43 456 kust
produktti znacky Max Mobility, coz piedstavuje 27% podil z celkovych ro¢nich prodeji, jez
byly 159 381 kust. V prosinci stejné jako v listopadu byly vysilany ty stejné televizni
kampané. V akénim letaku bylo komunikovano celkem pét vyhodnych nabidek. Dvé na
Complex 3 Aktiv, a pak po jedné na Complex 6 Aktiv, Achillex a Glukosamin PLUS
Curcumin. Nejvétsi podil na prosincovych prodejich mél Complex 6 Aktiv s po¢tem 17 183
kust, coz je 40 %. Druhy nejvétsi podil drzel Complex 3 Aktiv 33 %, tj. 14 153 kusu.
Komunikaéni aktivity vyrazné ovlivnily nakupni chovani zakazniki, jelikoz v porovnani
s pramérnymi prodeji v nepromoc¢nich mésicich byly prodeje vys$si o 1487 %
u Complexu 3 Aktiv, 0 603 % u Complexu 6 Aktiv a 0 564 % u Achillexu.

Tabulka 20 Prodeje Max Mobility v prosinci 2018

Prodeje za prosinec 2018 [ks] [%]
Achillex 2929 7%
Complex 3 Aktiv 14 153 33%
Complex 6 Aktiv 17 183 40%
Glukosamin PLUS Curcumin 1002 2%
Kolagen 2000 Aktiv 7 986 18%

Metabosyn 203 0%
Zdroj: Vlastni zpracovani dle prodejnich dat Dr. Max

V grafu na obr. 39 je zndzornéno, jaky podil mély prodeje jednotlivych produkti Max
Mobility na celkovych ro¢nich prodejich znacky.

PODILY PRODEJU JEDNOTLIVYCH PRODUKTU NA
CELKOVYCH PRODEJICH ZNACKY MAX MOBILITY

Metabosyn  Achillex
0,4% 6,5%

-

Complex 3 Aktiv Glukosamin PLUS Curcumin
17,4% 5,0%

Complex 6 Aktiv

Kolagen 2000 Aktiv
36,8%

Zdroj: Viastni zpracovani dle prodejnich dat Dr. Max
Obr. 39 Podily prodejt jednotlivych produktd na celkovych prodejich Max Mobility
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3.13 Navrh komunika¢niho mixu pro rok 2019

Vzhledem K rostoucimu potencialu kategorie kloubni vyziva by bylo vhodné rozsitit
dosavadni komunikacni aktivity, jez se tykaji propagace znacky Max Mobility. Na zaklad¢
provedené analyzy bylo zjisténo, jak zakaznici reaguji na jiz uzivané komunikacéni nastroje.
Tyto poznatky poslouzi k navrzeni optimalizace uzivani stavajicich komunikacnich nastroja
a dale budou navrzeny dopliujici nastroje pro zvySeni efektivnosti marketingové

komunikace pro zvolenou znacku.

3.13.1 Kli¢ovy vizuil Max Mobility

Béhem analyzy marketingové komunikace znacky Max Mobility bylo zjisténo, ze
produkty byly komunikovany samostatné pouze prostiednictvim jednotlivych krabi¢ek
danych vyrobki, nebyl uzit zadny pojici prvek, ktery by jednotlivé produkty stmeloval.
Pravé pro zvyseni povédomi o znacce by mél byt vytvoren kliovy vizudl, ktery by
obsahoval prvek, jenz charakterizuje a spojuje celé portfolio produkti Max Mobility. Tento
vizudl by po té mohl byt vyuzit naptiklad pro bannery, propagaci na LCD monitorech

umisténych na lékarnach a pro inzerci.

Pro v8echny produkty znacky Max Mobility je charakteristicka postava v pohybu, ktera
je vhodnym pojicim prvkem. Postava ma zvyraznéné urcité oblasti na téle, kde se nachazi
nejvice zatézované klouby (obr. 40), coz odrazi problematiku kategorie, ve které se produkty
nachazeji. Pravé z tohoto pojiciho prvku by mél vychazet klicovy vizual pro komunikaci,

jenz by reprezentoval Max Mobility jako celek.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat Dr. Max
Obr. 40 Navrh na kli¢ovy vizual Max Mobility
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3.13.2 Vlastni webova stranka

Dalsi navrh spociva ve vytvoieni samostatnych webovych stranek znacky Max Mobility,
podobné jako to maji konkurencni produkty. Na webové strance by byly uvedeny podrobné
informace o jednotlivych produktech a dale originalni odborné ¢lanky zabyvajici se
problematikou kloubni vyzivy. Soucasti webovych stranek by byl i nakupni kosik, jehoz
prostiednictvim by si zakaznici mohli zakoupit produkty pfimo z webové stranky znacky
Max Mobility. Zaméme by nebylo odkazovéano na e-shop Dr. Max, protoze ¢im vice musi
zakaznik klikat, tim vice prostoru ma na rozmysleni se o koupi. Na webovych strankéach by

byl dale vyhrazen prostor, kde by zakaznici mohli sdilet osobni zkuSenosti s produkty.

Webova stranka nebude zamétena pouze na produkty a jejich prodej, ale predevsim na
celkové téma kloubni vyziva, coz bude jeji hlavni vyhodou. Neékteré latky obsazené
v produktech Max Mobility maji vlastni studie, které by na webovych strankach byly
zakaznikim vice pfiblizeny. Unikéatni odborné ¢Elanky navic posouvaji smérem nahoru
umisténi ve vyhledavani. Nevyhodou vlastni webové stranky Max Mobility by mohlo byt

odvadéni pozornosti od souc¢asné webové stranky Dr. Max.

3.13.3 Sponzoring

V soucasné dobé€ jsou lékarny Dr. Max hlavnim sponzorem bézeckého zavodu Béhej
lesy. Zavodnici dostavaji startovni tasku s darky od partnert. Pii této prilezitosti by bylo
dobré rozdavat zavodniktim jako darek slevové kupony na produkty Max Mobility, jez by si

mohli zakoupit pfimo na misté ve stinku Dr. Max.

Akce Béhej lesy se sklada z osmi zavoda a jednoho se ucastni piiblizné 2 000 lidi.
Aktivné sportujici lidé predstavuji cilovou skupinu produktu Achillex, bylo by tedy dobré

zaméfit propagaci nejvice na néj.

Dale by mohly byt vramci facebookovych stranek Beéhej lesy potfaddany soutéze

o produkty Max Mobility, coZ by také ptiznivé ovlivnilo povédomi o znacce.
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3.13.4 Televizni kampan

Televizni kampané v roce 2018 byly velice Gspésné, a proto by bylo dobré je zopakovat
I vroce 2019. Zahajeni televizni kampané by bylo opét v pulce listopadu a komunikovaly
by se vyhodna vano¢ni baleni vybranych produktt. Je vsak tfeba podotknout, ze televizni
kampan v roce 2018 neméla tak vyrazny vliv na Achillex, jako na Complex 6 Aktiv

a Complex 3 Aktiv.

V roce 2019 by bylo dobré misto Achillexu v reklamé komunikovat spise Kolagen 2000
Aktiv, jez vykazoval nejvétsi podil na celkovych prodejich v roce 2018, a jak bylo ukdzano
v analyze, siln€ reaguje na akéni pobidku. O Kolagen 2000 Aktiv je s nejveétsi
pravdépodobnosti velky zajem z toho divodu, Ze predstavuje levnéjsi variantu kloubni
vyzivy. Kolagen si vSak zakaznici kupuji i z divodu péce o plet a vlasy, z toho vyplyva, ze

oslovi 8irsi cilovou skupinu nez Achillex.

Kolagen 2000 Aktiv je rovnéz vhodnym produktem k takzvanym ptiprodejim. Pokud si
zakaznik pfijde do 1ékarny zakoupit produkty jako je naptiklad magnesium nebo vitamin C,
které souviseji se sportem a vitalitou, je vhodné mu nabidnout pravé Kolagen 2000 jako

doplitkovy produkt.

3.13.5 Akéni nabidky v letaku Dr. Max
K plénovani umisténi produkti Max Mobility v akénim letdku Dr. Max je tfeba
pfistupovat s rozvahou, jelikoZ inzerci v letdku si ostatni dodavatelé plati, tudiZ umist'ovani

vlastnich produktli pfedstavuje zaroven usly zisk.

Bylo by rovnéz vhodné zvazit ukonceni prodeji urcitych produkti, jelikoz jejich
pramérné prodeje jsou nizké a na akéni pobidky vyrazné nereaguji. Jedna se konkrétné
0 Glukosamin PLUS Curcumin. Zvazit ukoneni prodeje zminéného produktu by se mélo
také z dlivodu existence komplexnéjsiho produktu v fadé Max Mobility, nimZ je Complex 3

Aktiv. Tyto dva uvedené produkty si navic vzajemné konkuruji.

Pti planovani ak¢nich nabidek je lepsi se vyvarovat akcim typu 3 za 2 na prémiové
(drahé) produkty, jelikoZ pro spotiebitele je v momenté nakupu téchto produkti dilezitejsi,

kolik penéz musi utratit, nez kolik ndkupem tfi produktli za cenu dvou usetfi.
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Tabulka 21 Navrh na umisténi ak¢nich nabidek v letdku Dr. Max

MESic AKENIi NABIDKA

Leden Bez akéni nabidky
Unor Bez akéni nabidky
Brezen Bez akéni nabidky

Duben Complex 6 Aktiv -200 K¢
Kvéten Achillex -100 K¢
Cerven Bez akéni nabidky

Cervenec | Kolagen 3 za 2

Srpen Kolagen 3 za 2
Zari Bez akéni nabidky
Rijen Bez akéni nabidky

Listopad | Vanocni baleni Complex 6 Aktiv, Complex 3 Aktiv a Kolagen 2000 Aktiv
Prosinec | Vanocni baleni Complex 6 Aktiv, Complex 3 Aktiv a Kolagen 2000 Aktiv
Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 21 je uveden navrh na umisténi akénich nabidek v letaku Dr. Max pro rok
2019. V mésicich leden, unor a biezen nejsou zamérné umistény zaddné akeni nabidky,
jelikoz je trh nasycen z vanocnich prodejti a specialni vyhodna vano¢ni baleni obsahuji karu
na tfi mésice. Komunikovani akénich nabidek by nemélo vyrazny vliv na ndkupni chovani
zakaznikd, a jak jiz bylo feceno vySe, umisténi vlastnich produkti ptedstavuje usly zisk za

inzerci.

V dubnu navrhuji komunikovat slevu -200 K¢ na Complex 6 Aktiv. U drazsich produktii
je lepsi slevu komunikovat v hodnoté a ne v procentech, jelikoz zakaznik vice vnima vétsi
¢islo. Produkt Complex 6 Aktiv je zvolen z toho divodu, ze se jedna o prémiovy produkt,
jenz chceme podporovat a mésic duben je zvolen proto, Ze zakaznici douzivali produkty

zakoupené v prosinci.

V kvétnu by bylo dobré uskutecnit slevu -100 K¢ na Achillex. Kvéten je zvolen prave
proto, ze lidé zacinaji byt vice aktivnéjsi a Achillex je zacilen na osoby, které sportuji. Po
uplatnéni uvedené slevy se cena Achillexu ptiblizi cené klasického kolagenového produktu.
V zdkaznikovi mlze byt vyvolan pozitivni dojem, ze kupuje prémiovy produkt za cenu

bézného kolagenového produktu.

V Cervnu navrhuji nekomunikovat v letdku Dr. Max zadné akéni nabidky na produkty

znacky Max Mobility.
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Jak jiz bylo zminéno V analytické Casti, mésice Cervenec a srpen jsou slouceny do
jednoho akéniho letaku. Navrhuji, aby se ve vydani pro rok 2019 zopakovala stejna akce
jako ve vydani v roce 2018, kterou je akce 3 za 2 na Kolagen 2000 Aktiv. Akce v minulém
roce byla velmi Gspésna a byl o ni velky zajem, to se odrazilo na vyslednych prodejich

zminéného produktu.

V mésicich zafi a fijen navrhuji nerealizovat zadné ak¢ni nabidky a pfipravit trh na
vanocni sezonu. V roce 2018 se v zaii uskutecnila akce 3 za 2 na veskeré produkty privatni
znacky Dr. Max, tedy i na produkty znacky Max Mobility. Kvuli této akci pak prodeje

Vv listopadu nedosahovaly o¢ekavané vyse, jelikoz trh se ¢astecné nasytil v zafi.

V listopadovém i prosincovém vydani letdku navrhuji umistit akéni nabidku vyhodnych
vanoc¢nich baleni produktl, které zaroveil navrhuji komunikovat prostfednictvim televizni
kampané. Jedna se o produkty Complex 6 Aktiv, Complex 3 Aktiv a Kolagen 2000 Aktiv.
Vyhodné baleni by obsahovala mési¢ni kuru navic, avSak cena by odpovidala cené za

standardni baleni.

3.13.6 Inzerce v ¢asopisech
Skupina Penta Investments mé ve svém portfoliu vydavatelskou spole¢nost Vltava Labe
Media, které ptisobi hlavné€ v oblasti tisténych médii. Nabizi se tedy vyuzit ke komunikaci

se zakazniky inzerci ve vybranych ¢asopisech.

Vltava Labe Media ma ve svém portfoliu casopis Kondice, jeZ by byl vhodny pro
umisténi produktt cilenych na aktivné sportujici osoby, jako je Achillex a ptipadné Kolagen
2000 Aktiv. Vhodnou dobou pro komunikaci produkt by byl duben az cerven, kdy lidé

zaCinaji aktivnéji sportovat.

V listopadu a prosinci by mohly byt komunikovany produkty Complex 6 Aktiv
a Complex 3 Aktiv v ¢asopisech Vlasta ¢i Kvéty. V uvedenych ¢asopisech by mohla byt také
usporadana soutéz formou kiiZovky o produkty Max Mobility. Vyherci by byli vylosovani

na zaklad¢ zaslané vylusténé tajenky na stanovené telefonni Cislo.
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3.13.7 Radio
Radio patii mezi média, které spole¢nost Dr. Max k propagaci zna¢ky Max Mobility

zatim nevyuzila, a proto navrhuji v roce 2019 uspotadat reklamu v radiu.

V jarnich ¢i letnich mésicich by béZela reklama na produkt Achillex (pfipadné Kolagen
2000 Aktiv) vradiu s mlad$imi posluchaéi, jelikoZz zminéné produkty jsou zacilené

predevsim na aktivné sportujici uzivatele.

V listopadu by zas probéhla reklamni kampan na produkty Complex 6 Aktiv a Complex
3 Aktiv, jez jsou cileny zejména na starsi spotiebitele. Vybrané radio by mélo mit spise starsi
posluchace. V prosinci navrhuji reklamu v radiu nerealizovat, jelikoz ceny za vysilaci ¢as

Jsou v tomto mésici vyrazné vyssi, tudiz by to nebylo tak vyhodné.

3.13.8 BroZura

Dalsim doporucujicim navrhem je vytvoreni informacnich brozur, v nichz by byly
pfedstaveny produkty znacky Max Mobility. Tyto brozury by byly k dispozici na 1ékarnach
a dale by se mohly vkladat do e-shopovych balikli, které jsou na zakladé provedeni
objednavky na e-shopu, zasilany zékaznikiim. Spolu s broZzurou by byl k objednéavce

pfiloZen i slevovy kupdn s asovym omezenim na nadkup produktli z fady Max Mobility.

3.13.9 NabidKky zasilané e-mailem

Spole¢nost Dr. Max ma k dispozici databazi uzivateld klientského programu, v niz jsou
zaznamenavany provedené nakupy. Proto navrhuji v roce 2019 vyuzit databazi Kk zasilani
specidlnich akénich nabidek tém c¢lentim, ktetfi v poslednich tfech mésicich zakoupili
jakykoli produkt z fady doplnka stravy na klouby Max Mobility, za Géelem zvySovani

vérnosti zadkaznikl vii€i produktim znacky Max Mobility.
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3.13.10 Bannery

v

Déle navrhuji rozsitit komunikacéni aktivity znacky Max Mobility o bannerovou kampaii.

Vhodnou webovou strankou pro umisténi banneru by byl napiiklad Seznam.cz, jenz je

zéroven vyhleddvacem, z toho plyne, Ze ma v ramci Ceské republiky pomérné vysokou

navstévnost.

Pro co nejpresnéjsi zasah cilové skupiny bude vyuzita behavioralni reklama, jejiz

princip je zalozen na zobrazovani piispévkl v zavislosti na chovéani uzivateli na internetu.

Utelem je zobrazovat reklamu pouze tém, kteii by o produkty mély s nejvétsi

pravdépodobnosti zajem. Navrh na umisténi banneru na strance Seznam.cz je zobrazen na

obr. 41

Internet

Se2NAMCc2 |

Firmy Mapy  Zbozi

Seznam Zpravy - Palek 2. srpna. Svatek ma Gustav. ~

Zakaz zvefejnit BabiSovy audity neexistuje, pisi
hned dva unijni ufady

Ministerstvo financi trva na tom, Ze zpravy bruselskych
auditort ke stfetu zajmi ceského premiéra musi zistat

Tt
Fantom z Karlova mostu na Seznamu odkrjva svou identitu. Jak pfes noc odstranil graffiti?
Kvlli nesnesitelnym bolestem chtél umfit. Jak Zje Cesky sportovec dnes?

@ Novinky
B

V Britanii evakuovali méste, hrazi nad nim
hrozi protrzeni

Britska policie nafidila ve ctvrtek evakuaci 6500 obyvatel
mésta Whaley Bridge nedaleko Manchesteru kvili obava

Zhrzeni pamatkafi nemohou skousnout vy&iténi Karlova mostu obyéejnou vodou
V Indii znasilnili a stali ffiletou divku

Letuka se schovavala pred cestujicimi v GloZnem prostoru

Houbafska sezona je v piném proudu

Zemfela harfistka LibuSe Vachalova

& Super

Tohle Iéto maji fanousci Lucie Borhyové zné:
Moderatorka vystavila sexy kiivky v zafivych
~ neonovych bikinach

| Mamu i tatu ma syn pohromadé. Moderatorka Lucie
Borhyova vyrazila na dovelenou na Krétu, kde Zije rodina

Po zmenSeni Etyfek na trojky si je5té nestinla koupit podprsenku: Moderatorka ukazala v
prasvitném topu fadra v piné krase

Kdysi bojoval o titul homosexual roku a ted okouzlil Ani¢ku Polivkovou. O tfinact let miadsi
krasavec nahradil tanecnika Kurtie

Obrazky Slovnik

Pravé se hledd: Karliv most graffiti - Zemiela harfistka Véchalova CNB Urokové sazby

Jizdni fady Video

Vyhledat

Skoda Scala

< Email Email Profi

v

.
Y

Zalozit novy e-mail

@seznam.cz

Prejit do Emailu

Skryt printaSeni do Emailu

Sluzby
AKCE/Letaky Email Profi IMobiini aplikace  Recepty
Auto/Moto Hry Pohadky Televize Seznam
Bazar Jizdni fady Prohlize Wolna mista
Deniky Lidé Radio/Klasika ZhoZi/Moda
Dovolena Mapy Reality
Pocasi - Ceska republika v Fiedpoved vétru
18°C 22°C 19°c
Rano L Odpoledne v
w, Kolagen 2000
» il -
A Lt
AKIIY ‘f
s
| =
Dr.Max BéZnd cenazal ks
Kolagen 2000
Aktiv 120 tbl.

- obsahuje piirodn bicaktivni
kolagen typul Peptan®™

i)

o

« s obsahem vitaminu C, ktery pfispiva k normalni
tvorbé kolagenu pro normalni funki kesti 2 chrupavek

Dopinék stravy. (pfi vyuZitiakee 1tbl. = 1,66 KE)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Seznam.cz

Obr. 41 Banner Kolagen 2000 Aktiv na Seznam.cz
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3.13.11 Shrnuti navrha

Mnou navrzeny komunikacni mix pro rok 2019 obsahuje nasledujici:

w

4
5
6.
;
8
9

vytvofeni jednotného kli¢ového vizudlu znacky Max Mobility;

vytvofeni vlastni webové stranky;

propagovani produkt z fady Max Mobility v rdmci sponzoringu zavodi Béhe;j
lesy spole¢nosti Dr. Max;

realizovani televizni kampang;

umisténi specifickych ak¢énich nabidek v letdku Dr. Max;

inzerce v Casopisech;

usporadani reklamni kampané v radiu;

vytvoreni brozury o produktové fadé¢ Max Mobility;

zasilani specialnich nabidek prostiednictvim e-mailu;

10. uspotadani bannerové kampang.
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4 ZAVER
Ve své diplomové praci jsem se zabyvala problematikou marketingu, ptedevsim jsem se
zaméfila na marketingovou komunikaci a komunikacni mix, jenz piedstavuje zakladni

nastroj pouzivani pro dosahovani stanovenych cilit marketingové komunikace.

Na zaklad¢ odborné literatury jsem zpracovala teoretickou ¢ast diplomové prace, ktera

slouzi jako podklad pro ¢ast praktickou.

V praktické - analytické ¢asti jsou obsazeny zakladni informace o spole¢nosti Ceska
lékarna holding a.s., jeZ je provozovatelem Iékarenského fetézce Dr. Max. V této ¢asti jsem
se dale zabyvala analyzou nakupniho chovéni cilové skupiny, analyzou konkurence
a Vv neposledni fad¢ analyzou efektivnosti realizovanych komunikacnich aktivit, které se
tykaly znacky Max Mobility, kterou jsou oznaleny vlastni doplnky stravy na klouby

spole¢nosti Dr. Max.

V posledni ¢asti diplomové prace, tedy v €asti praktické — navrhové, jsem na zakladé
ziskanych poznatkd navrhla komunika¢ni program, jehoz cilem je nejen podpora ristu
prodeji danych produktt, ale také zvySovani povédomi a budovani divéry ve znacku Max

Mobility.

Na zavér je tieba dodat, Ze marketingovd komunikace je mocnym nastrojem pro
ovliviiovani nakupniho chovani zakaznikli a to nejen ve farmaceutickém primyslu, ale
I v ostatnich odvétvich. Aby v8ak marketingova komunikace dosahovala pozadovanych
efektd, je tfeba nejdiive dobie poznat cilové zdkazniky a zjistit, jaké dil¢i komunikaéni

nastroje maji nejvétsi vliv na jejich ndkupni chovani.
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Piiloha 1 Kompletni seznam produktd privatni znacky Dr. Max

ACETYLCYSTEIN DR.MAX 600MG TBL EFF 10

MAX FIBRELINE 120 TABLET

ALGIRIN 500MG TBL NOB 10

MAX FLOR FEMINA 10 TBL

AMBROXOL DR.MAX 15 MG/5 ML SIR 1X100ML

MAX GASTROFRUIT 40 TBL

AMBROXOL DR.MAX 30 MG/5 ML SIR 1X100ML

MAX GASTROFRUIT ORANGE 40 TBL

HEDEMAX SIR 1X120ML II

MAX GINKGO 40MG NOVE CPS.60

IBUPROFEN DR.MAX 100 MG/5 ML PERORALNI SUSPENZE 100MG/5ML POR SUS 1X100ML

MAX GINKGO BILOBA 60MG 60KAPSLI

IBUPROFEN DR.MAX 400MG TBL FLM 100 |

MAX GINKGO PROBRAIN 60CPS

IBUPROFEN DR.MAX 400MG TBL FLM 36 |

MAX GLUCEA 60 TABLET

KETOKONAZOL DR.MAX 20 MG/G 20MG/G SAT 60G

MAX GLUCOSE GEL 3X25G TUBY

LARYMED 1,5MG/ML ORM SPR SOL 1X30ML

MAX GLUKOSAMIN PLUS CURCUMIN 120 TBL

LEVOCETIRIZIN DR.MAX 5MG TBL FLM 10

MAX GLYCEROL SUPPOSITORIES 2,2 G NEW 12KS

LOPERAMID DR.MAX 2MG CPS DUR 20

MAX GLYCEROL SUPPOSITORIES FOR KIDS 12 KS

MAX ABSORPCNI PODLOZKY 10KS 60 X 90CM

MAX GOLD AKTIV PREMIUM - DARKOVE BALEN{ 120 CPS

MAX AESCIMAX FORTE 30 TABLET

MAX HERBAL PASTILKY ECHINACEA PAST.36

MAX ACHILLEX TBL.60

MAX HERBAL PASTILKY JITROC+MATE PAST.36

MAX ALGACID 30 ZVYKACICH TABLET

MAX HERBAL PASTILKY LISEJNIK PAST.36

MAX ALOE VERA JUICE 500ML

MAX HERBAL PASTILKY SALVEJ PAST.36

MAX AQUABALANCE 30 TABLET

MAX HERBAL SIRUP ECHINAC+VIT.C 245 ML

MAX BETAGLUKAN S VITAMINEM C 245 ML

MAX HERBAL SIRUP JITROCEL BC 245 ML

MAX BETAKAROTEN 6MG 90 TOB.

MAX HERBAL SIRUP JITROCEL+VIT.C 245 ML

MAX BETAKAROTEN FORTE 15MG 90CPS

MAX HERPES CARE GEL 8ML

MAX BIOTIN PLUS 60 TABLET

MAX HERPES CARE NAPLAST NA OPARY 15KS

MAX B-KOMPLEX CLASSIC 30TBL

MAX HERMANEK SYPANY CAJ 50 G

MAX B-KOMPLEX CLASSIC, 120 TBL.

MAX HERMANKOVA MAST 60ML

MAX B-KOMPLEX FORTE, 100TBL.

MAX HLIVA FORTE RAKYT+ECHINACEA TBL.120

MAX B-KOMPLEX FORTE, 20TBL.

MAX HLIVA FORTE RAKYT+ECHINACEA TBL.60

MAX BRUSINKY A MANOSA TBL 30

MAX HOT&COLD THERAPY (TERMOPOLSTAREK) 1KS

MAX BYLINNE PASTILKY ISLANDSKY LISEINIK BEZ CUKRU 24 PASTILEK

MAX HROZNOVY CUKR MULTIVITAMIN, 14 TBL

MAX BYLINNE PASTILKY SALVEJ BEZ CUKRU 24 PASTILEK

MAX HROZNOVY CUKR S HORCIKEM A B6, 14 TBL

MAX CAJ FENYKL N.S.20X1,5G

MAX HROZNOVY CUKR S VIT C, CITRON, 14 TBL

MAX CAJ HERMANEK N.S.20X1,5G

MAX HROZNOVY CUKR S VIT C, JAHODA, 14 TBL

MAX CAJ KOPRIVA N.S.20X1,5G

MAX HROZNOVY CUKR S VIT C, MALINA, 14 TBL

MAX CAJ LIPA N.S.20X1,5G

MAX HROZNOVY CUKR S VIT C, MATA, 14 TBL

MAX CAJ MATA N.S.20X1,5G

MAX HROZNOVY CUKR S VIT C, POMERANC, 14 TBL

MAX CAJ MEDUNKA N.S.20X1,5G

MAX HROZNOVY CUKR S VIT C, PROMO, 14 TBL

MAX CAJ OCISTUJICI N.S.20X1,5G

MAX HYGIENICKE KAPESNIKY 3-VRSTVE 10KS X 10BAL

MAX CAJ OSTROPESTREC N.S.20X1,5G

MAX CHLORELLA PREMIUM NATURAL 750 TBL.

MAX CAJ PRO KOJICI MATKY N.S.20X1,5G

MAX CHRANIC SLUCHU AUDIOMAX AQUA SPORT SILICON 3 PARY

MAX CAJ PRUDUSKOVY BYLINNY N.S.20X1,5G

MAX CHRANIC SLUCHU AUDIOMAX HIGH PROTECTION 33 DB 3 PARY

MAX CAJ REPIK N.S.20X1,5G

MAX CHRANIC SLUCHU AUDIOMAX CLASSIC 27 DB 1 PAR

MAX CAJ SALVEJ N.S.20X1,5G

MAX IRON FRUIT 245 ML

MAX CAJ STIHLA LINIE N.S.20X1,5G

MAX JABLECNY OCET 120 CPS

MAX CAJ UKLIDNUJICI BYLINNY N.S.20X1,5G

MAX KIDS GUMMIES AIRPLANES 225G 50KS

MAX CAJ UROLOGICKY N.S.20X1,5G

MAX KOLAGEN 2000 AKTIV 120 TBL.

MAX CAJ UROLOGICKY S BRUSINKAMI N.S.20X1,5G

MAX KONOPNY BALZAM 350ML

MAX CAJ VRBOVKA N.S.20X1,5G

MAX KONSKY GEL EXTRA HREJIVY 350 ML

MAX CAJ ZALUDECNI N.S.20X1,5G

MAX KONSKY GEL HREJIVY 350 ML

MAX CAJ ZENSKY N.S.20X1,5G

MAX KONSKY GEL CHLADIVY 350 ML

MAX CAJ ZLUCNIKOVY N.S.20X1,5G

MAX KOSTIVALOVA MAST 125 ML

MAX CALCIUM 500 CITRON+LIMETKA TBL EFF 20X500MG

MAX KOSTIVALOVA MAST 60 ML

MAX CALCIUM OSTEO 120 KAPS.

MAX KREM NA NOHY 100 ML

MAX CALCIUM PANTOTHOTENICUM MAST 28,5G

MAX KREM NA NOHY 25% UREA 50ML

MAX CARBOMAX TBL. 20X250MG

MAX KYSELINA LISTOVA 400MG 90 TBL.

MAX CESNEK ULTRA 120CPS

MAX KYSELINA LISTOVA 800MG 90 TBL.

MAX COENZYM Q10 30MG CPS.60

MAX LADY MAX INTIMATE WASH ANTIBACTERIAL 250 ML

MAX COENZYM Q10 60MG S THIAMINEM 60 CPS

MAX LADY MAX INTIMATE WASH SENSITIVE 250 ML

MAX COENZYM Q10 S THIAMINEM 30 KAPSLI

MAX LADY OVULACNI TEST 7KS

MAX COMBI D3+K2 30 KAPSLI

MAX LADY TEH.TEST 2V1 2KS

MAX COMPLEX 3 AKTIV 180 TBL

MAX LADY TEH.TEST COMFORT 1KS

MAX COMPLEX 6 AKTIV 180 TBL.

MAX LADYMAX CARE PROTI STRIiM 200ML

MAX CRANBERRIES & D-MANOSE AKUT 10 TBL.

MAX LAKTAZYM 60 TABLET

MAX CAJ DETSKY DYCHACI CESTY BYLINNY, 20 SACKU

MAX LAKTOBACILY 6 CPS.30

MAX CAJ DETSKY OVOCNO-BYLINNY 20X1,5G

MAX LAKTOBACILY 6 CPS.60
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MAX CAJ DYCHACT CESTY BYLINNY, 20 SACK0

MAX LECITHIN 1200MG CPS.120

MAX CAJ HLADINA CUKRU BYLINNY, 20 SACKU

MAX LECITHIN 1200MG CPS.240

MAX CISTICI GEL NA RUCE 50 ML

MAX LIP BALM SPF 30

MAX DAVKOVAC LEKU TYDENNI 7X4

MAX LOTION PROTI VSiM A HNIDAM 120ML + HREBEN

MAX DETSKA MAST PROTI OPRUZENINAM 125ML

MAX LUTEIN COMPLEX CPS.90

MAX DETSKY OBLOUKOVY PILNIK 1 KS

MAX LUTEIN COMPLEX PREMIUM CPS.90

MAX DIOMAX GEL 125 ML

MAX MAGNESIUM 400 STICKS 30 SACKU

MAX DIOMAX TBL.60

MAX MAGNESIUM B6 GOLD 30 TABLET

MAX DIOSMEKTIT 10 SACKU

MAX MAGNESIUM B6 PREMIUM 50 TABLET

MAX DRASLIK 60 TABLET

MAX MAGNESIUM B6, 100 POTAH.TBL. BLISTR 5X20

MAX DUBOVA KURA 60ML

MAX MAGNESIUM B6, 50 POTAH.TBL.BLISTR 5X10

MAX DUBOVA KURA SYPANA 100G

MAX MAGNESIUM CITRAT 375MG TBL EFF 20 2X10 TBL EFF

MAX ECHINACEOVE KAPKY 100ML

MAX MAGNESIUM PREMIUM 100MG 50 TBL

MAX ENTERO 10 TOB

MAX MAGNESIUM+VIT.B6 CITRON TBL EFF 20

MAX MAGNESIUM+VIT.C POMERANC TBL EFF 20

MAX PROBIO STICKS EXTRA STRONG 7 SACKU

MAX MENOA 60 KAPSLI

MAX PROBIOMAXIK BABY GTT 5ML

MAX MESICKOVA MAST 125ML

MAX PROSTAMAX CPS.90

MAX MESICKOVA MAST 60ML

MAX PSYLLIUM 200G

MAX METABOSYN 30 KAPSLI

MAX PSYLLIUM DRINK RAPID 10 SACKU

MAX MORSKA VODA HYPER 6+ 30 ML

MAX PYRIDOXIN 30 TBL.

MAX MORSKA VODA 1SO 0-6LET 30 ML

MAX REBIOMAX ATB 10 KAPSLI

MAX MORSKA VODA 1SO 6+ 30 ML

MAX REPELLENT SPRAY 150ML

MAX MULTIVIT 10 TBL.60

MAX REVIHAIR - DARKOVE BALENI 90 KAPSLI

MAX MULTIVITAMIN KIDS 20 TBL EFF

MAX REVIHAIR 60 KAPSL{

MAX MULTIVITAMIN S MINERALY TBL EFF 20 POMERANC

MAX ROZTOK NA KONTAKTNi COCKY 120 ML

MAX NAPLAST AQUA STOP NOVA 20KS 19 X 72 MM

MAX ROZTOK NA KONTAKTNI COCKY AQUA COMFORT 360 ML

MAX NAPLAST ELASTIC 10KS (19 X 64 MM)

MAX RUTIMAX 60 TBL.

MAX NAPLAST ELASTIC 10KS (30 X 64 MM)

MAX RYCHLOOBVAZ CLASSIC 6CMX1M

MAX NAPLAST KIDS 10KS (19 X 63 MM)

MAX RYCHLOOBVAZ CLASSIC 8CMX1M

MAX NAPLAST KIDS 10KS, 2 VELIKOSTI

MAX RYCHLOOBVAZ SENSITIVE 6CMX1M

MAX NAPLAST NA KURI OKA S KYSELINOU SALICYLOVOU 12 KS

MAX RYCHLOOBVAZ SENSITIVE 8CMX1M

MAX NAPLAST NA OPARY A AKNE 15KS DENN{

MAX REPIK SYPANY 50 G

MAX NAPLAST NA OPARY A AKNE 7KS DENNI +8KS NOCNI

MAX SEA WATER SPRAY 150 ML

MAX NAPLAST NA PUCHYRE/KURI OKA HYDROKOLOIDNI 8KS 8KS MIX

MAX SELEN-ZINEK FORTE 60 TABLET

MAX NAPLAST SENSITIVE 20KS 2 VELIKOSTI

MAX SILYMARIN PREMIUM 30 KPS

MAX NAPLAST VODEODOLNA 20KS 19 X 72 MM

MAX SIMETHICON 80 STICKS 16 SACKU

MAX NERVEA 60 KAPSLI

MAX SIMETHICON 80MG CPS 60

MAX NOSNi MAST 10 G

MAX SIMETHICON BABY 30 ML

MAX OBVAZ ELASTICKY NESTERILNI 10CM X 4M

MAX SINUTIN 30 TABLET

MAX OBVAZ ELASTICKY NESTERILNI 12CM X 4M

MAX SINUTIN SIRUP 245 ML

MAX OBVAZ ELASTICKY NESTERILNI 6CM X 4M

MAX SKLENENA SKRABKA NA PATY 1 KS

MAX OBVAZ ELASTICKY NESTERILNI 8CM X 4M

MAX SKLENENE PILNKY NA NEHTY 2 KS

MAX OBVAZ HYDROFILNI STERILNI 10CM X 5M

MAX SKLENENY OBLOUKOVY PILNIK 1 KS

MAX OBVAZ HYDROFILNI STERILNI 12CM X 5M MAX STEROLLA 90 KAPSL{
MAX OBVAZ HYDROFILNI STERILNI 6CM X 5M MAX STEVIMAX 200 TBL.
MAX OBVAZ HYDROFILNI STERILNI 8CM X 5M MAX STEVIMAX 600 TBL.
MAX OCTANOVY KREM 110G MAX SALVEJ SYPANA 50 G

MAX OCNI KAPKY 0,3% HA 10 ML

MAX TEA TREE OIL 10 ML

MAX OCNI KAPKY ROZTOK PODRAZDENE OCI 10ML

MAX TEKUTY PUDR 125ML

MAX OCNI KAPKY ROZTOK SUCHE OCI 10ML

MAX THERMO DIGITAL BABY KRALIK FDTH-V0-3

MAX OCNI KAPKY ROZTOK ZVLHCUJICI 15ML

MAX THERMO DIGITAL BABY ZABA FDTH-VO0-3

MAX OCNi VODA 100 ML

MAX THERMO DIGITAL FDTH-VO0-2

MAX OCHRANNY KREM 100 ML

MAX THERMO DIGITAL FLEXI FDTH-V0-3

MAX OMEGA 3 CLASSIC TOB.125

MAX THERMOMAX MERCURY FREE 1 KS

MAX OMEGA 3 CLASSIC TOB.250

MAX USNI SPRAY ACIDO 30 ML

MAX OMEGA 3 PREMIUM TOB.90

MAX USNI SPRAY AQUA CLEAN 30 ML

MAX OMEGA 3 RYB{ OLEJ 250 ML

MAX USNI SPRAY OLIVA 30 ML

MAX OMEGA IQ DUO CPS 120

MAX VAPNIK S VIT.C A D CHEW TBL 50

MAX ORS 10 SACKU

MAX VAPNIK-HORCIK-ZINEK 100 TBL.

MAX OSTROPESTREC SYPANY 120 G

MAX VAZELINA KOSMETICKA BiLA 110G

MAX PANTHENOL 100 32 TBL

MAX VAZELINA NA RTY CERNY RYBIZ BERRY KISS 15G

MAX PANTHENOL SPRAY 10% 150ML

MAX VAZELINA NA RTY COKOLADA CHOCO KISS 15G

MAX PANTHENOL, 7% GEL S HA 100ML

MAX VAZELINA NA RTY LESNI PLODY SUMMER KISS 15G

MAX PANTHENOL, 7% TELOVE MLEKO S HA 200ML

MAX VAZELINA NA RTY ORIGINAL LIP BALM 15G

MAX PASKA HYPOALERGENN{ PAPIROVA 1,25CM X 5M

MAX VAZELINA NA RTY POMERANC ORANGE KISS 15G
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MAX PASKA HYPOALERGENN{ PAPIROVA 2,5CM X 5M

MAX VITALOLLY S VITAMINEM CA D3 6 G

MAX PASKA PLAST TRANSPARENT PERF 1,25CM X 5M

MAX VITAMIN B12 100 TBL.

MAX PASKA PLAST TRANSPARENT PERF 2,5CM X 5M

MAX VITAMIN C 100 MG CHEWABLE TBL 90

MAX PASTILKY MED A PROPOLIS 24 PASTILEK

MAX VITAMIN C 1000MG CITRON TBL EFF 20

MAX PASTILKY ZAZVOR A MED 36 PASTILEK

MAX VITAMIN C 1000MG POMERANC TBL EFF 20

MAX PREGNAFOLIN + DHA 30 MULTIVIT. TBL. + 30 DHA KAPSLI

MAX VITAMIN C 250 MG TBL 100

MAX PREGNAFOLIN 800 30 TBL.

MAX VITAMIN C 250 MG TBL 30

MAX PREMIUM GOLDAKTIV 100+20 120 KAPSL{

MAX VITAMIN C 500 MG CHEWABLE TBL 90

MAX PRO 32 MOUTHWASH INTENSIVE 300 ML

MAX VITAMIN C 500MG POMERANC TBL EFF 20

MAX PRO32 DENTALNI NIT V MECIKU 50KS

MAX VITAMIN C HIGH EFFECT 90 ZVYKACICH TABLET

MAX PRO32 DENTURES TABS 30 TBL.

MAX VITAMIN C IMUNO AKUT CPS 30

MAX PRO32 DENTURES TABS 8 TBL.

MAX VITAMIN C LONG EFFECT CPS 30X500MG

MAX PRO32 FIXACNI KREM 40G

MAX VITAMIN C LONG EFFECT CPS 60X500MG

MAX PRO32 KREM NA AFTY 10G

MAX VITAMIN C+ZINEK TBL.90

MAX PRO32 MOUTHWASH INTENSIVE 300 ML

MAX VITAMIN D3 1000 60 KAPSLI

MAX PRO32 ZUBNI KARTACEK 3000 1KS

MAX VITAMIN D3 JUNIOR 30 TWIST-OFF KAPSLI

MAX PRO32 ZUBNi KARTACEK 3000 3KS

MAX VITAMIN E 100 I.U. TOB.60

MAX PRO32 ZUBNI KARTACEK UNO 1 KS

MAX VITAMIN E 200 I.U. TOB.60

MAX PRO32 ZUBNI NIT 50 M

MAX VITAMIN E 400 I.U. TOB.60

MAX PRO32 ZUBNI NIT, EXPANDUJICI, VOSKOVANA 40 M

MAX WET WIPES SENSITIVE 80KS

MAX PRO32 ZUBNI PASTA INTENSIVE 75ML

MAX ZELENY JECMEN NATURAL 150 G

MAX PRO32 ZUBNI PASTA SENSITIVE 75ML

MAX ZINEK 100 TBL.

MAX PRO32 ZUBNI PASTA WHITENING 75ML

MAX ZINEK 15 MG, 100 TBL.

MAX PROBIO FEMINA CPS 30

MAX ZINKOVA MAST 30 G

MAX PROBIO MAXIK TBL. 30

MAX ZELEZO NEW TBL.FLM 90

MAX PROBIO MAXIK TBL. 60

NOGRIP 500 MG/200 MG/25 MG POR GRA SOL SCC 14

ORASEPT MED A CITRON 0,6 MG/1,2 MG

ORASEPT MED A CITRON 0,6 MG/1,2 MG, 0,6MG/1,2MG PAS 24

ORASEPT MENTHOL 0,6 MG/1,2 MG, 0,6MG/1,2MG PAS 24

PARAPYREX 500MG TBL NOB 30

PARAPYREX COMBI 500MG/65MG TBL NOB 30

TUSSICAL 7,5 MG/5 ML 7,5MG/SML SIR 1X200ML II

XYLOMETAZOLIN DR.MAX 0,5 MG/ML 0,5MG/ML NAS SPR SOL 1X10ML

XYLOMETAZOLIN DR.MAX 1 MG/ML 1MG/ML NAS SPR SOL 1X10ML |
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