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ABSTRAKT

Diplomova prace Analyza marketingové komunikace spolecnosti Walmark se zabyva
marketingovou strategii spole¢nosti Walmark, ktera na ¢eském trhu podnika v oblasti vyroby
a prodeje doplnkt stravy a volné prodejnych 1éka. Na zaklad¢ teoretickych poznatkli
Z oblasti farmaceutického marketingu prace popisuje a analyzuje zvolené strategické
nastroje. Za ucelem provedeni objektivni a odborné analyzy marketingovych nastroji
autorka v praci provadi tzv. expertni rozhovory s odborniky z rtiznych marketingovych
odvétvi. Spoleéné s nimi dané nastroje hodnoti. Prace odhaluje nékteré slabiny ve stavajici
komunikaci a upozoriiuje na oblasti komunikace s nevyuzitym potencidlem. Na zékladé
téchto zjiSténi autorka vypracovavad projekt online aktivace Klubu zdravi Walmark —
vérnostniho klubu spole¢nosti Walmark. Autorka touto diplomovou praci navazuje na
Setieni provedené¢ v ramci bakalafské prace s nazvem Vybrané komunikacni aktivity
spolecnosti Walmark v letech 2011-2012, kterou obh4jila v roce 2013 na Fakulté socialnich

véd Univerzity Karlovy v ramci bakalafského oboru Marketingova komunikace a PR.

Klicova slova: Walmark, farmaceuticky marketing, dopliky stravy, marketingova

komunikace

ABSTRACT

Diploma thesis ‘Marketing communication analysis of the company Walmark’ describes
marketing strategy of the company ‘Walmark’, which works in food supplement and over-
the-counter drugs production and sale. The thesis captures and analyses the chosen
marketing tools based on theoretical knowledge of pharmaceutical marketing. In order to
analyse the marketing tools objectively and professionally the author conducts in-depth
interviews with a panel of marketing experts. They also evaluate the tools together. The
thesis reveals some weaknesses of the current marketing communication and points out areas
of communication which are not fully used. This leads to online activation of the loyalty
club “Walmark health club’ project. This diploma thesis is grounded in the survey published
in bachelor thesis ‘The chosen communication activities of Walmark in the years 2011-2012°
defended in 2013 at Charles University, Faculty of social sciences as a part of a three-year

study programme ‘Marketing communication and PR’.

Keywords: Walmark, pharmaceutical marketing, food supplements, marketing

communication
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UvVOD

Spole¢nost Walmark dlouhodobé patii mezi nejvétsi zadavatele, co se inzertniho prostoru
v Ceské republice ty¢e. Objemy medialnich investic této spolednosti za posledni &étyfi roky
dle finan¢nich monitoringi dosahly téméf dvou miliard korun (v cenikovych cendch
inzerce). Pfi bliz§im zkoumani spolecnosti, které¢ figuruji na prednich ptickach zebticka
medialnich investic, Ize dojit ke zjisténi, ze se jednd témeét vyhradné o firmy zahrani¢niho
puvodu. Existuje vSak nékolik vyjimek a mezi n€ patii pravé spole€nost Walmark. Tato
spole¢nost dnes vyvazi své produkty do desitek zemi stiedni a vychodni Evropy, ve kterych

rovnéz vybudovala nékolik zahrani¢nich pobocek. Pivod spole¢nosti je vSak ¢esky.

Co tedy stoji za uspéchem plivodné Ceské spolecnosti, kterd dosdhla zahrani¢niho vyznamu?

Vyjimecéné produkty, anebo solidni marketingova strategie?

Pivod spole¢nosti spole¢né s vedenim masivni komunikace, ktera na tuzemském trhu patii
K nejvyraznéj$im, se staly divodem pro zvoleni tématu analyzy marketingovych aktivit

spole¢nosti Walmark za pfedmét diplomové prace autorky.

Cilem diplomové prace je navrzeni efektivnéjSitho vyuZivani né€kterého z néstrojl
marketingového mixu na zéklad¢ teoretickych vychodisek a provedené analyzy soucasného

stavu marketingovych aktivit spole¢nosti.

Teoreticka ¢ast prace se vénuje shrnuti potiebné teorie z oblasti farmaceutického marketingu
a segmentu dopliiki stravy, které spolecnost Walmark také vyrabi. Dopliky stravy jsou Casto
zahrnovany do farmaceutického marketingu, tiebaze ze své podstaty a zakonné definice
spadaji mezi potraviny. Autorka vysvétluje zakladni spole¢né znaky, které by je mohly fadit
do kategorie farmaceutického marketingu, ale také specifika takovych produkti. V

teoretické Casti dale podrobnéji formuluje cile a hypotézy prace.

Prakticka cast diplomové prace se v prvnim oddilu vénuje spolecnosti Walmark a oblastem
jejiho ptlisobeni. Dale piedstavuje strategicky zvolenou podobu marketingovych nastroja
spole¢nosti, které¢ analyzuje dle definovanych kritérii. Autorka rovnéz v rdmci praktické ¢asti
provadi vlastni primarni Setfeni — expertni rozhovory. Rozhovory byly vedeny s odborniky
ve specifickych odvétvich marketingu a farmacie. Mezi oslovenymi byli strategy planner a
senior consultant Pavel Winkler, idea maker a copywriter Petr Voborsky, digital marketing

executive Martin Paukrt, PR manager Tade4s Bélik a art director Vladislav Svab. Odborné
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vyjadieni k dané problematice rovnéz poskytla vedouci 1ékarny Magdalena Srubafova.
Marketingové aktivity spolecnosti jsou tedy analyzovany s vyuzitim poznatkd, ke kterym
autorka dospé¢la s experty v danych oblastech. Spolecné s odborniky autorka objevila nékteré
nedostatky ve stavajici komunikaci spolecnosti Walmark. Na zaklad¢ téchto zjisténi

vypracovala zadvére¢ny projekt diplomové prace.

Projektova cast diplomové prace je vénovana vypracovani projektu online aktivace Klubu
zdravi Walmark (vérnostniho klubu spolec¢nosti). Tato ¢ast je navrZzena na zakladé

ptedchozich zjisténi v rdmci analytické faze prace.

Autorka diplomovou praci Analyza marketingové komunikace spolecnosti Walmark
navazuje na bakalaiskou praci Vybrané komunikacni aktivity spolecnosti Walmark v letech
2011-2012, kterou obhajila v roce 2013 v ramci oboru Marketingova komunikace a public

relations, vyu¢ovaném na Fakulté socialnich véd Univerzity Karlovy.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING VE FARMACII

V naésledujicich kapitolach autorka uvadi zakladni marketingové teorie vztazené ke

specifikim farmaceutického segmentu.

Marketing Ize podle Kotlera a Armstronga (2004c) chépat jako fidici a spole¢ensky proces,
kterym skupina ¢i jednotlivec uspokojuji sva prani a potieby v procesu vyroby a smény
vyrobki ¢i jinych hodnot. Je moderni podnikatelskou filozofii, v jejimz stiedu je zakaznik a
jeho potieby — slouzi k identifikaci, uspokojeni a udrzeni zékaznika. Zahrnuje dle
Pelsmackera, Geuensové a Bergha (2003c¢) proces planovani a realizace koncepce rozvoje
cenové tvorby, stimulovani a rozdéleni myslenek, vyrobkl a sluzeb za ucelem formovani
vztahil se stale stejnym cilem — zajiSténi uspokojovéani individudlnich a spolecenskych

potieb.

Nejinak je tomu v ramci farmaceutického marketingu, avSak na rozdil od jinych odvétvi jsou
nékteré z marketingovych nastrojii pfisné regulovany statni politikou. Déje se tak z ditvodu
specifik, vztahujicich se k nabizenému produktu. Ta jsou podrobné&ji popsana v kapitole

Marketingovy mix ve farmaceutickém odvétvi.
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2 MARKETINGOVY MIX VE FARMACEUTICKEM ODVETVI

Marketingovy mix je dle Kotlera, Wongové a Saunderse (2007) oznaceni souboru taktickych
nastrojii marketingu. Mix je abstraktni pojem, nadifazeny samotnym konkrétnim néstrojiim.
Obsahuje vsechny aktivity, kterymi firma muaze ovlivnit poptavku po vyrabéném nebo
distribuovaném produktu ¢i sluzbé. Jako zakladni ndstroje byvaji uvadény ndstroje
produktové, cenové, distribu¢ni a komunikacéni politiky — obvykle souhrnné oznacované
jako 4P (odvozeno od pocatecnich pismen anglickych pojmt, viz dale). 4P poprvé definoval
McCarthy (1960) a jako zakladni kategorie se uvadéji dodnes. Jedna se o product (produkt),

price (cenu), place (misto /distribuci), promotion (marketingové komunikace).

Dle Smitha, Kolassy a Perkinse (2002c) funguji i ve farmaceutickém sektoru zakladni
marketingové principy — tedy definovani marketingového plénu a stanoveni optimalni
strategie pro dosazeni vytycenych cili. Pro ucely farmaceutického marketingu vSak byva
marketingovy mix casto rozsifen o paté P, a to people (lidé). Medikamenty ve vétSing
ptipadli prochazeji rukama odborniki, ktefi na cely prodejni proces vyrazné ptsobi. Témi
jsou podle Baloga a MetySe (2006¢) zdravotnicky profesional, 1€kat nebo lékarnik — klicové
¢lanky, které Casto rozhoduji o uskute¢néni prodeje. Vzhledem k tomu, ze farmaceuticky trh
je dle Benetta, Quicka a Velasqueze (1997) také vyrazné regulovan statem, byva piidavano

i Sesté P, a to politics (politika).

Autorka se v diplomové praci dale vénuje ¢tyfem zakladnim nastrojim marketingového

mixu.

2.1 Produkt (Product)

Produktem lze rozumét ,,cokoli, co Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi,
k pouziti nebo spotiebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo potreby: patii sem fyzické
predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky* (Kotler, Wong a Saunders, 2007,
str. 615). Ktika¢ a Jakubikova (1999), shodné jako Zikmund a D’Amico (1993c), produkt
definuji jako objekt, ktery spotiebitel nabude na trhu pfi sméné za penize ¢i jinou hodnotu.
Produkt uspokojuje dle Jakubikové (2008) svymi vlastnostmi komplexni ¢i dil¢i potieby,
coz obnasi pozitivni psychologické, hmotné i sociologické efekty. Produkt je zasadni
slozkou marketingového mixu — piedstavuje konkrétni nabidku podnikatelského subjektu,

je tedy jednou z marketingovych proménnych, kterymi vyrobci reguluji své obraty a zisky.
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Produkt nepfedstavuje jen samotné hmotné zbozi — zahrnuje také organizace, osoby, mista
nebo myslenky. I v rdmci farmaceutického marketingu mizeme aplikovat marketingovy
pristup k produktu. Napiiklad postaveni produktu v n¢kolika zakladnich dimenzich, které je
tieba pro Gspésny prodej vnimat. Zakladni urovni je uzitek plynouci z produktu. Theodore
Levitt charakterizoval tuto skutecnost vyjadienim, ze ,,zdkaznik v obchodeé nekupuje
puilcentimetrové vrtaky, ale viastné pilcentimetrové diry, “ (Kotler, Wong, Saunders, 2007,
str. 615).

Jako prvni krok je tedy vzdy tfeba stanovit pravé zakladni ptinosy, které ma dany produkt.
Zakaznici podle Perkinse (2002c) v ramci farmaceutického marketingu v podstaté nekupuji
samotny produkt, ale predev§im zakladni uzitek produktu — ulevu od bolesti, delsi a

vvvvvv

vice prace. Jsou-li zdravi, jsou tim padem napfiiklad atraktivnéjsi.

Druhym krokem je dle Pelsmackera, Geuensové a Bergha (2003c) navrzeni vlastniho
produktu na zaklad¢ péti charakteristik: Grovné kvality, funkce, designu, nazvu znacky a
baleni (baleni piedstavuje v ramci farmaceutického marketingu pomérné sloZitou kategorii,
a proto je mu vénovana samostatna kapitola (2.1.1. Obal léciva). Vsechny atributy spolu
vytvareji kompletni obraz produktu. Navazuji rozsifené efekty produktu, v ramci kterych
jsou vytvareny doplitkové sluzby, jako naptiklad samotny prodejni servis. Vrstvy produktu

jsou znazornény v nasledujicim obrazku (Obr. 1).

[

Obr. 1. Vrstvy produktu. Zdroj: Marketingova komunikace

(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003c), zpracovani vlastni.
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2.2 Specifika farmaceutického produktu

V ramci farmaceutického marketingu tedy nelze povazovat za produkt samotny konkrétni
vyrobeny piipravek v dané formé, napiiklad pastilku. Vzdy je prodavan predevsim zakladni

uzitek tohoto ptipravku, naptiklad tileva od bolesti.

Podstata 1é¢iv se tak zédsadné 1iSi od produktl kazdodenni spotieby. Jejich vyjimecnost
spoc¢iva praveé ve schopnosti zachrany nebo zkvalitnéni Zivota, nespravné uziti vSak zaroven
muze zanechat trvalé nasledky anebo ptivodit smrt (Bennett, Quick a Velasquez, 1997). Pro
své pozitivni ucinky jsou medikamenty nenahraditelnym druhem zbozi. Stat zajist'uje jejich
zakladni dostupnost, stanovuje pfisnd kritéria pro jejich distribuci a prodej, kterd jsou

definovana specialn€ pro dany sektor.

Mezi néktera zasadni specifika produktu ve farmaceutickém marketingu patii to, ze o jeho
uzitné hodnoté muze casto informovat az dal§i specializovany c¢lanek (Iékar). Findlni
spotiebitel tento uzitek zhodnoti pouze velmi neodborné a ne v plném rozsahu. Samotna
uzitna hodnota mize byt podle Praznovcové (2005¢) v nékterych ptipadech velmi obtizné
méfitelnd a prokazatelna. DalSim specifikem je dle Baloga a Metyse (2006¢) to, ze ¢ast 1é¢iv
je hrazena z vetejného zdravotniho pojisténi, v pfipadé finan¢ni nouze stat garantuje alespon

minimalni dostupnost 1éCiv.

Specifikem je dle MetySe a Baloga (2006c) také to, Ze lé¢ivim musi byt zarucena

bezpecnost. Bezpecnostni kritéria vyroby, uchovavani i skladovani jsou ptisné definovany.

Obal predstavuje v ramci farmaceutického marketingu také pomérné specifickou a
komplikovanou disciplinu a proto mu je vénovan samostatny oddil (kapitola 2.1.1. Obal

léciva).

Dale je treba dodat, ze produktem v ramci farmaceutického sektoru nemusi byt pouze

samotné 1é¢ivo, ale také inovativni postupy nebo myslenky prevence zdravi.

2.2.1 Obal léCiva

Farmaceuticky obal neni pouhym pfepravnim a prodejnim néstrojem, jak je tomu v ptipadé
obalt bézného vyrobku. Smérnice Evropského parlamentu a Rady Evropy o obalech a
odpadech definuje obal jako (in Kollar, 1999): ,, vsechny vyrobky z libovolného materidilu a

libovolnych viastnosti, pouzivané pro prepravu, ochranu, manipulaci, dodavani a prezentaci
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zbozi od surovin po vyrobky v retezci od vyrobce po koncového uzivatele.” Kollar (1999)
uvadi, ze vzhledem k jedine¢nym vlastnostem produktu jsou v ramci farmaceutického
segmentu vSechny vyrobni procesy i ochranné materialy piisné vymezeny a kontrolovany.
S uvadénim zésad spravné vyrobni praxe je obal dle MetySe a Baloga (2006¢) diskutovanou

soucasti prodejniho procesu.

Obaly lIze dle Kollara (1999) obecné rozclenit do tii zakladnich kategorii — primarni obal
(spotiebitelsky), sekundarni (skupinovy) a terciarni (pfepravni). Primdrni obal
(spotiebitelsky) je pro koncového zédkaznika v podstaté neoddé€litelnou prodejni jednotkou.
Sekundarni (skupinovy) obal spojuje jednotlivé prodejni jednotky za ucelem skladovani
nebo prodeje (odstranénim nenarusi vlastni fungovani vyrobku). Terciarni (pfepravni) slouzi

pro manipulaci a pfepravu.

Zcela zasadni funkci farmaceutického obalu je funkce ochranni. Obal napomaha udrzeni
jakosti produktu, a to zabezpecenim proti poskozeni ptipravku. Déale muize zajistovat
spolehlivost aplikace 1é€iva nebo bezpecnost podavani ¢i davkovani. Chrani 1é¢ivo pred

kontaminaci z vnéj$iho prostiedi (Metys, Balog, 2006¢, str. 71).

U farmaceutického obalu je nejcastéji rozliSovan vnitini obal, ktery je v kontaktu se
samotnym lé¢ivem (tuba, sklenéna lahvicka apod.), a vnéjsi obal, do né¢hoZz se vnitini obal
vklada (kartonova krabicka apod.) Vyrobek je déale balen do sekundarniho obalu, ktery
umoznuje skupinovou piepravu jednotlivych vyrobkd. Tyto skupiny vyrobku jsou pak pro
samotny bezpecny transport baleny jes$t€ v tercidrnim piepravnim obalu (MetyS, Balog

2006c, str. 71).

2.2.2 Udaje uvadéné na obalu 1é¢ivého piipravku

Informace, které jsou povinnou souéésti obalu, definuje v CR Zdkon o lécivu ¢ 79/1997, Sb.,
§ 26c¢. Vyhlaska striktn€ zakazuje umistovani jakychkoliv reklamnich prvkii na obaly
1é¢ivych pripravki. Povinné je vlozeni ptibalové informace, kterd musi byt pfimo na obalu
nebo na pfilozeném ¢i prilepeném letdku. Mezi povinné udaje patii: nazev ptipravku, slozeni
ptipravku, indikac¢ni skupina, charakteristika uc¢inné latky, indikace Kk pouziti, seznam
nezadoucich Gc¢inkd, 1ékové interakce, davkovani, zplisob uziti, upozornéni, predavkovani,

uchovavani, varovani, baleni, adresa drzitele registrace, adresa mista vyroby.
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2.2.3 Klasifikace 1é¢iv

Léciva nejCastéji délime dle dvou zadkladnich kritérii: z hlediska patentové ochrany
(podléhaji-li patentové ochrané ¢i nikoliv) a z hlediska dostupnosti koncovému zakaznikovi

(zda je muze voln¢ zakoupit v 1€karné €i je nutny recept vydany lékafem).

Jinou moznosti ¢lenéni je ATC klasifikace. Ta rozdéluje obsazené aktivni latky do skupin
dle organt ¢i soustav, na které maji terapeuticky, farmakologicky nebo chemicky vliv
(WHO, 2009). ATC Kklasifikace predstavuje mezindrodni systém, ktery byva vyuZivan

zdravotnimi pojiStovnami.

Z pohledu vyrobce ma smysl se dale sousttedit na rozdéleni z hlediska patentové ochrany,
kdy dé€lime 1é¢iva na originalni a genericka. Z pohledu zédkaznika se prace dale soustfedi na

rozdé¢leni dle dostupnosti zakaznikovi, na voln¢ prodejné a preskripéni 1é¢iva.

2.2.4 Déleni lé¢iv v ramci patentové ochrany: originalni 1é¢iva

,, Originalnim lécivym pripravkem (oznacovano také jako referencni lécivy pripravek) se
oznacuje prvni registrovany lék s novou lécivou latkou, kterou dosud neobsahoval zZadny jiny
lécivy pripravek (AIFP, 2014). Tato 1é¢iva latka (nebo i cely technologicky postup jeji
vyroby — know-how) je poté chranéna patentem. V ochranné lhiité nesmi konkurence uvadét
na trh kopie tohoto ptipravku. Déje se tak naptiklad z toho diivodu, aby se investorovi diky
prodejiim nezatiZzenym konkuren¢nim prostfedim vratily néklady, které¢ vlozil do vyzkumu.
Po uplynuti ochranné lhlity mohou piipravky obsahujici stejnou ti€innou latku vyrabét i dalsi
vyrobci. Jedna se o kopie tohoto origindlniho 1é¢iva, které jsou odborné oznaovany jako

genericka 1éciva.

2.2.5 Déleni lé¢iv v ramci patentové ochrany: genericka léc¢iva

Generické 1é¢ivo je oznaceni pro legalni kopii origindlniho 1é¢ivého piipravku. Jedna se tedy

o terapeuticky ekvivalent originalniho 1é¢iva (Metys, Balog, 2006¢, str. 77).

Legalni kopie mizZe byt uvedena na trh aZ po uplynuti ochranné lhility origindlniho 1éciva,
ktera vyplyva z registrovaného patentu. V ramci Evropské unie je nutné dodrZeni principu
zasadni podobnosti, a generické 1é¢ivo tedy musi obsahovat stejnou ucinnou latku (API —
Active Pharmaceutical Ingredience). Dalsi latky jiz mohou byt odlisné. Uvedeni generického

pfipravku na trh nevyzaduje rozsahly vyzkum, ktery byl zapotiebi pro vyvinuti originalni
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ucinné latky, avSak i generické ptipravky museji byt v ramci daného trhu registrovany
v ramci 1ékové agentury. Tento proces je vSak jednodussi, podklady vztahujici se k u¢inné
latce jsou jiz znamé. Nejdulezitéjsi je tedy prokazat, ze generické 1é¢ivo ma stejny tcinek
jako originalni 1é¢ivo, a to vCetn¢ mechanismu daného uc¢inku, rychlosti, u¢innosti atd.
(AIFP, 2014). Vyroba generik musi byt provadéna v rdmci stejnych standardli spravné
vyrobni praxe jako u originalnich 1é¢iv. Vzhledem k absenci prvotniho vyzkumu inovativni
ucinné latky je dle Metyse a Baloga (2006c¢) celkova vyroba nesrovnatelné levnéjsi, a proto

je 1 vyslednd cena v porovnani s origindlnim lé¢ivem niZsi.

2.2.6 Déleni léciv dle dostupnosti zikaznikovi: preskrip¢ni 1éky (Rx)

Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv stanovuje, zda bude 1€k dostupny na zékladé vypsaného
receptu, anebo bude volné prodejny ve specializovanych zafizenich. Rozhodnuti provadi na
zaklad¢ dodanych odbornych podkladii o bezpecnosti a G€innosti produktu. Pokud tyto
poklady shled4d nedostate¢nymi, vzdy voli variantu preskripéniho 1éku a piipadné dalsi
kontroly uzivani l¢katem (AIFP, 2014). Do kategorie preskripénich 1€Civ spadaji 1écive
ptipravky, jejichz vydej je omezen lékafskym predpisem a je umoznén pouze ve
specializovanych zafizenich. Lékatskym piedpisem je chdpan recept nebo Zadanka. Tyto
1éky jsou uzivany po stanoveni diagndzy lékatem, ktery také dohlizi na spravné uzivani.
Jedna se napftiklad o ptipravky, jejichz Spatné uzivani piedstavuje nezanedbatelné zdravotni
riziko, nebo také o specializované ptipravky, které mohou vyvolavat nepiijemné vedlejsi

ucinky apod.

Léky vydavané na predpis byvaji v l€kafské terminologii oznaCovany zkratkou RX —

zastupny symbol pro latinsky pteklad anglického slova ,.,recipe® (MedicineNet, 2013).

2.2.7 Déleni lé¢iv dle dostupnosti zakaznikovi: volné prodejné 1éky (OTC)

Pojem volné€ prodejné 1é¢ivo oznacuje takové 1é¢ivo, jehoz vydej neni vazan na lékarsky
predpis. Existuji vSak 1 1é¢iva, kterd maji dvoji status — jsou volné prodejna, a zaroveit mohou
byt pfedepsana Iékafem. Do kategorie volné€ prodejnych ptipravki spadaji ty, které maji nizsi
toxicitu a také mensi miru nezadoucich ucinki. Byvaji uzivany v ptipadé onemocnéni, ktera
onemocnéni, vyplyvajici z nespravné diagnézy ¢i nevhodného uzivani Iéku, je v tomto

ptipadé¢ minimalni (AIFP, 2014).
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Voln¢ prodejna 1é¢iva byvaji v terminologii ozna¢ovéana zkratkou OTC (z anglického over

the counter, v piekladu ,,dostupné za pultem).

2.2.8 Déleni léciv dle dostupnosti zakaznikovi: vyhrazena lé¢iva

Specifickou kategorii voln€ prodejnych 1éCiv piedstavuji vyhrazena 1é¢iva. Jednad se o
hromadn¢ vyrabéna 1éCiva, kterd je mozno prodavat bez 1ékarského predpisu, a to i mimo
1ékarny, prostiednictvim prodejcii vyhrazenych 1é¢iv (drogerie, potraviny, Cerpaci stanice
apod.). Prodej téchto ptipravkl je umoznén na zdklad€ ustanoveni o registraci vydaného
Statnim Gstavem pro kontrolu 1é¢iv. Tento prodej je povolen naptiklad v ptipadé€ 1écivych
¢aju a Cajovych smési, vitaminl, ptipravki pro odvykani koufeni, ale také piipravkl
tlumicich bolest obsahujicich paracetamol nebo ibuprofen. Uplny seznam vyhrazenych 1é¢iv
je k dispozici v databazi 1¢kti na webovych strankach Statniho tstavu pro kontrolu 1é¢iv
(SUKL, © 2010). Prodej vyhrazenych 1é¢iv mimo lékarny je v CR mozny od roku 1998, kdy
nabyl G¢innosti zakon o 1é¢ivech z roku 1997. Nese s sebou vsak fadu povinnosti a nutnost
dodrZovani zasad spravného uchovavani ptipravki. Napiiklad kazdy prodavajici (nikoliv
firma jako celek) musi byt v tomto sméru vyskolen, coz pifi fluktuaci zamé&stnanct
ptredstavuje vyrazné ekonomické zatizeni. Ke konci roku 2014 tak Statni Gstav pro kontrolu

1é¢iv eviduje pouze 251 subjektil, které vyhrazena 1é&iva prodavaji (SUKL, © 2010).

2.2.9 Reklasifikace 1é¢iv z hlediska dostupnosti zakaznikovi: switching

Reklasifikace 1é&iva preskripéniho na 1é¢ivo volné prodejné je mozna. V CR tento postup
vykonava Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv. Musi byt spInény podminky bezpecnosti, t¢innosti
a kvality. ObsaZena u¢inna latka musi byt v ob&hu jiz minimalné tfi roky a rovné€Z musi byt
pfedloZzena dokumentace mapujici nezadouci ucinky. Spole¢né s kompletni dokumentaci

1éku se provadi také dodate¢ny prizkum bezpecnosti ptipravku.

2.3 Cena (Price)

Cena je jedinym marketingovym nastrojem, ktery nic nestoji, naopak je zdrojem prostredkii
pro vyrobu a marketingové aktivity (Pelsmacker, Bergh, 2003c, str. 24). Dle Foreta (2003)
pfedstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt a vyjadiuje vztah
nabidky a poptavky na daném trhu. Primarni rozhodovani o cen¢ by v zakladu vzdy mélo
tvofit uvazovani nad hodnotou, kterou produkt pfinese koncovému zdkaznikovi. Kazd¢ dalsi

rozhodovani o cen¢ je unikatni — vychazi z nakladl na vyzkum a vyvoj, z cen konkurence
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v

atd. a déle zahrnuje faktory ovliviiujici vnéjsi 1 vnitini prostfedi fungovani spolecnosti a

kone¢né také uvazovani nad koncovym zékaznikem (Metys, Balog, 2006¢, str. 189).

V ramci farmaceutického marketingu je cena opét specifickou kategorii, protoze se stat
zavazuje k zajisténi dostupnosti minimalni 1ékaiské péce a dostupnosti 1é¢iv obanim.
Z toho divodu jsou 1é¢iva hrazena z vetejného zdravotniho pojisténi — konecny uzivatel tak
z celkové ceny hradi jen doplatek na 1€k. Vyrobce tak nestoji pouze pied volnym

rozhodnutim o cené, cena jim vyrabéného produktu je regulovana statni politikou.

Vlada by tedy méla efektivné regulovat naklady na 1é¢ivé ptipravky hrazené z vetfejného
zdravotniho pojisténi. Toto téma je z hlediska dostupnosti 1éCiv pacientim politicky
problematické — socialni dopady mohou byt rizikové. Stat se v zavislosti na celkové
zdravotni politice podili na regulaci 1ékové politiky. Rozhoduje naptiklad o spektru 1€k,
které jsou v daném staté povoleny k uzivani. Déle také rozhoduje o cenové regulaci, k niz
pristupuje pravé z divodu zabezpeceni financni dostupnosti 1€¢iv obyvatelstvu. Reguluje
nejen samotnou cenu 1é€iv, ale stanovenim maximalni spole¢né obchodni pfiraZky aktualnim

cenovym vymérem také miru ziskového rozpéti 1ékdren a distributorti.

Organy ¢inné v rozhodovani o 1ékové politice jsou nejcastéji (Ticha, 2009, str. 17):

Vlada republiky — zabyva se legislativnim ramcem, predklada a pfijima navrhy zakont a
vydava vladni natizeni

Ministerstvo zdravotnictvi — vykonava koncepcni ¢innosti v oblasti zdravotnictvi, vydava
vyhlasky

Statni ustav pro kontrolu lé¢iv — zabyva se registraci 1éCiv, cenovou regulaci a kontrolnimi
¢innostmi

Pojistovny — zabyvaji se ekonomickym hospodatfenim s finan¢nimi prostiedky

Lékova politika mize byt fizena centralné, jak tomu bylo i na naSem uzemi v minulosti.

V soucasné dob¢ vSak prevladaji konkrétni dohody jednotlivych partnert.

Cast ceny lécCiva je hrazena ze zdravotniho pojisténi (coz je oznaCovano terminem uhrada
léciva). Cesky systém funguje na bazi referencnich thrad. Je ddna cena referencniho
ptipravku, takového, ktery si miize uzivatel po prepocitani na obvyklou denni terapeutickou
nejlevnéjsi pripravek v terapeutické skupin€. VSeobecnd zdravotni pojisStovna (VZP)

vypracovava Ctyfikrat za rok ¢iselnik zahrnujici ceny 1€k (Metys, Balog, 2006c¢, str. 105).
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., Doplatek za lécivy pripravek je tedy rozdil, ktery vznikne jako odecet ceny léku v lékdarne a
vySe uhrady pripravku, kterou stanovi Ministerstvo zdravotnictvi na zdklade doporuceni
kategorizacni komise,“ (MetyS, Balog, 2006c, str. 105). Vyse doplatku se vSak
V jednotlivych 1ékarnach muze lisit. Distributor 1 1ékarna totiz mohou obchodni marzi snizit.
Pti odbéru vétsiho mnozstvi zbozi distributor obvykle poskytuje 1€karnam slevu, diky které
mohou nastavit vyhodnéjsi podminky pro koncové spotiebitele, coz mize byt nastrojem
konkurenc¢niho boje mezi Iékarnami. Marze je stanovena degresivné. U nejlevnéjsich 1k je
to zhruba tficet sedm procent, u 1ékt drazsich nez deset tisic korun zhruba ¢tyfi procenta.

Primérné se vSak marze pohybuje okolo tficeti procent (Broz, 2012).

2.4 Distribuce (Place)

Bruce Siecker (2002c¢) povaZzuje distribuci v ramci farmaceutického marketingu za klicovou
¢ast marketingového mixu. Sebeucinnéjsi preparat je bez dostupnosti cilovému zékaznikovi
bezcenny. Pro umisténi vyrobku na trh vyrobci vyuzivaji distribucnich siti. Zcela zasadni je
ucinit vyrobek pro zédkaznika dostupnym — umoZznit mu dany vyrobek zakoupit. To se d&je
prostfednictvim prodejnich mist, tedy soucésti distribu¢ni sité (Kotler, Armstrong, 2004c,
str. 536).

V CR je distribuce definovana zakonem o 1é¢ivech &. 378/2007 Sb. a vyhlaskou &. 229/2008
Sh. o vyrobé a distribuci 1é¢iv. Vydavani povoleni k distribuci 1é¢iv a rozhodovani o zméné
nebo zrusSeni vydanych povoleni je v souladu se zdkonem o 1é¢ivu plné¢ v kompetenci
Statniho ustavu pro kontrolu 1é¢iv. Podle Baloga (2006c) je nejcastéj$im distribuénim
modelem vyrobce - lékarensky velkoobchod - specializovany maloobchod (1ékarna). Mezi
vyrobce a koncového zdkaznika tedy vstupuji dalsi ¢lanky. Nedéje se tak proto, Ze by
vyrobce nebyl schopen tento proces kapacitné pokryt. Jde spiSe o péci a odborné taktiky,
které jednotlivé ¢lanky ovladaji a ¢ini proces prodeje efektivnéjsSim. Vyrobce produkt ¢asto

pfedstavuje lékafiim a 1ékarnikiim prostfednictvim vlastnich reprezentanti.

V jiném trznim prostiedi, zaujima zakaznik, nezastupitelnou llohu maji i prodejce a regulator
(stat). Jak jiz bylo vysvétleno, oban ma pravo na minimalni 1ékafskou péci. Lékarny tedy
kromé& vytvafeni zisku musi plnit fadu regulacnich opatieni vyplyvajicich ze specifik

farmaceutického trhu.
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Hlavnimi ¢lanky distribuéniho modelu ve farmaceutickém marketingu jsou: distributor,

1ékérensky velkoobchod a 1ékarna.

2.4.1 Distributor

Distributorem je fyzicka nebo prévnickd osoba, kterd po udéleni piisluSného povoleni
zajiStuje distribuci 1é¢iv. Pokud je i drzitelem povoleni k vyrobé, mize 1é¢ivé ptipravky
rovnéz vyrabét. Povinnosti distributora je také zajistit v piipad¢ nutnosti okamzité stazeni

lé¢iva z obehu. Samoziejmosti je 1 systém kontroly jakosti 1é¢iva (Metys, Balog, 2006c, str.

171).

2.4.2 Lékarensky velkoobchod

Lékarensky velkoobchod je zprostfedkovatelskym c¢lankem, ktery zajistuje transport
produktl na cilové prodejni mista. Ta miizeme d¢lit na velkoobchodni (dalsi distributor,
ktery nakupuje s cilem prodat produkty déle do maloobchodni sit¢) a maloobchodni (1€kéarny,

zdravotnicka zafizeni, prodejci vyhrazenych 1é¢iv apod.).

2.4.3 Lékarna

Lékarnou se dle Baloga rozumi specializovany maloobchod vydavajici léciva na predpis a
prodavajici volné prodejna léciva plus dalsi sortiment produktii zdravotnické a kosmetické
povahy a doplinky stravy (Metys, Balog, 2006¢, str. 170). Lékarna by k zajisténi vlastni
profitability méla dojit zpaisobem, ktery je v souladu s etickym kodexem Ceské lékarnické

komise (Ceské 1ékarnicka komora, 2013).

Mezi zakladni ¢innosti 1ékarny patii (Smith, Kolassa, Perkins, Siecker, 2002c, str. 221-222):
- vydej a prodej léciv, zdravotnickych potfeb, nabizenych parafarmaceutickych
vyrobkil
- pfiprava specializovanych 1€kl a 1écivych piipravki

- informacni ¢innost, doporucovani a prodej vhodnych 1€kovych a jinych kombinaci

Oproti minulosti, kdy se 1ékarny orientovaly spiSe na lé¢iva samotna (technologické pojeti),
se dneSni Iékarenska praxe zaméfuje spiSe na zakaznika (klinické pojeti). Lékarny dle
Kolare, Maceskové, Zachovalové, Lopaura a Svatkové (2001) nabizeji komplexnéjsi sluzby
— ovliviiuji 1ékovou terapii.

Do roku 1989 byla organiza¢ni struktura Iékaren vlastnéna stitem (Apatykat, 2002). Po

uvolnéni trzniho prostiedi 1ékarny postupné piechazely pod soukromé majitele, ¢imz zaniklo
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centralni fizeni a 1ékarensky trh se stal konkuren¢nim. Pocet I€karen a odlouc¢enych oddéleni
vydeje 1€civ a zdravotnickych prostiedki (OOVL) od té doby prakticky neustdle nartista
(Obr. 2), s vyjimkou mirného poklesu v roce 2008, jak eviduje Statni tstav pro kontrolu

1é¢iv (SUKL, 2012).

S poctem I¢karen nartsta i konkuren¢ni boj téchto odbornych pracovist. Vlastnikem 1ékarny
muze byt jakakoliv fyzickd nebo pravnicka osoba, a to i bez odbornych znalosti pottebnych
K prodeji 1é¢iv. Musi vSak zaméstnat odborného zastupce, ktery danou zdravotnickou
kvalifikaci ma. Pravnické osoby obvykle vlastni vice 1ékarenskych subjektii. Jedna se pak o
1ékarensky ftetézec, ktery poskytuje provozovndm vétsi zakotveni v trznim prostredi
(Maceskova, Smejkalova, 2010, str. 15-16).
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Obr. 2. Graf vyvoje poctu lékdren v letech 1991-2012. Zdroj: SUKL, zpracovani viastni.

Prodej 1écivych ptipravkl koncovému zakaznikovi se déje prostfednictvim maloobchodu.
Pro efektivni prodej je nutnd soucinnost a vymeéna informaci mezi vSemi soucastmi

distribu¢niho kanalu.

2.5 Marketingova komunikace (Promotion)

Ctvrté P marketingového mixu promotion byva nejéast&ji prekladano jako marketingova

(nebo marketingové) komunikace. Podle Kotlera a Armstronga (2004c) se v idealnim
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ptipad¢ jednd o soubor marketingovych néstroji, kterymi spolecnost predava jasné a

konzistentni sdéleni o sob¢ a svych produktech.

Smith (2002c, str. 269) v ramci farmaceutického marketingu chépe ¢tvrté P marketingového
mixu jako zna¢né problematické. ,, Pojem promotion (v prekladu podpora) nezahrnuje
veSkeré casti marketingu, ackoliv byva casto prave takto chybné vykladan. Podle néj by ve
farmaceutickém marketingu mél byt pojem promotion chdpdn spise jako communication (v
prekladu komunikace) a dané P rozuméno jako proffesional communication (v prekladu
profesiondlni komunikace), pharmaceutical communication (v prekladu farmaceuticka

komunikace) nebo people communication (v prekladu komunikace s lidmi).*

V ramci ctvrtého P se uvadi soubor ndstroji nazyvany komunikacni mix (taktéz
marketingovy komunikacni mix). Zahrnuje naptiklad reklamu, osobni prodej, podporu
prodeje, public relations nebo pfimy marketing (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007,
str. 809). Toto vymezeni dle Pelsmackera (2003c) zahrnuje pouze nejuzsi vycet nastroju,
mezi dal§imi byva uvadéno naptiklad sponzorstvi, komunikace v misté prodeje, vystavy a
veletrhy nebo online komunikace. V ramci farmaceutického marketingu dochazi k omezeni
moznosti propagace statnimi regulemi. Neni-li pfipravek pacientovi volné€ dostupny, logicky
na pacienta nelze komunikaci cilit. Kromé tohoto zakladniho omezeni jsou statem
regulovany 1 nckteré dalsi nastroje, aby nedochdzelo k ptfimému ovliviiovani 1ékate pod
vidinou finan¢ni motivace (viz kapitola 2.5.1. Reklama). Vzhledem k zaméfeni diplomové
prace na komunikaci spolecnosti Walmark jsou uvedeny vSechny néstroje v tplnosti, protoze
spole¢nost Walmark téchto nastrojii vyuzivat miize a také vyuziva, jak je dale rozebrano
V Praktické casti prace. Walmark totiz kromé volné prodejnych 1é¢iv vyrabi také dopliky
stravy, u kterych nejsou zakonné podminky propagace natolik striktni (viz kapitola 3

Doplniky stravy).

1 Volné ptelozeno z: ,,The four Ps that are used as the framework for much of this book are a convinient way
of categorizing the funcitons of marketing, but they are not without problem as a framework. Promotion is
one ,,P* with a bit of a problem. Promotion sounds like what many, if not most, laypeople believe marketing
to be — efforts to sell thing that one may not need at a price one may or may not be able to afford. This is
really unfortunate, inasmuch as promotion at least in the kontext of this book, is communication. Perhaps the
., P in case should be ,, professional “ communication, or ,,pharmaceutical  communication or ,,people
communication.* (Mickey Smith, 2002c, str. 269), ptelozila Martina Vacikova.
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25.1 Reklama

Reklamou rozumime ,,jakoukoliv formu neosobni placené prezentace a podpory prodeje
vyrobku, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu® (Kotler, Armstrong, 2004c, str. 630). Dle
komunika¢niho mixu. Povazuje ji za velmi kvalitni nastroj pro informovéni a presvédcovani,

a to bez rozdilu, zda se jedna o produkt, sluzbu nebo ideu.

Reklama 1é¢ivych piipravkil je vzhledem k podstaté produktu legislativné regulovéna, a to
Zakonem o reklamé ¢. 40/1995 Sb. Zménou ¢islo 138/2002 Sb. piejimé direktivu Evropské
unie ¢. 83/2001/EC. Reklamou se z definice zakona rozumi ,, ozndmeni, predvedeni ¢i jina
prezentace, Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZzi, vystavby, prondajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné znamky,* (Zékon o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisd. In: Sb.
1995).

Takto je reklama zdkonem definovéna obecné. Reklama humannich 1é€ivych piipravki

(1é&ivych piipravki uréenych lidem) je definovana obsahleji, jako (SUKL, ©2010):

vSechny informace, presvédcovani nebo pobidky urcené k podpore predepisovani,

dodavani, prodeje, vydeje nebo spotieby humannich lécivych pripravkii

navstevy obchodnich zdstupcut s humannimi lécivymi pripravky u osob opravnénych

je predepisovat, dodavat nebo vydavat
- dodavani vzorkit humannich lécivych pripravkii

- podpora predepisovani, vydeje a prodeje humdannich lécivych pripravkii pomoci da-
ru, spotrebitelské soutéze a nabidkou nebo prislibem jakéhokoli prospéchu nebo fi-

nancni ¢i vécné odmeny
- sponzorovanda setkani navstévovanda odborniky

- sponzorovani védeckych kongresii s ucasti odbornikii a uhrada nakladii na cestovné

a ubytovani souvisejici s jejich ucasti
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Regulace zminénych nastrojii ma zamezit financni motivaci lékaiti k predepisovani urcitého
1€ku, ktera je nelegélni. Lékova reklama, jejimz objektem je preskripéni 1€k, navic nesmi byt
cilena na Sirokou vetejnost. Informace, které chce vyrobce o preskripénich 1écich $itit, musi
podavat prostiednictvim odbornych komunikacnich kanald, jako jsou odborna periodika.
Vsechny tyto informace musi samoziejme odpovidat skutecnosti. Jakékoliv komunikace
nesmi podporovat jiné nez racionalni pouzivani daného pfipravku. Piedmétem reklamy

mohou byt pouze registrované humanni 16¢ivé p¥ipravky (SUKL, 2009).

2.5.2 Osobni prodej

Osobni prodej je podle Kotlera a Armstronga (2004¢) osobni prezentaci nabidky s cilem
prodat piedstavovany produkt a navazat vztah se spotiebitelem. Balog (2006¢) tento nastroj
oznacuje jako nejpfesvédcCivéjsi a naprosto nezbytny z divodu obezndmeni odbornika

s danym 1é¢ivym piipravkem. Tento zptsob komunikace je vSak finanéné velmi ndro¢ny.

2.5.3 Podpora prodeje

Pod pojmem podpora prodeje jsou chapany jakékoli programy prodejce, které jsou Casoveé
omezeny. Jejich cilem je zatraktivnéni aktualni nabidky pro zékazniky za vyuZiti jejich
aktivni spoluti¢asti. Vyhodna nabidka je jim totiZ poskytnuta pii okamzité koupi nebo jiné
aktivacni ¢innosti. Mezi nastroje podpory prodeje patii naptiklad loterijni hry, rabaty,
kupony, vzorky atd. (Tellis, 2000, str. 285). Vybér téchto nastroju se 1isi dle toho, zda jsou
nabizeny zprostfedkovateli, nebo koncovému zakaznikovi. Vyrobce mizZe dle Zamazalové
(2010) zprostfedkovateli nabidnout naptiklad obchodni dohody cenové (snizeni ceny,
mnozstevni slevy), ale také necenové (napt. piispévky na vystavené zbozi). Velmi Casta je
také spolecna reklama, kde vyrobce hradi ¢ast nakladt. Ve vztahu ke spotiebitelim se jedna
Casto o kupony, které nabizeji usporu pii koupi zbozi, ¢i jiné slevy. Obvyklé jsou i cenové
balicky (naptiklad pti koupi dvou produkti tieti produkt zdarma), prémie (naptiklad darky)

a ruzné dalsi programy odmén (naptiklad vérnostni kluby).

2.5.4 Direct marketing

Podstata direct marketingu tkvi v pfimém oslovovani zdkaznikli prostiednictvim dopist,
telefonické komunikace anebo e-mailem a dale v pfimé reakci zdkaznika na tyto praktiky,
napiiklad prostfednictvim objednacich kupont (Zamazalova, 2010, str. 276). Metys a Balog
(2006¢) uvadéji, ze se v soucasné dobé uziva spiSe dlouhodobych programt direct

marketingu, a to v souvislosti se zpracovavanim osobnich udaju (vyuzivani databazi) a také
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v souvislosti s rozvojem internetu (pfedevSsim online komunikace), ktery znac¢né snizil

naklady vynalozené na direct marketingové aktivity.

2.5.5 Public relations

Odbornici se neustdle prou o jasnou definici pojmu public relations. Vybor pro
terminologické otazky americké spolecnosti public relations (Comittee on Terminology of
Public Relations) dokonce vydal v této véci zpravu, ze které plyne, Ze ,,cile, aktivity,
techniky, formy a dalsi prvky PR jsou tak obsirné, Ze jejich zjednoduseni do definice je
prakticky nemozné* (Lesly, 1995). Obecné vSak Ize dle L"Etang (2009) fici, Ze se jedna o
nastroje, které nemaji za cil podpoftit konkrétni prodejni ¢innost, ale spise budovat image
firmy, produkti nebo dalSich aktivit. Toto budovani image stoji na tspé$né obousmeérné
komunikaci spole€nosti s jejim okolim, at’ uz se jednd o samotné zaméstnance, odbératele,
dodavatele, vladni nebo financ¢ni instituce (Zamazalova, 2010, str. 279). Svoboda (2009)
popisuje public relations nasledujici definici, uvadi vsak, ze je pouze pracovni a pojem je
daleko $irsi: ,,Public relations jsou socialné-komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim
organizace piisobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvdret a udrzovat s ni pozitivni
vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozumeéni a divery. Public relations

organizace se také uplatnuji jako nastroj jejiho managementu.*“ (Svoboda, 2009, str. 17)

Mezi Cinnosti, které lze zahrnout do skupiny néstroji public relations, patfi naptiklad
publicita (masova komunikace nézorli a postojli), media relations (vztahy mezi spole¢nosti
a medialnimi institucemi), lobbing (zakulisni ovliviiovani a prosazovani vlastnich z4jmu
nedovolenymi ¢innostmi), sponzoring (finan¢ni podpora konkrétnich akci nebo aktivit, které
vedou k budovani pozitivni image spole¢nosti), public affairs (dobrovolné aktivity, které
nejsou nijak odmeéneny, jako napiiklad humanitarni pomoc pii katastrofach), krizova
komunikace (komunikace spolec¢nosti v krizovych podminkéch) a udélosti/zazitky (potradani
nebo ucastnéni se akci, kde se ma spolecnost prosttfednictvim zazitki nebo emoci dostat blize
k zakaznikovi). Mety$ a Balog (2006¢) dé€li public relations na dva typy: korporatni public

relations a public relations podpory specifickych znacek spolecnosti.

2.5.6 Komunikace v misté prodeje

Komunikace v misté potenciadlniho nakupu zasahuje spotiebitele v momentu nakupniho
rozhodovani. VétSina nakupniho rozhodovani se déje pravé v misté prodeje a dle POPAI

(The Point of Purchase Advertising Institute) tvofi mira neplanovanych nakupti v Evropé
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v priméru zhruba sedmdesat procent (Pelsmacker, Bergh, 2003c, str. 416). V souvislosti
s komunikaci v misté prodeje jsou nejcastéji uvadény pojmy in-store komunikace
(komunikace v mist¢ prodeje) a POP (zkratka anglického Point of purchase), ktery popisuje
soubor materiali uzitych k propagaci vyrobku (Bocek, Jesensky, 2009, str. 16).

2.5.7 Internetova komunikace

Internet je zdsadn¢ odlisny od jinych tradi¢nich, dokonce i pfimych komunikacnich nastrojt.
Dle Peterse (1998) ma vliv na ostatni nastroje marketingového mixu. Internet je jedine¢ny
individudlnim pfizptisobenim jednotlivym uzivatelim a stale aktualnim oboustrannym
dialogem mezi zdkaznikem a spole¢nosti. Vytvari interakci mezi odesilatelem a piijemcem,
ktera je vzajemn¢ ovliviiuje. Mezi néstroje internetové komunikace patii naptiklad webové

prezentace, internetové reklamy, on-line nakupy nebo socidlni média.

Dle Baloga (2006¢) mlize internetovd komunikace pro nékteré 1é¢ivé ptipravky, specidlné
preskripcni 1é¢iva, predstavovat nejucinnéj$i a zaroven legalni komunikacni ndstroj pfi
komunikaci s koncovym zakaznikem. Dle Baloga (2006¢) sedmdesat ¢tyfi procent pacientti
zjiStuje informace o piedepsaném léku pravé prostfednictvim tohoto média. Zdroji

informaci jsou oficidlni ptibalové informace 1 zkuSenosti ostatnich pacientt.
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3 DOPLNKY STRAVY

Préace je zamétfena na komunikacni aktivity spolecnosti Walmark, ktera vyrabi nejen volné
prodejné Iéky, ke kterym se vztahuje jiz popsana teorie, ale také doplitkky stravy. Dopliky
stravy predstavuji specifickou kategorii, kterd vSak byva Casto fazena k farmaceutickému
marketingu. Ackoliv se z podstaty produktu jedna o potravinu, vétSinu teorie a procesil
z farmaceutického marketingu Ize aplikovat i na n€. Doplnky stravy se od 1é¢iv odlisuji svou
zakonnou definici, uzitim i u€inkem. Vyrobce doplitki stravy se vSak casto snazi (i na hrané

zakona) vzbudit dojem, ze se jedna spiSe o 1éC¢ivo, a to jak komunikaci, tak mistem prodeje.

Dopliiky stravy jsou vedeny jako potraviny, a proto se na né vztahuje zakon ¢. 110/1997 Sb.,
o potravinach a tabakovych vyrobcich a vyhlaska ¢. 113/2005 Sb., o zplisobu oznacovani
potravin a tabadkovych vyrobkli (EAS, 2008, str. 92). Dopliki stravy se rovnéZ tyka vyhlaska
Ministerstva zdravotnictvi 225/2008 Sb., ktera uvadi pozadavky na dopliky stravy a
obohacovani potravin potravnimi dopliky. Vsechny zminéné piedpisy jsou v souladu se

smérnici 2002/46/ES o sblizovani pravnich predpist dopliki stravy.

Dopliiky stravy jsou definovany Zakonem o potravinach a tabdkovych vyrobcich jako
Lwpotraviny urcené k primé spotiebé, které se odlisuji od potravin pro béznou spotiebu
vysokym obsahem vitamini, minerdlnich ldatek nebo jinych latek s nutricnim nebo
fyziologickym ucinkem a které byly vyrobeny za ucelem doplnéni bezné stravy Spotiebitele
na uroven priznivé ovliviwjici jeho zdravotni stav,* (Zékon €. 110/1997 Sb., o potravinach a

tabadkovych vyrobcich, §2, odst. j).

Z vySe uvedeného vyplyva, ze dopliky stravy nejsou Iékem, ale potravinou, proto jim nelze
ptisuzovat 1é¢ivé ucinky. Povinnosti vyrobce je oznaovat vyrobek jako ,,dopln€k stravy* a
uvadét jeho slozeni, véetné mnoZstvi obsazenych latek, a informace o doporucené denni
davce. ,,Temto vyrobkum nesméji byt pripisovany pri jejich propagaci vlastnosti prevence,
lécby nebo vyléceni lidskych onemocnéni, ani toto nesmi byt naznacovano, *“ (Vondracek,
Mikulova, 2012, str. 2). V tomto odvétvi se na reklamu kromé obecné regulace reklamy

vztahuji 1 n€ktera dalsi omezeni, jejichZ tkolem je chranit spotiebitele.

Dle Wintera (2007) existuji dv€ moznosti regulace reklamy, které se uplatiuji jak v
Evropské unii, tak v Ceské republice — zakon a samoregulace. Zakon umoziiuje ukladat

sankce, samoregulace funguje spie na dobrovolné bazi. V CR je regulace reklamy
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upravovana Zakonem ¢. 40/1995 Sb., Zakonem ¢. 231/2001 Sb., o provozovani

rozhlasového a televizniho vysilani a ddle Zakonem ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele.

Natizenim Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1924/2006 upravuje Evropska unie
vyzivova a zdravotnicka tvrzeni pfi oznaCovani potravin. V cervnu 2012 bylo vydéano
Naftizeni Komise (EU) €. 432/2012, které zfizuje seznam schvalenych tvrzeni pfi ozna¢ovani
potravin. Nafizeni obsahuje zhruba 200 schvalenych tvrzeni, jez mohou vyrobci v souvislosti
se svymi vyrobky uvadét. VeSkerd oznaceni a marketingové materidly doplikil stravy

musela byt do 14. 12. 2012 upraveny tak, aby obsahovaly pouze schvalend sdéleni.

V praxi to znamena povinnost upravit veskeré obaly dopliki stravy a pii veskeré dalsi
propagaci (reklamni letaky, televizni spoty atd.) pouZzivat pouze ta tvrzeni, ktera jsou
schvalena EU. Jiz od vydani Nafizeni o zdravotnickych a vyZivovych tvrzenich se o
problematice schvalenych tvrzeni mezi odbornou vetejnosti vedou diskuze. V jednotlivych
¢lenskych statech byla nejdiive shromazdéna bézné pouzivand tvrzeni, ktera méla byt
podlozena obecné uznavanymi védeckymi dikazy, tj. nejen platnymi klinickymi studiemi,
ale 1 informacemi uvedenymi v ucebnicich apod. Tato sd€leni pak posoudil Evropsky tfad
pro bezpecnost potravin (dale jen EFSA). Pro vytvofeni seznamu schvalenych tvrzeni vzal

nakonec v potaz pouze ta, kterd byla podloZena vysledky klinickych studii (EFSA, 2012).

Zakonem 1 témito regulemi je jasné stanoveny rozdil mezi dopliikem stravy a volné
prodejnym 1é¢ivym piipravkem. LéCivy pripravek ma preventivni G€inek, je ur€en k 1€¢bé,
zmirnéni onemocnéni nebo upravé fyziologickych funkci organizmu (Metys, Balog, 2006c¢,
str. 201). Dopliiky stravy tyto funkce neplni — pouze dopliiuji béZnou stravu na troven
piiznivych vlivil na zdravotni stav (do urovn€ normalniho stavu), nemaji vSak preventivni

nebo snad 1écebné ucinky.

Prestoze doplnky stravy spadaji do kategorie potravin, jejich cesta k zakaznikovi je velmi
podobna s cestou léciv. NejCastéji jsou prodavany prostiednictvim specializovanych
maloobchodi (Iékaren), ackoliv by mohly byt volné prodejné i v jinych provozovnach. Déje
se tak z davodu zvySeni duvéryhodnosti produktu. Dopln€k stravy nesmi ze zakona
komunikovat, Ze 1é¢i, pokud je vSak proddvan v mistech, kterd jsou s 1écbou spjata, miize

dochdzet k ovliviiovani zékaznikova vnimani, coz je zpravidla vyrobcliv zamér.

Komunikace takového produktu se pak snazi ptiblizit komunikaci 1éCiva, zdiraziuje

pozitivni vlivy, a hodnotou je opét lidské zdravi. Z tohoto divodu jsou dopliikky stravy
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obvykle uvadény v ramci farmaceutického marketingu. VétSina vySe zminéné teorie se na

n¢ vztahuje, coz je prokdzano v dalsi ¢asti prace.
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4 METODIKA

V této kapitole jsou uvedeny cile diplomové prace a pouzity postup, kterym je téchto cili

dosazeno.

4.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je navrzeni efektivnéjSiho vyuzivani nékterych nastroju
marketingového mixu spolecnosti Walmark. Na zaklad¢ teoretickych vychodisek je
provedena analyza soucasnych marketingovych technik spole¢nosti. Tyto techniky jsou
odborn€ hodnoceny spolecné s experty v danych oblastech. Na zaklad¢ téchto hodnoceni je

navrzeno, jak efektivnéji vyuzivat vybraného néstroje.

4.2 Metodicky postup

V prvni ¢asti prace je popsana teorie potiebna k hlubs§imu vhledu do daného tématu. Teorie
vychazi z podrobného nastudovani odbornych cizojazyénych i ceskych zdrojt, navstivenych

odbornych prednasek a vyjadieni odbornikd k danému tématu.

Na zaklad¢ ziskanych teoretickych poznatkii jsou v praktické ¢asti prace popsany a
analyzovany konkrétni techniky, které spole¢nost Walmark vyuZziva. V praktické casti
diplomové prace je proveden kvalitativni vyzkum formou expertnich rozhovori s cilem
ziskat vyjadieni odbornikli k danému tématu. Spole¢né s experty autorka hodnoti sou¢asnou
podobu marketingovych aktivit spole¢nosti Walmark. Odbornici se vzdy oddélené vyjadiuji
k jednotlivym vyuzivanym nastrojim komunika¢niho mixu, a to dle pracovniho zaméfeni a

profesnich zkuSenosti.

Projektovd cast prace je samotnym navrzenim efektivnéjSiho vyuziti nékterych
komunikac¢nich nastroji, stanovenych na zaklad¢ expertnich rozhovort.

4.3 Vyzkumné otazky

Autorka definuje nasledujici vyzkumné otazky:

V1: Jak konkrétné spole¢nost Walmark vyuziva jednotlivych nastroji marketingového

a komunikac¢niho mixu - jaké jsou nedostatky a silné stranky této komunikace?
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V2: Jaky je nejcastéjsi obsah komunikace spolecnosti Walmark — jedna se spiSe o
pFimou produktovou a prodejni komunikaci, anebo se snaZi vyvolat emoce a pocity

spojené s danou znackou?
4.4 Pouzité vyzkumné metody

441 Analyza

vvvvvv

detailniho poznéani dochazime k vysledkiim. Autorka nejprve popisuje stdvajici komunikaéni
aktivity spole¢nosti Walmark. Pfi hodnoceni vychazi nejen ze studia odborné literatury a
provedenych expertnich rozhovorti, ale také z vlastnich expertnich zkuSenosti, které
nasbirala diky né¢kolikaletému ptsobeni v reklamni agentufe, kde kromé jiného vedla

realizaci zakazek pro farmaceutické spolec¢nosti.
Tyto aktivity pak hodnoti na zaklad€ nékolika kritérii:

- Pozice spole¢nosti Walmark

Autorka vyuzivd metod benchmarkingu a podruzné srovnavaci analyzy. Nenadal
(2004) definuje benchmarking jako systematicky proces porovnavani a méfeni
produktd, postupt ¢i néstrojii dané spolecnosti s nastroji jinych spolecnosti, které
byly vybrany jako vhodné pro toto srovnani. Cilem je urceni vlastni pozice na trhu a
navrzeni moznych zlepSeni vlastnich aktivit. V rdmeci jednotlivych aktivit a néstrojii
tedy autorka zkoumd pozici spole¢nosti Walmark ve vztahu ke konkurenénimu

prostiedi.

- Vztah zvolenych aktivit K cilové skupiné

Autorka zkoumé vhodnost jednotlivych néstroju a jejich formy pro zvolenou cilovou
skupinu. Obecné lze fici, ze cilovou skupinu tvoii Sirokd neodbornéd vetejnost, u
jednotlivych produktii jsou to skupiny uzivatell, ktefi jsou nadchylni ke zdravotnim
problémtim, na néz dané produkty reaguji.

Vhodnost zkoumanych aktivit autorka hodnoti na zaklad¢é srovnani s teoretickymi
vychodisky zjisténymi v ramci Teoretické casti prace a vlastni expertizy, kterou

verifikuje primarnim kvalitativnim Setfenim ve formé expertnich rozhovord.
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4.4.2 Expertni rozhovory

Expertni rozhovory jsou jednou z kvalitativnich metod sociologického vyzkumu.
Kvalitativni vyzkum zkouma do hloubky studovan¢ jevy. Dle Lindofa a Taylora (2011) se
snazi ziskat maximum informaci o daném tématu. Cilem kvalitativniho vyzkumu obecné je
vytvafeni teorie a novych hypotéz. Ridi se logikou induktivni. Prvnim krokem je dle
Dismana (2000) sbér dat a pozorovani, dale se zkouma opakovani a pravidelnost jevi a
formuluji se predbézné zavéry, na jejichz zakladé pak vznikaji nové hypotézy. Disman
(2000, str. 285) charakterizuje kvalitativni vyzkum jako ,,nenumerické Setieni a interpretaci

3

socialni reality. Cilem je tu odkryt vyznam podkladany sdélovanym informacim.

Rozhovory mizeme d¢€lit na strukturované a nestrukturované. Obvyklym postupem je
rozdéleni rozhovoru do tematickych celkii — uvodni otdzky ukazuji smér rozhovoru.
Nestrukturované rozhovory pak davaji vétsi prostor dotazovanému 1 tazateli. I
nestrukturovany rozhovor je vsak dle Collinse (1998) v podstaté strukturovan na mnoha

urovnich.

Rozhovor dle Strausse (1999) vede tazatel, jehoZz zdjmem je drzet se blizko zkoumané
tématiky. Otdzky musi dotazovany jednoznacné pochopit a tazatel rovné€z musi jednoznaéné

chapat a zapisovat odpovédi dotazovaného.

Expertni rozhovor je strukturovany hloubkovy rozhovor (také nazyvany interview). McKee,
Tillman a Salasova (1993) jej popisuji jako zptsob sdileni védomosti. Od expertni osoby
(kompetentni k vyjadfeni se k danému tématu) ziskava tazatel vyjadreni ke zkoumanému
problému. Dany expert disponuje teoretickou i praktickou znalosti a zkuSenosti v oboru
souvisejicim se zkoumanou problematikou (to ovSem neznamena, ze musi mit nutné

akademickou hodnost ¢i vzdélani).

Expertni znalost se podle Audenhoveho (2007) déli dle tfi dimenzi:

- Technickd dimenze (specifickd znalost experta v oboru, diraz na samotny
pfipraveny pribéh rozhovoru a souvisejici obory)
- Procesni dimenze (expert ma ptimou zkuSenost s danym tématem)

- Vysvétlujici dimenze (subjektivni hodnoceni pravidel)

Kromé¢ hlubsiho vhledu a nové perspektivy k danému tématu miize expertni rozhovor ptinést

zcela nové souvislosti a témata, kterd by nebylo mozné ziskat jinak nez touto metodou. Pro
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spravné (symetrické) vedeni rozhovoru je v§ak nutna odbornost a vhled do tématu i ze strany

tazatele. Takto provadény strukturovany rozhovor trva zhruba 45-90 minut.

Cilem expertniho rozhovoru je dle Hendla (2008) zachyceni a analyzovani obsahu a
organizace znalosti Clovéka, ktery je v daném tématu expertem, a vyuziti téchto zachycenych

poznatkt pro dalsi cile.

Pti organizaci expertnich rozhovort se rozliSuji nasledujici procesy (Hendl, 2008, str. 189—

190):

- Priprava experta (kontaktovani experta a diskuze nad problematickymi body,
vysvétleni postupu a cile tohoto vyzkumu, zkoumani motivace experta)
- Elicitacni proces (série iterativnich krok, postup se prubézné upravuje dle rozvijeni

procesu elicitace, jednotlivé cykly jsou déle strukturované do fazi),

Hendl (2008) popisuje nasledujici faze elicitacniho procesu:
- Prvni faze

Zahrnuje jedno nebo vice sezeni, pii kterém se provadi ptehledové interview. Pfi tomto
dotazovéni tazatel ziskdva informace vysSSiho fadu (expert podavéa piehled daného
problémového tématu). V této fazi jsou kladeny obecnéjsi otazky, které jsou v souvislosti
s aktualnim pohledem na zkoumanou oblast. Expert se dale vyjadifuje pomérné volng,
bez Casového omezeni. Toto dotazovani je pro tazatele klicové z toho divodu, Ze jej
dovede ke klicovym oblastem ¢i konceptlim, které¢ se tématu tykaji. Cilem tedy neni

hluboké porozuméni problematice, ale spiSe komplexni vhled.

- Stredni faze

Stiedni faze se vyznacuje vyuzitim strukturovaného interview. Cilem je ziskani
prohloubené znalosti. Tazatel se snazi ziskat povédomi o Grovni podrobnosti vzhledem

ke zkoumanému tématu a zaméiuje rozhovor na oblasti, o které ma nejveétsi zajem.

- Analyza

Tazatel material pribézné popisuje a analyzuje pomoci analytickych a zobrazovacich
technik, kterymi jsou napiiklad mapovani znalosti (z anglického pojmu mind mapping),
sémantické sité, tematickd analyza, analyza uloh atd. Cilem je vytvofeni reprezentace

znalosti.
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- Ovéreni

Na zaklad¢ znalosti je vytvofen model jednani a znalosti. Tazatel provede jeho testovani
— zada ukol expertovi. Ten hlasitym komentafem popisuje feseni daného aktualniho
problému. Tazatel si timto potvrzuje nebo vyvraci model, ktery sestavil na zakladé

predchozich zjisténi.
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1. PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST WALMARK

Kapitola stru¢né popisuje historii spolecnosti Walmark, pfedstavuje hlavni vyrobni artikly
spolecnosti a exportni zemé. Vymezuje hlavni konkurenci spole¢nosti a zabyva se specifiky
znacky Walmark na farmaceutickém trhu. V tomto oddilu diplomové prace vychazi autorka

z informaci, které uvadi v bakalarské praci a které obohacuje o dalsi, nove ziskané, poznatky.

5.1 Historie spole¢nosti

Firma WALMARK, a. s. (dale jen Walmark) byla zaloZena 30. ¢ervence 1990 (Ministerstvo
spravedlnosti Ceské republiky, 2015). Na po&atku podnikéni se zabyvala obchodem v oblasti
vypocetni techniky a potieb pro domécnost. V roce 1991 zménila své zaméteni na obchod
se zeme&de€lskymi produkty. V témze roce vstoupila také na trh s nealkoholickymi napoji,
které nejprve dovazela z Velké Britanie. Pozdéji zah4jila vlastni vyrobu v tomto segmentu
pod znackou Relax.. V roce 1992 zacala importovat a nasledn¢ i produkovat farmaceutické
a parafarmaceutické ptipravky (napt. prostiedky 1écebné kosmetiky ¢i dopliky stravy). Na

tyto segmenty se firma orientovala ptfedevs§im z divodu vyhodnych exportnich podminek.

Tt1 pilife podnikani spolecnosti tvofily divize napojl, farmaceuticka divize a divize
zemé&délskych produkti. Jelikoz mezi zminénymi obory neexistovala redlnd synergie a
provazanost, majitelé spolecnosti se na zdkladé expertiz a prizkumil trhu rozhodli
preorientovat pouze na oblast farmacie. 2 Ostatni podnikatelské subjekty byly do roku 2005
odprodany a spoleénost Walmark od té doby ptisobi jako monooborova (Sindelka, 2006).

Za rok 2004, kdy firma podnikala ve vSech zminénych segmentech, dle vyro¢ni zpravy
doséhla obratu 3,3 mld. K¢ (Ministerstvo spravedlnosti, 2006). V roce 2005 doslo v diisledku
prodeje ostatnich divizi k poklesu konsolidovaného obratu o 29 % (Sindelka, 2006). Na
prelomu let 2009 a 2010 zapocal zisk firmy stabilné rtst (Finance.cz, 2011). V sou¢asnosti

Walmark uvadi meziro¢ni obrat zhruba 2,5 mld. K¢ Prumér obrati firem, jez byly

2 Firma se nejdfive zamerovala na vyrobu doplikli stravy, kterou soustiedila do oblasti Ttince, kde funguje
dodnes. Tato vyroba je pravidelné certifikovana jako GMP (Good Manufacturing Practice — Podminky spravné
vyrobni praxe), coz zaruCuje vybeér ovérenych vyrobcll farmakologicky uc¢innych latek a splnéni vysoké urovné
kvality. Tento certifikat ud€luji inspektoti spravné vyrobni praxe ze Statniho ufadu pro kontrolu 1é¢iv. V roce
2003 se Walmark stal drzitelem povoleni k vyrob& 1é¢iv, které vydavda SUKL. K rozsahlému portfoliu
potravinovych doplnkt tak postupné piibyly voln€ prodejné 1éky (odborné nazyvané OTC 1éky).
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nominovany na titul Podnikatel roku 2012, ¢ini 796 miliéont K¢. Mezi nominovanymi byly
napiiklad firmy Gascontrol nebo Hopi. Ve srovnani s obraty téchto ceskych firem jsou
mezirocni obraty Walmarku vyssi. Spole¢nost Walmark ziskala toto ocenéni v roce 2010.
Zvyseni dlouhodobého mezinarodniho ratingu CRA agency, ktera je nyni soucasti Moody s,

na aroveit BAA vypovida o podnikatelském tispéchu firmy v oblasti farmacie.?

Dal8im meznikem je prodej 50% podilu ve firmé spolecnosti Mid Europa Partners v roce
2012, kterd je nejvetSim investorem v oblasti soukromého kapitalu pro stfedni Evropu a
Turecko (Mid Europa Partners, 2012). Tato spolecnost od roku 1999 spravuje fondy ve vysi
az 3,2 mld. eur. Walmark si od fuze slibuje posileni vyroby OTC Iéka za vyuziti
farmaceutickych expertli, které ma fond Mid Europa Partners k dispozici, a také dalsi
zahrani¢ni expanzi (E15, 2012). Diky fuzi ma dojit K posileni vyroby OTC 1éki za vyuziti
farmaceutickych expertl, jez ma fond Mid Europa Partners k dispozici, a rovnéz k dalsi

zahrani¢ni expanzi.

Ve svém produktovém portfoliu Walmark nabizi pfes padesat produktovych tfad doplinkl
stravy a vice nez deset OTC 1éka (stav k roku 2012). V oblasti dopliikt stravy je jednickou
na ¢eském trhu (iDnes, 2012).

5.2 Expanze do zahranici

V soucasnosti ma spole¢nost Walmark dcefiné spolecnosti v osmi statech (Obr. 3):4

e Rumunsko

e Slovensko
e Polsko

e Francie

e Madarsko
e Litva

e Bulharsko

3 Devata nejvyssi trovent z 24 moznych.

4 Pro Walmark byly exportni zemé v za&atcich podnikatelskych aktivit naprosto klicové a piispély také ke
koncové orientaci na obor farmacie. Prestoze se diplomova prace zaméfuje na Cesky trh, je tfeba zdlraznit, ze
marketingové aktivity jsou dle interniho zdroje planovany ve spolupraci s deefinymi pobockami, které maji na
vysledné podobé¢ podstatny podil. Z téchto diivodu jsou v této kapitole uvedeny jednotlivé exportni zeme.
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e LotySsko

Obr. 3. Expanze spolecnosti Walmark do zahranici. Zdroj: Walmark

Walmark vyvazi své produkty do dalSich 41 zemi (stav k roku 2011). Mezi né patii napiiklad
Katar, Myanmar (Barma), Syrie, Mongolsko, Gruzie, Sri Lanka, Hongkong a Vietnam
(Walmark, ©2009-2010).

5.3 Konkurence

Na ¢eském farmaceutickém trhu je bezpocet subjektii plisobicich na pozici vyrobce. Medical
Tribune (©2000-2012) naptiklad uvadi jako vyznamné farmaceutické firmy téméf 150
subjektti. Mezi nejznamé;jsi patii spolecnosti Bayer, Zentiva, UCB, Sandoz nebo Walmark.
Soupis ptirozené obsahuje mnoho dalsich firem a v uplné podobé¢ je uveden v Priloze P I
(Seznam farmaceutickych firem). Farmaceuticky trh je jednim z nejvice sledovanych a
regulovanych trhii vitbec, coz logicky vyplyva z toho, Ze ptipravky musi byt bezpecné, tedy
neohrozujici lidské zdravi. Museji byt distribuovany a aplikovany dle pokynti odbornikd.
Vysledny produkt je tedy kontrolovan a regulovan ve vsech fazich vyroby (a dale od uvedeni
na trh i v prodejni fazi — co se tyce ceny, baleni, klinickych zkousek az po marketingovou

komunikaci).
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Veskera interni data, vyrobni postupy a know-how jsou farmaceutickymi firmami ptisné
stiezeny. Vychazet pti analyze trhu dle klasickych méfitek (jako napiiklad obrat spolecnosti)
je tedy velmi problematické. Vzhledem k tomu, Ze autorka v diplomové praci zkouma
predevS§im komunika¢ni aktivity, zvolila jako kritérium pro vybér konkurenénich firem
vydaje za masovou komunikaci (za ucelem propagace). Finan¢ni monitoring medialnich
investic by byl nedostateCny, pokud by autorka zkoumala firmy vyrabé&jici preskripcni
1éCiva, kde je komunikace smérem k pacientovi legislativné potlatena. Walmark vSak
Vv soucasné dobé¢ (stav k roku 2015) vyrabi pouze dopliikky stravy a volné prodejné léky, u
kterych je masova komunikace smérovana na cilové zakazniky povolena (i kdyz regulovana
pravidly, kterd musi zadavatel dodrzovat). Komer¢ni komunikace spolecnosti Walmark a
jinych farmaceutickych spolecnosti vyrdbéjicich produkty obdobnych kategorii 1ze tedy

porovnavat dle objemu a typu medialnich investic.

V segmentu doplikt stravy je dle vydaji za reklamni investice za rok 2014 na vedouci pozici
pravé spolecnost Walmark, nasledovana Simply You Pharmaceuticals, GREEN-SWAN
Pharmaceuticals, Cemio, Teva Pharmaceuticals CR a Pfizer. Vice je uvedeno v nésledujici
tabulce (Tab. 1). Nejvyuzivanéj$im médiem pro propagaci dopliki stravy je dle monitoringu
televize. Vydaje za inzerci jsou uvedeny v brutto cenach (tedy cenikovych cendch inzerce,
redlné ceny prostoru jsou zhruba o 1/3 az o 1/2 nizsi).

Tab. 1. Financni monitoring medidalni investic v kategorii Doplitkii stravy. Zdroj:
Admosphere.

WALMARK 242 164 563
Simply You Pharmaceuticals 237 393 090
GREEN — SWAN PHARMACEUTICALS CR 92 629 241
Cemio 67 867 657
Teva Pharmaceuticals CR 53 984 952
Pfizer 48 713 806
Berlin-Chemie/A. Menarini 46 202 186
sanofi-aventis 44 205 985
Zentiva 43598 941
OMEGA PHARMA 35773708
OSTATNI 589 163 164
TOTAL CZK 1501 697 293

V segmentu volné prodejnych 1é¢iv jiz spoleénost Walmark nedominuje. V roce 2014 do
reklamniho prostoru dle nésledujici tabulky (Tab. 2) nejvice investovala spolecnost Zentiva
(coz Ize odvodit i z jejiho pestrého portfolia produkti v kategorii OTC), dale opét spolecnost
Simply You Pharmaceuticals a na tieti pficce spolecnost Walmark. Uvedené ndklady jsou
op¢t v brutto cenach, tedy cenikovych cenéch inzerce. U spole¢nosti, které vyrabéji doplinky

stravy 1 volné prodejné 1éky (jako v pfipadé Walmarku) jsou naklady secteny.
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Tab. 2. Financni monitoring medidalnich investic v kategorii Farmaceutickych firem. Zdroj:
Admosphere.

Zentiva 385122 123
Simply You Pharmaceuticals 370911 766
WALMARK 326 769 016
GlaxoSmithKline 263 561 193
Teva Pharmaceuticals CR 203 465511
Johnson & Johnson 188 522 154
Boehringer Ingelheim 137 710 806
CESKA LEKARNA HOLDING 127 927 611
Novartis 121 590 246
Bayer 115618 278
Berlin-Chemie/A.Menarini Ceska republika 114 453 623
MUCOS Pharma CZ 109 225 094
GREEN - SWAN PHARMACEUTICALS CR 100 921 294
Reckitt Benckiser (Czech Republic) 83 875 526
Cemio 67 867 657
OSTATNI 1313 438 080
TOTAL K¢ 4030979 979

5.4 Znacka Walmark

Ve farmaceutickém marketingu firma ¢asto uptednostituje produkt pfed samotnou znackou.
Tomu dle MetySe a Baloga (2006c) odpovida i kategorizace pracovniki coby product
manazertl. Zameéstnanci tak peCuji o vyvoj a distribuci produktu, obvykle vSak nebuduji
povédomi o znafce se za vyuZiti insightu cilovych skupin a néstroji marketingovych
komunikaci. Walmark se odliSuje tim, Ze pecuje nejen o své produkty, ale i o znacku
samotnou, coz podle MetysSe a Baloga (2006¢) doklada mnozstvi zaméstnancii na pozicich

brand manazera.®

Identitu znacky Walmark reprezentuje korporatni logo. Podle Matthewa Healeyho (2011) je
znacka podobné¢ jako vétSina lidskych myslenek pfedstavovana na prvnim misté jménem a
teprve sekundarné obrazem. Logo je pak spiSe symbolem ¢i piktogramem. Healey (2011)
vychézi z historickych faktid, které dokladaji, Ze obchodni jména spole¢nosti méla casto
osobity rukopis, obdobné jako podpis (napt. Pepsi Cola ve verzi loga z 90. let 19. stoleti).

Pro lepsi porozuméni témto znaklim byla psand slova Casto dopliiovana piktogramy.

% Autorka vychazi z konstatovani v rdmci pfednasky Lucie a Ivana Borskych Marketing ve farmacii, ktera se
konala dne 23. 4. 2012 v Praze, potadano vzdélavaci spolecnosti Androsa. Naplni prace brand manazert je
rovnéz budovani povédomi o znacce za vyuziti vSech dostupnych néstroji komunikacniho mixu. Mimo jiné
tato praxe dokazuje, Ze firma je zamétena marketingove, nikoli produktove, jak je u vétSiny farmaceutickych
firem pravidlem.
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S nastupem modernismu se loga zjednodusila. V soucasné dobé se do popiedi dostavaji

minimalistické varianty. Loga byvaji reprezentovana pouhymi inicialami spole¢nosti.

Zminénému trendu odpovida i proména loga spole¢nosti Walmark. Na obrazku (Obr. 4) je
znazornéna puvodni varianta se zlutym kruhem a listkem v pozadi. Vpravo je zobrazena
soucasnd podoba loga, kterd je zamétena na vlastni typograficky styl. Vzhledem k omezeni

na jednu barvu nabizi Sir§i moznosti vyuziti.

~
WAIMARK" WAIMARK®

Obr. 4. Pivodni varianta loga (vievo), nyni pouzivané logo (vpravo). Zdroj: Walmark.

Dle art direktora Vladislava Svaba (vyjadieni viz Kapitola 7 Expertni rozhovory) jednodussi
varianta loga Walmark odpovidd soucasnym minimalistickym trendim tak, jak popisuje
Healey (2011). Podle jeho zkuSenosti je v soucasné dobé od pouzivani Cervené barvy
v inzercich i logach upousténo, pro Walmark se viak jiz tato barva stala typickou. Svab viak
typografii nepovazuje za zdafilou z divodu rozdilnych mezer mezi jednotlivymi pismeny.

Odstranéni Zlutého prvku kvituje a soucasné logo vidi jako vSestranné vyuZitelnéjsi.
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6 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI WALMARK

Nasledujici kapitoly se vénuji aplikaci teoretickych poznatkli a jejich konkrétni podobé
Vv piipadé spolecnosti Walmark. Autorka pii popisu zakladnich nastroji marketingového
mixu vychazi v ptipad¢ kapitol 6.1. Produkt a 6.3. Distribuce z poznatkt bakalaiské prace.
Tyto slozky marketingového mixu po hrubém obeznameni se stavajici situaci (situace v roce
2015) nedostaly v pritbé¢hu né¢kolika let vétSich zmén. Zmeény mohly nastat v oblasti cenové
politiky, na kterou maji promény Casu podstatny vliv. Stejné tak mohly zmény nastat

V pouzivanych néstrojich marketingové komunikace.

6.1 Produkt

Walmark je vyrobce dopliiki stravy a volné prodejnych 1ékia (Walmark, © 2009 — 2010).
Autorka, vzhledem k tomu, Ze neni Skoleny farmaceut, nemiize odborné posoudit kvalitu
vyrabénych produkti. Zamétuje se tedy spiSe na specifika komunikace, kterd jsou piimo

spjata s produktem. Tuto kategorii pfedstavuji obaly vyrabénych dopliku stravy.

6.1.1 Portfolio dopliiki stravy

Spole¢nost Walmark sama rozd€luje vyrabéné portfolio doplitkti stravy do nékolika skupin
dle uc¢inkli na specifické casti lidského téla. Své vyrobky piimo spojuje s danymi

zdravotnimi obtizemi (Walmark, 2014).

e Pamét a prokrveni (GinkoPrim, MemoPlus aj.)

e Vlasy, kiize, nehty (Viaderm, Folixil aj.)

e Nespavost, tnava, stres (Benosen, StresVit)

e Ustni hygiena (Santoin)

e Zazivani a oCista organizmu (Denoxinal, Digella aj.)
e Energie a vitalita (Coenzyme Q10, Vesisorb Q10)

e Problémy s erekci (Liderin)

e Péce o prostatu (Prostenal)

e Mocové cesty (Urinal)

e Péce o klouby a patet (Proenzi, Arthrostop, GelActiv)

o Kiecové zily (Varixinal)

Doplitky stravy WALMARK nabizi ve formé¢ tablet, sirupii, ampuli a masti.
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6.1.2 Obal dopliiki stravy

Obal doplikt stravy na rozdil od 1é¢iva mtize mit prodejni funkci. Odbornici ale nestanovuji,
jak by takovy idealni prodejni obal mél vypadat. Pro produkt samotny je vSak dle Kysi
(2012) zcela zasadni, jak ptisobi ve srovnani s konkuren¢nimi vyrobky. Zakaznik si dopln€k
stravy mize vybrat i sam, bez pomoci l¢karnika, protoze tyto produkty jsou umistovany
Vv 1ékarnach také volné v policich. Obal tak hraje velkou roli. Obal by tedy mé¢l zakaznikovi
zcela jasné fici, k Cemu je dany vyrobek urcen. Vyrobce vSak jasné sdé€leni a Cistou podobu
obalu casto zahlti pfiliSnym mnozstvim informaci. Walmark témét u vSech doplikt stravy
dodrzuje jednotny graficky styl obali, ktery jej odliSuje od konkurence (Vacikova, 2013, str.
26).

Obaly produkti se vyrazné lisi od konkurence (Obr. 5), coz podle Pavla Winklera
(Konference Dopliiky stravy, 2012) ovliviiuje ndkupni chovéni ve prospéch Walmarku. Jeho
obaly se odliSuji dodrzovanim jednotného designu, ktery je v porovnani s konkurenci
jednodussi a vyrazné Cistéj$i. To umoznuje okamzité rozpoznani produktu a oblasti jeho
pisobeni. Cistym designem obalu zaélefiuje Walmark své vyrobky do kategorie
»prémiovéjSich® produkti, coz se v oblasti farmaceutického marketingu povazuje za
podstatny atribut. Dle Perkinse (2011) je farmacie jednim z mala obort, v nichz vyssi cena
¢asto budi vétsi divéru v ucinek produktu. Design oballi produkti Walmarku na druhou
stranu nepusobi natolik exklusivné, aby mél bézny zakaznik pocit, ze si vyrobky nemize
z finanénich diivodt dovolit. Podle nazoru art direktora Vladislava Svaba je design obalti
doplnkt stravy spolecnosti Walmark ve srovnani s konkurenci nadprimérny (Obr. 5).
Pozitivné hodnoti jednotnou linii a grafické prvky, které spojuji prakticky vSechny vyrobky.
Ptestoze objem informaci, které zédkaznikovi Walmark obalem sd€luje, stale vnima jako
velky, jsou tyto informace relativné prehledné uspofadany a zdkaznik snadno pochopi,

k ¢emu je doplnék stravy urcen.

y ! K 100 % ZDARMA ]
GinkoPrimy W
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Obr. 5. Krabicka produkti Urinal (vlevo), Ginko Prim (uprostied) a konkurencniho
pripravku GS Koenzym Q10 (vpravo). Zdroj: Walmark, GS.
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Kromé zminénych obali dopliik stravy existuji nékteré designové odlisné. Piiklady jinych

obalt jsou naptiklad Decolen, fady vitaminti Spektrum a CEM-M nebo Viaderm (Obr. 6).

Obr. 6. Odlisny design obalit produktit Decolen (vievo), CEM-M (uprostied), Viaderm
(vpravo). Zdroj: Walmark.

Podle Pavla Winklera (Konference Dopliiky stravy, 2012), ke zmén¢ z ptivodniho layoutu
doslo pravdépodobné ze strategickych divodu. To vysvétluje na piikladu produktu Viaderm.
Viaderm je pripravek na posileni vlast a nehtti a pro lepsi plet. Oproti prvni krabi¢ce druha
dle Winklera ptisobi vice jako luxusni kosmeticky produkt, ktery se ale, pro podtrzeni
ucinku, prodava v Iékarné. Samoziejmé jde stale o doplnék stravy, ale pravé dojem elegance
a jemnosti je to, co dneSni Zeny u tohoto druhu vyrobku vyhledavaji. Nutrikosmetické
vyrobky piimo vyzaduji jinou komunikaci k zdkaznikovi. Ze stejného ditvodu, ma i krabicka
Decolen podobné ¢isty vzhled a nebyva Casto spojovana s propagaci znacky Walmark ani

v dalsi komunikaci.

Na trhu s vitaminy je situace odlisna. Uvedené piiklady vitamintt Walmark (Spektrum a
CEM-M) zapadaji svymi obaly mezi konkurenci, ktera také voli Siroké spektrum barev

(dodavajici spottebiteli dle Winklera pocit, ze produkt zahrnuje Siroké spektrum vitamint).

Obal je, podle Winklera, na trhu dopliikii stravy velmi vyraznym nastrojem pro ovlivnéni
nakupniho chovéni (naptiklad pokud se zdkaznik zajima o urcitou oblast piisobeni dopliiku
stravy, konkrétni dopln€k stravy vSak pfedem vybrany nemad). Piestoze dle ¢lanku LeoSe
Kysi (2012) panuji neshody ohledné idedlniho designu oballl dopliki stravy, tak pro produkt
samotny je zcela zasadni jak vypadd v regalu ve srovnani s ostatnimi konkurenc¢nimi
vyrobky. Spravny obal zcela jasn€ vypovi zakaznikovi, k ¢emu je produkt urc¢en. U doplikti
stravy pak byva velkou chybou to, ze se vyrobce snazi na obal dodat maximalni mnozstvi

informaci, kterym ale spottebitel ¢asto neporozumi. Uptednostiiuji kvantitu nad kvalitou.
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Na zaklad¢ téchto zjisténi lze fici, ze ve srovnani s konkurencnimi vyrobky jsou obaly
produkti Walmark designové nadprimérné. Design obalil je navrzen v souladu s oblasti
pusobeni produktti (naptiklad elegantni obaly Viaderm), a odpovida tedy i1 preferencim
cilové skupiny. Pro zdkaznika je produkt pomérné dobie rozpoznatelny, coz muze
predstavovat nemalou konkuren¢ni vyhodu. V ndzvech nékterych vyrobkl figuruji slova,
ktera pro spotiebitele nemaji vypovidajici hodnotu (jako GinkoPrim MAX s DMAE) a
mohla by byt nahrazena. Elegantni, v podstaté prémiovy obal vyrobku, také miize zakaznika
ovlivnit pfi rozhodovani o koupi. Pokud je cena vys$$i, mize takovyto obal zdkaznika
psychologicky presveéd¢it (svym zplisobem vyssi cenu odiivodituje a navozuje dojem, ze by

vyrobek mohl byt ¢inné;si).
6.1.3 Portfolio OTC lékii

V ramci OTC portfolia Walmark vyrabi nasledujici produkty:
e Calcium 500 mg Pharmavit
e Magnesium 250 mg Pharmavit
e Prubeven 750 mg
e Septofort 2 mg
e Stopex 30 mg

e Stopex Junior 15 mg

OTC Iéky vyrabi WALMARK ve formé tablet, tvrdych tobolek a Sumivych tablet (Walmark,
2014).

6.1.4 Obal OTC léki

Aby mohlo byt Ié¢ivo distribuovano, obal musi spliiovat zakonné podminky (kapitola 2.2.1
Obal léciva). Walmark, stejn€ jako dalSi farmaceutické firmy, tyto normy samoziejmé

spliuje.

Podle § 37 odst. 3 zakona ¢. 378/2007 Sb., o 1éCivech, dale musi drzitelé rozhodnuti o
registraci humannich 1é¢ivych ptipravkl zajistit, aby byla piibalova informace takového
ptipravku pfistupna i pro nevidomé a slabozraké obéany. Walmark pii plnéni tohoto zakona
spolupracuje s organizaci Eye-T.cz, ktera zprostiedkovava zrakové handicapovanym na
webovych strankach www.pribaloveinfo.cz veskeré informace o produktu a moznych
kontraindikacich (Walmark, © 2009-2010). Piibalovy letak je k dispozici v zakonem


http://www.pribaloveinfo.cz/
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pozadované formé¢ textového dokumentu optimalizovaného pro pocitace zrakovée

postizenych, ale 1 ve zvétSeném Cernotisku nebo audioformatu (Pfibalové informace, ©

2010-2015).

V roce 2005 inovovala spole¢nost Walmark obaly svych vyrobkii. Kromé bezpecnostniho
uzavirani chrani produkt od tohoto roku také specialni folie Siltec, ktera obsah hermeticky
uzavie. Tim déava spotiebiteli jistotu, ze vyrobek nebyl otevien a je zajiSténa pozadovana
jakost produktu. Podobné¢ Walmark zajiSt'uje také baleni na blistrech (tablety na hlinikovych
foliich). Dle informaci vyrobce jsou pravidelné provadéna méteni tésnosti blistri, coz ma

zarucit, Ze pii vyrobé, prepravé ani prodeji nedojde ke kontaminaci (Walmark, 2014).

Design obalti OTC 1€kt je pomérné jednotny, s vyraznou pravou casti (Obr 7). Stejné jako
u konkurencnich ptipravki se jednd o stiidméjsi layout, ktery je spiSe ucelny a neni
prodejnim nastrojem. Logo Walmarku je v horni ¢asti nahrazeno pouze typografickym

piipomenutim spolecnosti.

tabloty

-~

Obr. 7. Design obalii OTC léku Septofort (vlevo), Stopex (vpravo). Zdroj: Walmark.

Co se tyce designu obalii OTC vyrobki, jsou produkty Walmarku zcela srovnatelné

s konkurenci. Na vzhled téchto oball se vztahuji zdkonné normy, a proto je dalsi kreativni

vvvvvv

doporuceni odbornika (lékaf, 1ékéarnik). Obal tak v kupnim procesu hraje v podstaté

zanedbatelnou roli.

6.2 Cena

Autorka pro ilustraci cenové politiky spolecnosti Walmark srovnava ceny vybranych
produkta spole¢nosti Walmark (zvlast’ v kategorii OTC a doplnky stravy) a konkuren¢nich

produktii. Ceny byly porovnavany dne 11. 2. 2015 prostfednictvim internetového serveru
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Lékarna.cz. Porovnavana byla vzdy co nejpodobnéjsi baleni, co se poctu tablet ty¢e. Pokud
nebyla nalezena baleni o totozném poctu tablet, byla cena ptfepocitana na cenu za jednu
tabletu. Pfi tomto pfepoctu mohlo vSak dojit k nepfesnostem — naptiklad cena se muize

S rostoucim poctem tablet sniZovat.

6.2.1 Cena dopliiki stravy

Pro ilustraci ceny autorka zkouma produkty v péti kategoriich plisobeni — mocové cesty,
spanek, kognitivni funkce, klouby a prostata. Dle porovnani je nejvice patrny rozdil v cené
produktli pro navraceni spravné funkce mocovych cest, které shodné uzivaji jako ucinnou
latku brusinkovy extrakt. Nejmén¢ naopak v oblasti doplikii stravy, které maji napomahat

zlepseni kvality spanku.

Co se ty€e ceny dopliikil stravy, produkty spole¢nosti Walmark patii vzdy k nejdraz$im
v dané kategorii. V n&kterych pfipadech je rozdil v podstaté neznatelny, v jinych je
markantni (Tab. 3). S vyjimkou jedné zkoumané kategorie (klouby) je Walmark vzdy

nejdraz§im vyrobcem.

Tab. 3. Porovnani cen doplnku stravy. Zdroj: priuzkum autorky.

Kategorie Dopliiky stravy

Skupina udinkid  Vyrobce Produkt Podet tbl. Cenabaleni  Cena za tabletu

Pamét’ Walmark GinkoPrim MAX 60mg 60 336 5,6

Pamét’ Green-Swan GS Ginko Forte 60mg 70 299 4,27
Pamét’ Cemio Cemio GinkoPremium MAX 60 302 5,03
Klouby Walmark Proenzi Comfort 60 382 6,36
Klouby Green-Swan GS Condro 60 396 6,6

Klouby Cemio Kamzik 60 299 4,98
Prostata Walmark Prostenal Forte 60 469 7,81
Prostata Green-Swan GS Triomen Quattro 80 294 3,68
Prostata Swiss Natural Prostalan Quadro 60 321 5,35

Popsany piistup je dle Pavla Winklera (viz kapitola 7 Expertni rozhovory) typicky pro
spole¢nosti, které jsou lidrem na trhu. U nékterych oblasti plisobeni vyrobkl (mocové cesty

— ptipravek Urinal) je tato cena odliivodnitelnd — vyrobek je jednoznacné nejprodadvanéj$im



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

a nejuzivangjdim v Ceské republice. U ostatnich vyrobkti mize byt obhajeni cen pied
piekazkou v atakovani prednich pozic. Tato prekazka vSak mutze byt odstranéna vysokou
investici do reklamy (coz je dle finanéniho monitoringu také ptistup, ktery spole¢nost
zvolila). Lze vSak fici, ze nastaveni vysoké ceny se déje na ukor slabsich brandt, které maji
vV daném segmentu pfi posilovani t€z§i pozici. Finanéni positioning produkti Walmark na
druhou stranu vytvari urcitou image, ktera potom muze slabsim produktim pomoci. To vSak
dle autorky miiZe nastat pouze v ptipadé, ze si zdkaznik jednotlivé produkty spole¢nosti spoji
— zde opét pomaha zvoleny jednotny design produktd, ktery byl rozebiran v predchozi

kapitole.

Autorka pro posouzeni vySe ceny doplikt stravy z hlediska kvality oslovila PharmDr.
Magdalenu Srubafovou. Hodnoceni probihalo 24.—26. 3. 2015 prostfednictvim e-mailové a

telefonické komunikace. Odborné pasaze byly nasledné autorizovany.

Vedouci Iékarnice Magdalena Srubafova spoleéné s kolegy z 1ékarny U Bilé labuté v Praze
posuzuje kvalitu doplilkli stravy spolec¢nosti Walmark jako velmi primérnou. Pivodni
sloZeni produktl (jejich prvni generace) 1ze obecné hodnotit jako méné¢ kvalitni, soucasné

sloZeni doznalo kvalitativniho zlepSeni.

Pti hledani nejkvalitnéjSich produktt v danych kategoriich (je vSak tieba mit na paméti, ze
slozeni nejsou identicka a srovnédni nejsou presnd) byly vybrany nésledujici produkty: Swiss

Natural Megabrusinky, Hypnox forte, GS Ginko forte, Cemio Kamzik a Walmark Prostenal.

Vyrobek Walmarku byl tedy z nabidky mnoha produktli zvolen pouze jednou, a to v ptipadé
doplitku stravy ptisobiciho pro normélni funkci prostaty. Nastavenou cenovou politiku tedy
nelze vysvétlit kvalitou. Osloveni 1ékarnici oznacuji ceny doplnkd stravy spole¢nosti
Walmark jako vyssi v kategorii a ne vzdy odpovidajici kvalité produkti. Pfipousté;ji vsak,
ze produkty spolecnosti Walmark jsou u zdkazniki pomérné oblibené, at uz diky

dlouholetému ptisobeni firmy na ¢eském trhu, anebo masivni televizni komunikaci.

Provedeny prizkum je vSak zna¢né limitovany, a je tedy nutné jej povazovat za orientacni.
Ve zvolenych kategoriich dopliku stravy se nevyrabé&ji produkty s odpovidajicim poctem
tablet. Pfepocitani ceny na jednu tabletu mize byt zkreslené (s vétSim balenim muize cena za
jednu tabletu klesat). Také vyjadieni pouze jednoho experta v daném oboru je problematické

(co se ty¢e posouzeni kvality a odvislé ceny). Nicmén¢ pro zakladni analyzu a vhled do
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cenotvorby spolecnosti Walmark a konkurenénich firem autorka povazuje prizkum i ptes

uvedené limity za vypovidajici.

6.2.2 Cena OTC léka

Protoze konkurenc¢ni ptipravky nelze bez odbornych znalosti uCinkli a slozeni danych
produkti urcit, oslovila autorka pro jejich uréeni opét lékarnici PharmDr. Magdalenu

Srubafovou.

V réamci portfolia OTC 1€kt vyrabi spole¢nost Walmark produkty Septofort a Stopex.
Septofort obsahuje u¢innou latkou chlorhexidin. Jedinym dal$im Iékem, ktery tuto latku
v dané kategorii také obsahuje, je produkt OlynHexo spole¢nosti Johnson & Johnson. Mezi
dalsi konkuren¢ni ptipravky lze zatfadit produkty Strepfen (vyrobce Reckitt Benckiser
Healthcare International), Strepsils (rovnéz vyrobce Reckitt Benckiser Healthcare
International), Tantum Verde (vyrobce Medicom International), Orofar (Novartis), Neo-

angin (Divapharma), Septolete (Krka), nebo Septisan (Zentiva).

SloZeni ptipravku Stopex neodpovida Zadny dalSi volné prodejny piipravek se stejnym
ucinkem. Za konkurenéni produkty by se vsak daly oznacit produkty Sinecod (Novartis) a

Stoptussin (Teva) s obsahem butamiratu.

V piipadé¢ produktl Stopex i Septofort se dle oslovenych 1ékarniki jedna o kvalitni vyrobky,
které jsou mezi zakazniky oblibené. Co se tyce cenové politiky, dle 1€karnikl se jedna spise

0 strategické nastaveni ceny nezZ o stanoveni ceny na zaklad¢ kvality vyrobk.

Porovnani s OTC léky konkurenc¢nich firem je z uvedenych divodul (rozli¢né G€¢inné latky)
znaén€ problematické, nicméné na zaklad€ podobnych ucinkd byly konkurenéni produkty
stanoveny. Cenové srovnani je 1 zde velmi orienta¢ni. V danych kategoriich se opét
nevyskytuji produkty s odpovidajicim poctem tablet a pfepocitani ceny na jednu tabletu
muze byt zkreslené (s vétSim balenim miiZe cena za jednu tabletu klesat). Rovnéz je tieba
vzit v iivahu, Ze i vyroba OTC 1€kt s odliSnymi €¢innymi latkami miZe jejich cenu ovlivnit.
Takeé vyjadieni pouze jednoho experta v daném oboru je problematické (co se tyCe posouzeni
kvality a odvislé ceny produktu). Pro zakladni vhled a analyzu vSak autorka povazuje

prizkum i pfes uvedené limity za vypovidajici.
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OTC I€ky spolecnosti Walmark se dle provedeného priizkumu v porovnani s ostatnimi

jmenovanymi produkty fadi k nejlevnéjSim (Tab. 4).

Tab. 4. Porovnani cen OTC [ékii. Zdroj: prizkum autorky.

Kategorie OTC léku
Vyrobce Produkt Pocet tbl. Cena baleni Cena za tabletu

Walmark Stopex 30 142 4,73
Novartis Sinecod 10 142 14,2
Teva Stoptusin 20 90 4,5

6.3 Distribuce

Walmark distribuuje své produkty do lékaren v ramci celé Ceské republiky. V jeho
prodejnim procesu maji lékarny naprosto zasadni postaveni, protoze velmi pozitivné
ovliviuji prodejnost produkti. Zbozi je mozno zakoupit nejen v kamennych prodejnach, ale

i v e-shopech internetovych 1ékaren a e-shopu Klubu zdravi Walmark.

Z n¢kolika zjisténych faktorti vyplyva, ze distribu¢ni sitt Walmarku je rozsdhla. Zbozi je
mozné objednat prostiednictvim e-shopt kdekoliv v Ceské republice a nechat si zéasilku

dovézt az domu.

Zaucelem pruzkumu bylo ndhodné€ vybrano patnact ¢eskych mést s riznymi pocty obyvatel.
V 1ékarnach téchto meést se zjistovala fyzicka dostupnost vybranych produkti (Prostenal,
Urinal a Stopex). Cilem bylo orienta¢ni zjisténi dostupnosti vyrobkti Walmark v riznych
krajich a okresech bez ohledu na pocet obyvatel (Tab. 5).

Takovyto prizkum mé samoziejmé zna¢na omezeni a vzorek nelze povazovat za pocetné
reprezentativni. Podobné interni informace jsou vsSak pro vefejnost nedostupné, a tak
prizkum slouZzi pro vlastni zakladni zjiSténi. Je vSak tfeba mit na paméti, Ze je znacné

limitovany, a nelze mu tedy pfisoudit obecnou vypovidajici hodnotu.
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Tab. 5. Dostupnost produktii Prostenal, Urinal a Stopex ve vybranych méstech. Zdroj:
prizkum autorky provadeny v ramci bakalarské a diplomové prdace.

Lékarna Polet Prostenal Urinal Stopex
obyvatel dostupny dostupny  dostupny
Mnichovo  Stfedocesky Mlada Lékarna u 8434 Ano Ano Ano
Hradiste Boleslav  Zlatého Lva
Celadna Moravskoslezsky Frydek-  Lékarna 2300 Ano Ano Ano
Mistek Celadna
Telé Vysoéina Jihlava Lékéarna 5602 Ano Ano Ano
Lloyds
Podbotany ~ Ustecky Louny Lékérna 6335 Ano Ano Ano
Spergl
Vimperk Jihodesky Prachati ~ Ceska 7696 Ano Ano Ano
ce Iékarna
Slapanice Jihomoravsky Brno Lékédrna Dr. 7005 Ano Ano Ano
Max
Maridnské  Karlovarsky Cheb Lékarna 15000 Ano Ano Ano
14zné& Veropharm
Trutnov Kralovéhradecky Trutnov  Lékarna U 32000 Ano Ano Ano
Zlaté hvézdy
Doksy Liberecky Ceska Lékarna U 5172 Ano Ano Ano
Lipa Matky Bozi
Kojetin Olomoucky Pterov Lékarna U 6534 Ano Ano Ano
Radnice
Skuted Pardubicky Chrudim  Nova 5232 Ano Ano Ne
Iékarna
Bor Plzensky Tachov Dr. Max 4189 Ano Ano Ano
Kroméiiz Zlinsky Kroméii Lékdrna u 589 030 Ano Ano Ano
V7 Madony
Praha 4 Hlavni mé&sto Praha  Praha Lékarna 1241664 Ano Ano Ano
Budgjovicka

Vyrobky Prostenal a Urinal byly ve vSech dotazovanych 1ékarnach k dostani. OTC 1ék
Stopex chybél v sortimentu 1ékarny mésta Skute¢. Mezi ndhodné vybranymi mésty byly
napf. Mnichovo Hradi§té, Celadna, Tel¢, Podbofany & Vimperk (uvedeno spoleéné
s ptislusnymi kraji v pfedchozi tabulce. Ciselné udaje o poétu obyvatel vychéazeji z udaji
Ceského statistického tfadu (Cesky statisticky Gfad, 2011).

Vedeni prodeje pfes sit’ 1ékaren vidi Pavel Winkler (viz kapitola 7 Expertni rozhovory) jako
jednozna¢né vhodn€ zvolené. Prodej prostiednictvim specializovanych pracovist na
zakazniky plsobi psychologicky — presvédcuje je o ucinnosti produktii. Dopliikky stravy
proto Celi atakim farmaceutickych spolecnosti a nezavislym testiim, které upozoriiuji na
malou ucinnost produktli a nepfesné uvadéné informace vyrobct. Vzhledem k cilové
skupin€ neodborné vetejnosti jde vSak o nejlepsi mozny zpiisob prodeje. Stejny distribu¢ni

kanal voli rovnéz konkurence.
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Kromé sité 1¢ékaren prodava Walmark své ptipravky také prosttednictvim webového portalu
Klub Zdravi Walmark, ktery ma sice velky potencidl, ale neni navrzen zcela idedln¢, jak

autorka rozebira v kapitole 6.4.6. Interaktivni marketing.

6.4 Marketingové komunikace

Walmark v ramci stanovené strategie vyuziva v podstaté vSech popsanych nastroji
komunika¢niho mixu (viz kapitola 6.4. Marketingové komunikace), tedy reklamy, PR,
osobniho prodeje, podpory prodeje, direct marketingu, public relations, komunikace v misté
prodeje 1 internetové komunikace. Autorka v nasledujici kapitole popisuje vnéjsi
komunikacni aktivity, které jsou orientované na cilové zakazniky (viditelné cilovym
zakaznikem). Ostatni aktivity, jako interni komunikaci, pocty obchodnich zastupct, tlak na
sell in / sell out, nelze ptesné popsat bez detailnich znalosti vnitfnich pochodi a strategie

firmy, coz jsou utajené informace. Autorka pfi analyze komunikac¢nich prostredkii vychazi

z vetejné dostupnych zdroju a informaci ziskanych z tretich stran.

6.4.1 Reklama

Reklama je pro spole¢nost Walmark bezesporu nejvice vyuZzivanym nastrojem
komunika¢niho mixu.

6.4.1.1 Investice do reklamy

Spole¢nost Walmark vyuziva reklamy ve velké mite, podle Admosphere tradiéné patii mezi

nejvétsi ¢eské zadavatele (Obr. 8).
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Obr. 8. Graf nejveétsich zadavatelu dle cenikové hodnoty reklamniho prostoru v obdobi 1.

12.-30. 11. 2012. Zdroj: Admosphere.

Za rok 2014 investoval Walmark dle finan¢niho monitoringu reklamnich investic
Admosphere do reklamy 326 769 016 K¢ (v cenikovych cenach inzerce). To jej fadi mezi
TOP 3 inzerenty v segmentu farmaceutickych firem za rok 2014 (Tab. 6).

Tab. 6. Financni monitoring medidlnich investic za rok 2014 — TOP 15 farmaceutickych
firem. Zdroj: Admosphere.

Zentiva 385122 123
Simply You Pharmaceuticals 370911 766
WALMARK 326 769 016
GlaxoSmithKline 263561 193
Teva Pharmaceuticals CR 203 465 511
Johnson & Johnson 188 522 154
Boehringer Ingelheim 137 710 806
CESKA LEKARNA HOLDING 127 927 611
Novartis 121 590 246
Bayer 115618 278
Berlin-Chemie/A. Menarini 114 453 623
MUCOS Pharma CZ 109 225 094
GREEN - SWAN PHARMACEUTICALS CR 100 921 294
Reckitt Benckiser (Czech Republic) 83 875 526
Cemio 67 867 657
OSTATNI 1 313 438 080
TOTAL K¢& 4030979 979

Velké medialni investice byly pro Walmark ptizna¢né i v pribéhu minulych let (Tab. 7). Po
narustu v roce 2012 (oproti roku 2011) je patrna klesajici mira investic — za rok 2014 je

¢astka témér polovicni (uvedené ceny jsou opét v cenikovych cenach inzerce).

Tab. 7. Vyvoj reklamnich investic spolecnosti Walmark. Zdroj: Admosphere.
Vyvoj reklamnich investic spole¢nosti Walmark

Sledovany rok Objem medialnich investic (K¢)
2011 548 032 525
2012 621 924 235
2013 411 560 249
2014 326 769 016

6.4.1.2 RozloZeni mediamixu

Walmark pfi propagaci vyuziva témeét vSech mediatypi. V rdmci reklamniho prostoru
nejvice investuje do televizniho reklamniho ¢asu, naopak viibec nevyuziva kinoreklamy.
Televize je prostiedkem plosné propagace, kterou Ize tézko cilit pfimo na urcitou cilovou
skupinu. Jde vSak o prostfedek, ktery mlize masivné informovat a posiluje image silného
hrace. V porovnani s objemem investic do televize jsou ostatni medialni kanaly v podstaté
zanedbatelné (Tab. 8).
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Rozlozeni medidlniho mixu ziistalo, i pies snizeni objemu investic, v podstaté zachovano.
Oproti letim 2011 a 2012 ptibyl v roce 2013 a 2014 rozhlas, naopak venkovni reklama byla
v roce 2014 zcela stazena. V roce 2014 doslo také k mirnému nardstu investic v oblasti

internetu v souladu s celosvétovym trendem posilovani internetového kanalu.

Tab. 8. Rozlozeni mediamixu spolecnosti Walmark. Zdroj: Admosphere.

Rok TV Tisk Rozhlas OOH Internet Kino TOTAL CZK
2011 455694 418 89 815 359 0 879 999 1642 748 0 548 032 524
2012 574 780 956 44 104 696 0 2433900 594 683 0 621 914 235
2013 373728512 23159 350 12643789 1694818 333781 0 411 560 250
2014 275877 656 20409 212 29 346 845 0 1135 304 0 326 769 017

6.4.1.3 Sezonnost reklamni komunikace
Pro Walmark je typicka kontinudlni komunikace smérem ke koncovému zikaznikovi.

Produkty vSak inzeruje sezénné, a tudiz i objemy investic se v jednotlivych obdobich lisi.
Rozlozeni mediamixu se Vv prubéhu let pfili§ nezménilo. To vSak neplati pro rozlozeni

investic do jednotlivych mésicu, které dostalo podstatnych zmén (Obr. 9).
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Obr. 9. Graf vyvoje reklamnich investic spolecnosti Walmark v jednotlivych mésicich. Zdroj:
Admosphere.

V roce 2014 Walmark nejvice investoval do medialniho prostoru v ¢ervnu, fijnu a prosinci.
Ptedvanocni obdobi je pro spolecnost Walmark z hlediska prodeje velmi dilezité. V fijnu

zacina informovani o vanocnich akcich a specialnich balenich — tedy pfesné ve chvili, kdy
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zakaznici zacinaji pfemyslet o vanocnich darcich. Pfichazi tak prvni vlna nakupt.
V listopadu pak komunikace Walmarku mirné poklesne, cast zdkaznikl jiz nakoupila,
nektefi ndkup zvazuji. V prosinci je komunikace opét intenzivni, nastupuje druhd vlna
nakupt. Mésic Cerven pak pfindsi inzerovani sezénnich produkti jako naptiklad Urinal
(sezona koupdni s sebou nese pro nékteré zédkazniky rizika zanéth mocovych cest). Oproti
pfedchozim letim prave v tomto mésici nastal nejvétsi narast investic. Roky 2012 a 2013 se
naopak vyznacuji vysokymi investicemi v prvni tetiné roku. O sezénnosti komunikace
jednotlivych produktti svédéi 1 vyslednd data kreativniho monitoringu za obdobi tnor az

prosinec 2012, ktery diplomantka provedla v ramci bakalarské prace (Tab. 9).

Tab. 9. Sezonnost komunikace jednotlivych produktii. Zdroj: bakaldrska prace autorky.

Bellasin DS 1/11 (inor)
CEM-M DS 3/11 (tijen, listopad, prosinec)
Coenzyme Q 10 | DS 1/11 (prosinec)
Degasin DS 4/11 (Gnor, duben, zafi, fijen)
Decolen DS 3/11 (Cerven, Cervenec, srpen)
Folixil DS 1/11 (prosinec)
GinkoPrim Max | DS 3/11 (Fijen, listopad, prosinec)
Hliva Gstfi¢na DS 3/11 (Fijen, listopad, prosinec)
Lecithin DS 1/11 (prosinec)
Liderin DS 1/11 (Eerven)
Lipoxal DS 3/11 (inor, bfezen)
Livinorm DS 1/11 (prosinec)
4/11 (zaF, fijen, listopad,
Mart’anci DS prosinec)
Omega 3 DS 2/11 (zati, prosinec)
OmegaPrim DS 1/11 (fijen)
OptiTensin DS 2/11 (zafi, fijen)
8/11 (btezen, duben, Cervenec,
Proenzi DS z4fi, fijen, listopad prosinec)
7/11 (bfezen, Cervenec, zafi,
Prostenal DS fijen, listopad, prosinec)
Royal Jelly DS 1/11 (listopad)
Spektrum DS 3/11 (zafi, fijen, prosinec)
5/11 (duben, Cervenec, zafi,
Urinal Akut DS fijen, listopad)
Vapnik - hoicik-
zinek DS 1/11 (prosinec)
Viaderm DS 1/11 (prosinec)
Stopex VP 3/11 (\nor, fijen, listopad)
Septofort VP 2/11 (Fijen, listopad)
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Vyvoj investic dle Pavla Winklera (viz kapitola 7 Expertni rozhovory) ptimo odpovida
trzbdm a prodejnosti jednotlivych produkti. V obdobi vyssi kupni sily (2011 a 2012) se
projevuji také vyssi investice do reklamy, v letech 2013 a 2014, které jsou typické propadem
(na reklamni primysl stale dopada ekonomicka krize), jsou investice nizsi. Tento postup je
strategicky spravny. Spravnou a strategickou povahu planovani rovnéz potvrzuji odchylky
od tohoto pfistupu, naptiklad pti zavedeni nového produktu. Vyrazné zmény ve slozeni
mediamixu za nckolik poslednich let nenastaly. Dlraz je stidle kladen na propagaci
prostfednictvim televize, coz je vzhledem k cilové skupiné (Siroké vetejnosti) adekvatni
postup. Walmark ale v rozlozeni mediamixu v podstaté nereaguje na celosvétovy trend, ktery
se projevuje Vv naristu online komunikace. V tomto sméru je rozhodné prostor pro zlepSeni
a posileni komunikace, a to nejen kvili mlad$im zakaznikim. Co se tyfe sezonnosti
komunikace, Walmark spravné reaguje na aktualni sezénni potieby trhu. Dé&je se tak
v prubéhu celych obdobi (napt. Vanoce), ale také v dobé¢, ktera je typicka pro jednotlivé
zdravotni obtize. Naptiklad v obdobi castéjSitho vyskytu zanéti mocovych cest (léto
v souvislosti s prochladnutim pfi koupani a podzim) silné propaguje produkt Urinal,
Vv jarnich mésicich (kdy doznivaji novorocni predsevzeti) zase propaguje napiiklad produkty,

které pomahaji v boji proti obezit¢.

6.4.1.4 Kreativita komunikace

Horndk (2004) obecné definuje kreativitu jako: ,, origindlni a uZitecnou, predevsim
myslenkovou, ale i fyzickou schopnost tvorit (ne Femesind zrucnost), resp. postup — proces
(nebo i jeho vlastnost), kterym lIze prijit k objevu, objevnému reseni, ale i vytvorit novy,
uzitecny, casto i umélecky artefakt. “ V reklamni komunikaci dava kreativita spoleCnostem
moznost usetfit na investicich do médii. Pii vyrazné kreativni komunikaci jsou informace
zpravidla 1épe zapamatovatelné (tato kreativita vSak nesmi byt na tkor dané znacky, aby
nenastal upirsky efekt®), a neni tedy nutné sdéleni natolik masivné opakovat. Dle Petra
Voborského (viz kapitola 7 Expertni rozhovory) chybi v komunikaci spole¢nosti Walmark
jakékoliv emoce. Aktualn¢ se komunikace soustiedi spiSe na nezucastnénou demonstraci

ucinku. Vzhledem k tomu, ze komunikace byla v monitorovanych letech neménna, dalo by

6 Lidé si pamatuji reklamu, libi se jim, ale nespoji si ji s danym produktem, nebo s tou konkrétni inzerovanou
znackou nebo produktem. Takze viastné ten humor, nebo erotika nam vysaje viastni sdéleni. Pak lidé viastné
nevédi, co dand reklama inzerovala (Vysekalova in Ceska marketingova spole¢nost, 2012).
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se soudit, ze tento postup je dostateCny. Hlavnim cilem je informovéani zakaznika o
produktové novince nebo pfipominkova reklama. Po letech, ktera se vyznacovala hojnymi
investicemi do reklamy, vSak nastalo omezovani téchto investic. Pravé v takovych letech je
tento zptisob komunikace riskantni. Plytka sdéleni a absenci emoci v reklamnich spotech 1ze
sice vyvazit cetnéj§im medidlnim nasazenim, vzhledem ke sniZovani medialnich investic
vSak tento postup pravdépodobné nebude mozné dale uplatiiovat. Spole¢nost Walmark by
tedy méla zvazit zménu piistupu ke kreativit¢é komunikace, pfipadné tuto komunikaci

alespoi vice pfiblizit cilové skupin€ prostfednictvim emocni stranky sdéleni.

Nékteré konkurencni spoleCnosti jiz tuto snahu projevuji (napf. vanocni televizni spot
spolecnosti Green Swan z roku 2012, ktery apeluje na city mezi rodi¢i a détmi). Jiné

konkurenéni firmy se omezuji na pouhé informovani o novém produktu.

V komunikaci OTC 1ékt spolecnost Walmark podtrhuje 1é¢ivé ucinky produkti. Vzdy je
n&kolikrat p¥imo zminéno slovo 1ék, je akcentovana u¢inna latka. Uinek samotny je pak
vysvétlen ve voice-overu €i zaveéreCném titulku. PouZivani odbornych nazva G€innych latek
(napf. dextrometarfan) u zékaznika vzbuzuje dojem, Ze se jedna o produkt zaloZeny na

védeckém badani, coz zvysuje divéryhodnost produktu.

Podobna snaha o demonstraci 1é¢ivého ucinku je zcela patrnd i v komunikaci produkti
z kategorie doplnku stravy. To je vSak upraveno legislativou — produktu nesméji byt
pfisuzovany lé¢ivé Ucinky. Vyrobce se proto snazi demonstraci téchto ucinki alesponi co
nejvice pfibliZit, coZ bylo v nékterych piipadech ozna¢eno Radou pro rozhlasové a televizni
vysilani (RRTV) jako pfiliSné zobrazovani 1écivého ucinku a spolecnosti byla udélena
pokuta (Zdravi a zdravotnictvi, 2007). Konkuren¢ni spolecnosti rovnéZz voli obdobnou

taktiku.

6.4.2 Podpora prodeje

Walmark se snazi presvédcCit zakazniky ke koupi svych produktli prostiednictvim vSech
popsanych nastroju podpory prodeje (popsano v ramci Teoretické Cdsti prdce).

6.4.2.1 Vérnostni program Klub zdravi Walmark

Pro zakazniky vytvofil Walmark vérnosti klub — Klub zdravi Walmark. Clenstvi je
bezplatné, zakaznik starsi 15 let se do n€j miize registrovat na internetovych strankach klubu

(Klub Zdravi Walmark, © 2015). Clenové se mohou ti&astnit vérnostniho programu. Ten
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spociva ve sbirani origindlnich ¢arovych kodu z vybranych produkti. K témto kodi je
pfifazen urcity po¢et Walmark korun (tedy Wk). Tyto Wk miize zakaznik pouzit k ndkupu
produktii anebo darkti v ramci Klubu zdravi Walmark. Darky jsou ohodnoceny stoupajicim
poctem Wk v rozmezi 180-990 Wk, piicemz odména za jednu krabicku se pohybuje v rdmci

aktualné nabizenych produkti 2-50 WK.

Kromeé toho se ¢lenové mohou kazdy mésic ucastnit soutézi o balicky zdravi v hodnoté 500
K¢ a dvakrat rocné postou obdrzi ¢asopis Klubu zdravi. Kromé toho dostavaji postou pii
registraci Stanovy klubu zdravi Walmark, katalog produkti a objednavkovy cenik

s odpovédni obalkou hrazenou adresatem.

Lze wvyuzit i1 dalSich nadstandardnich sluzeb v ramci internetovych stranek
www.klubzdravi.cz, jako naptiklad moznost ptimych dotazii na lékafe nebo zakaznicky

servis. O internetovém portalu dale v kapitole 6.4.6. Interaktivni marketing.

Pavel Winkler (viz kapitola 7 Expertni rozhovory) klub hodnoti jako jedno ze spravnych
strategickych rozhodnuti spolecnosti, které sleduje soucasné trendy. V dob¢, kdy se vyrobce
pro maximalizaci prodejli snazi nabidku co nejvice personalizovat, je vérnostni klub
idedlnim taktickym ndastrojem. UmoZznuje sbirat podrobné&jsi informace o zékaznicich —
jejich nakupni preference a historii nakupt, identifikaci webovych pfistupti, pohyb na
webovych strankdch a ctenost newsletterd. Klub je také idedlni pfilezitosti, jak se
zakaznikem navazat oboustrannou komunikaci (coZ muiZe ovlivnit nakupni chovani
zakaznika). Walmark sice tuto komunikaci provozuje, ale neni dostatecné definovéana

(ptispévky nemaji jednotny ton, témata jsou nesouroda, chybi strukturovani nebo branding

apod.), a tak neni potencial zcela vyuzit.

Dal$im spravnym rozhodnutim je dle Pavla Winklera také moznost sméiovat body ziskané
Z krabicek produktli za hmotné dary. Tato aktivita ma ptesah do digitalniho PR, nebot’ tyto
body jsou hojné¢ diskutované a sménované v internetovych diskuzich a na socialnich sitich,
a vytvari se tak pomérné pocetna komunita (tvofend nejcastéji maminkami na mateiskych
dovolenych). Walmark dostate¢né¢ nevyuziva ani tohoto potencialu, tfebaze ke koupi
nékterych produktti v minulosti nabizel extra body do vérnostniho klubu. Prace s komunitou
a navazovani vztahi se zédkazniky nabizi velky obchodni potencidl. Zde ma ale Walmark

rozhodné¢ prostor pro zlepsSeni.


http://www.klubzdravi.cz/
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6.4.2.2 Financni pobidky

Na svych internetovych strankéch a v Klubu zdravi prezentuje Walmark v rdmci finan¢nich
pobidek cenové vyhodné balicky. Motivaci k zakoupeni produkt se stavaji balicky 1+1
zdarma. Ak¢ni zbozi s nékolikaprocentni slevou ¢i ptimou ¢astkou slevy Walmark v pfimé
komunikaci pfili§ nevyuziva. Vyjimku tvoii napf. vanocni doprodeje (Walmark, © 2009-

2015).

Ve spolupraci se spiatelenymi 1ékarnami jsou do letdkt 1ékdren umistovany cenoveé vyhodné

nabidky produkti Walmark (Obr. 10).

Lékarnicka na cesty
— zLEKARNY Dr.Max

NIZKE CENY PRO VASE ZDRAVI

i BOLEST V KRKU P MOCOVE CESTY
fl Tantum Verde Mint 20pst  Urinal Akut 101

g e et kvl
o e s s 9

www.drmax.cz 1.6.2012 - 31.7. 2012

1,6.2012d031.7.
™

Obr. 10. Letdik lékdarny Dr.Max. Zdroj: Dr.Max.

V bézném prodejnim procesu je dle Pavla Winklera tfeba podobné akce provadét velmi
opatrné. Existuje totiz riziko, Ze by vyrazné slevy nebo dalsi finan¢ni pobidky mohly ohrozit
image a hodnotu znacky produktu. Klub zdravi Walmark je vSak piesné tou platformou, kde
jsou takové akce vitany — jedna se o dal$i sluzbu zakazniklim, kterou jinde neziskaji.

Vyrobce ma pak opét moznost sbirat dalsi informace o svych zékaznicich. V klubu si navic
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na rozdil od 1ékéren mize byt vyrobce jisty, ze v ramci cross-sellingu zakaznik koupi vzdy

produkty Walmark.

6.4.2.3 Podpora produktu

Walmark nabizi baleni s ur¢itym poctem tablet zdarma anebo k produktim ptiklada drobné
darky. Nejcastéji se tak déje v obdobi vanoc, kdy jsou k baleni Proenzi v souladu
s probihajici televizni kampani prikladany darky (jako backory, noziky, ndusnice,...). Darky

jsou rovnéZ Casto piilozeny k velkym balenim vitamini ur€enych pro déti.

Mart’anci, CEM-M

Walmark takto podporuje naptiklad kategorii détskych vitamind Mart'danci. Tyto vitaminy
jsou vyrabény s ovocnymi prichutémi. K velkym balenim (100 ks tablet Mart'anci
S Imunaktivem a 90 ks tablet Gummi BoneActive a 100 ks tablet Mart’anci Prebio Mix),
vyrobce priklada darky, které jsou atraktivni pro détské uzivatele, viz promoplakat Mart’anci
(Obr. 11). Krome& Mart’ankt nabizi Walmark darek také k détskym vitamintiim CEM-M (Obr.
12).

- Ptiznivé podporujl pfirazenou obranyschopnost ditéte [
% Pomahajf udrzovat vitalitu a celkové dobry zdravotni stav
% Podporujl fyziologicky riist a vyvoj ditéte

¥ PHizniv oviivivjl zdravi zuba
¥ Vyborna chut a vyibar ze skvdlych ptichut

Obr. 11. Promoplakat darku pro baleni
vitamini ~ Martanci.  Zdroj:  Lékarna

Budéjovicka, Praha.
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Obr. 12. Ddrky k baleni détskych vitaminu CEM-EM. Zdroj: Walmark.

Vanod¢ni baleni

Pro vyrobce dopliki stravy je tradicné po obchodni strance velmi dilezité vanocni obdobi.
Pro tuto pftilezitost nabizi darkova baleni nékterych svych produktl, od béznych se lisi

prémiovym balenim a ¢asto pfilozenym darkem. (Obr. 13 vs. Obr. 14)

SIS A

Obr. 13. Bezné baleni produktit GinkoPrim MAX a Viaderm.
Zdroj: Walmark.

¥
GggoPrlm‘ MAX

Obr. 14. Vinocni baleni produktii GinkoPrim MAX a Viaderm.
Zdroj: Walmark.
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Podle Pavla Winklera jsou darkova baleni vyrobkii ve specifickych obdobich (jako jsou
Vénoce) velmi uspésna. ,,Darovat zdravi“ je dle néj skutecné popularni a tato baleni prode;j

skutecné podnécuji.

6.4.3 Public relations

Walmark v roce 2014 vydal dvé tiskové zpravy (Walmark, © 2009-2015). Prvni hovotila o
koupi znacky Sinulan, coz je oblibeny polsky piipravek pro horni cesty dychaci. Druha
oficiélni cestou sdilela ¢lanek Hospodaiskych novin. Hospodéiské noviny v ramci seridlu o
uspésnych Ceskych podnikatelich provedly rozhovor také s Valdemarem Walachem,

zakladatelem spole¢nosti Walmark.

V roce 2013 vydal Walmark taktéz dvé tiskové zpravy (Walmark, © 2009-2015). V prvni
informoval o vybéru nového personélniho feditele — Petra Pokorného. Druh4 informovala o
obsazeni vysSi pozice generdlniho feditele, a to Georgem C. Manuelem, ktery se zaroven

stal clenem predstavenstva spolecnosti.

V roce 2012 opét Walmark vydal tii tiskové zpravy (Walmark, © 2009-2015). Jedna se
tykala udileni ptfispévki Fondu pro Ttinecko, druhd informovala o studentské soutézi
kreativity a tieti se vénovala pro Walmark zasadni udéalosti — odkoupeni ¢asti spolecnosti
Fondem Mid Europa Partners. Tato posledni zprava byla také jedinou zpravou, ktera byla

dle Newton monitoringu médii vice Sifena.

Celkem ¢tyfi tiskové zpravy byly Walmarkem vydany v roce 2011 (Walmark, © 2009-
2015). Tii se tykaly tématu soutéze Podnikatel roku, kterou podnikatelé zakladajici
spole¢nost Walmark vyhrali (jedna z nich informovala o celosvétovém vitézi svétového kola
soutéze, kde Ceskou republiku Walmark reprezentoval). Posledni tiskova zprava se tykala

aktivit Fondu pro Ttinecko.

Vzhledem k cetnosti vydavani tiskovych zprav (primérné dvé az tfi rocné) lze tvrdit, ze
komunikace prostfednictvim tiskovych zprav nepatii mezi hlavni komunika¢ni nastroje, je
nastrojem spise dopliitkovym a okrajovym. Jejich uroven je dle Tadease Bélika (viz kapitola
7 Expertni rozhovory) kolisajici. Jejich struktura je nestala a méni se také kontaktni tidaje.
Zvolena forma komunikace je tradi¢ni, nejsou zapojeny inovativni nastroje, které by
vyuzivaly socidlnich siti ¢i novych technologii. Tiskové zpravy jsou vydavany na zaklade¢

korporatnich témat, a to bez pravidelnosti nebo evidentni strategie.
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Kromé tiskovych zprav Walmark pouziva také produktového PR, coz je ziejmé z mnozstvi
odkazi z medialniho monitoringu Newton research (naptiklad Obr. 15 a 16). Za posledni
rok (stav ke 14. 2. 2015) ukazuje 106 vystupi pii zadani klicového slova Walmark. Z toho
vétSina prispévkl se tykd samotnych produkti. Nekteré dalsi se vénuji pravnické situaci
spole¢nosti Walmark (podilu Mid Europa Partners) nebo rozhodnuti o udéleni pokuty za
nepiiméfenou propagaci v ramci product placementu pofadu TV Nova Ordinace v rizové

zahradé.

MEDIASEARCH - MEDIALNi ARCHIV )

historie dotazd  uloZené dotazy  export dokumentd  statistika  pfipominky

Zdroj: Rytmus Zivota
Datum vydani:  5.1.2015
Rubrika / pofad: Zdravy styl
Strana / zprava 51

Pfidat do exportu | tisk dokumentu | export do RTF | export do HTML | export do DEF

PUPALKA POSILI IMUNITU

* Bylina pupalka dvouleta plsobi pozitivné pii koZnich problémech, jako jsou ekzémy a wyrazky. Jeji semena obsahuji pro zdravi a
organismus velice cenné nenasycené mastné kyseliny. Pdsobi také k posileni organismu a proti stresu.

Walmark Pupalka dvouleta 30 tobolek obsahuje olej pupalky dvouleté (Oenothera biennis). ktera mimo jiné pomaha udrZovat normalni
stav pokozZky. Je dobré ji pouzivat take ke zlepSeni imunitniho systému. K dostani za 95 K& na www. prozdravi.cz. A

Foto popis|

Obr. 15. Vystup medialniho monitoringu Newton research pri klicovém slovu Walmark.

Zdroj: monitoring provedeny autorkou.

MEDIASEARCH - MEDIALNI ARCHIV Aktualizace katalogii: (O

historie dotazi uloZené dotazy export dokumentd statistika pfipeminky

Zdroj: Viasta
Datum vydéni: 20.11.2014
Strana | zprava 36

Pfidat do exportu | tisk dokumentu | export do RTF | export do HTML | export do DBF

Jak se zbavit bolesti v krku?

Mejtypictéjsim pfiznakem nemoci podzimu je bolest v krku. Stadi trochu prochladnout a je to tady.

Struhadlo v krku obrousi pastilky s matovou pfichuti (napf. Septofort od Walmark , které obsahuji Géinnou latku chlorhexidin). Pastilky
zabijeji bakterie, viry i nékteré druhy plisni. Dezinfikuji tstni dutinu, takZe jsou vhodné take pii |éché aft a zanétd v dstech. MizZete po
nich sahnout po extrakci zubu nebo ne kdyz trpite chronickou paradentdzou. Cucejte je pal hodiny po jidle a po ¢isténi zubi

Septofort miZete zakoupit v Iekamé bez predpisu

Foto popis|

Obr. 16. Vystup medialniho monitoringu Newton research pri klicovém slovu Walmark.

Zdroj: monitoring provedeny autorkou.

Zvolena média 1 vybér obdobi (téma imunity v podzimnim obdobi, tipy na vano¢ni darky

apod.) jsou dle Tadease Bélika (viz kapitola 7 Expertni rozhovory) ukazatelem funkéniho
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systému medialniho planovani. Z tisku je nejcastéji patrné cileni komunikace na zeny a

rodiny s détmi. Volba témat i stylu komunikace je s ohledem na cilové skupiny vhodna.

Slabinou je pak nevyuzivani moznosti online komunikace a podoba komunikace zamétené
na mladsi cilové skupiny. Komunikace prostfednictvim webovych stranek spolecnosti i

socialnich siti se jevi jako nedostate¢na a nerespektujici aktudlni trendy.

V prvni ¢tvrting roku 2015 Walmark zahdjil spolupraci s agenturou Havas PR Prague. Lze
tedy oc¢ekavat zvyseni irovné komunikace a zakomponovani novych technologii, vzhledem

k tomu, Ze komunikace bude nadale profesionalné spravovana etablovanou PR agenturou

(Mediaf, 2015).

Konkurenéni spole¢nosti voli obdobnou strategii, a to soustiedéni se na produktové PR. Na
rozdil od konkurence v§ak Walmark casto voli méné€ nasilnou formu propagace produktii

(zacleniyje ji do textu pomérné piirozene).

6.4.4 Sponzoring

Walmark se v ramci svych aktivit vénuje také socialnimu sponzoringu prostfednictvim
vlastniho fondu, ze kterého podporuje vybrané projekty na podporu vzdélavani, zdravi a
zivotniho stylu a vSeobecné pomoci potiebnym. Ve ¢Etyfech etapach fungovani fondu byly
podpoteny jiz desitky projektd. Z vybranych naptiklad Pomoc rodinam pecujicim o
nemocného v domadcim prostiedi, Pomoc pri syndromu ndhlého umrti, zakoupeni
oxygendtoru a elektrickych polohovacich luzek do piijcovny kompenzacnich pomiicek,
Inkluze ve skolstvi aneb integrace zdravych a postizenych deti, Walmark cte détem, Pohybem

ke zdravi nebo Vytvarna dilna pro postizené déti, “ (Walmark, © 2009-2015).

V rédmci dobrocinnosti ziskal Walmark také né€kolik ocenéni. V roce 2003 to bylo Ocenéni
mésta Tfinec za vyznamny piinos pro region, které bylo udéleno piedev§im za zvySeni
regionalni zaméstnanosti. V roce 2006 byla firma ocenéna Forem dérct jako TOP Firemni
filantrop za snahu zvySeni propagace tématu firemniho darcovstvi a povédomi o CSR’

(Walmark, © 2009-2015).

7 CSR neboli Corporate Social Responsibility (anglicky vyraz pro spolecenskou odpovédnost firem). Koncept
managementu, ktery zdiiraziiuje odpovédnost firmy za prostiedi, ve kterém firma/organizace piisobi a s nimz
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Ve zviditelilovani téchto aktivit prostfednictvim zminénych médii je spole¢nost Walmark
spiSe pasivni. O CSR aktivitach nejsou v ramci medidlniho monitoringu ¢etnéj$i zminky. Pti
alokaci kapitalu do aktivit tohoto typu by bylo vhodné postup firmy medializovat za ti¢elem
pozitivniho ovlivnéni image firmy. Pfi uskute¢nénych CSR aktivitich nebyla medializace

dostatecéna.

6.4.5 Komunikace v prodejnim misté

Pfi komunikaci v misté prodeje (kamennych 1ékarnach) Walmark vyuzival fady POS/POP
materidll, napf. stojanl na letdky, prodejnich stojant se zboZim, podlahové grafiky atd.
Pozorovanim bylo zjisténo, Ze tento zpisob volil Walmark nejcastéji v ptipad¢ produktové
fady Martanci, uréené¢ détem. Pozornost je vénovana i sezénnim produktim (napf.

OmegaPrimu nebo Urinalu).

Masivni POS kampail na produkt Mart'’dnci se objevila v roce 2011. Vyrobce pfibalil
k vitaminim Mart'anci jako darek ,,Svitici martaprsty”, které se objevovaly nejenom
Vv televiznich spotech, ale také na ptilozenych POS materialech. Jako ptiklad je mozno uvést

fotografii stojanu s produkty, ktera byla pofizena v Lékarné Budé&jovicka v Praze. (Obr. 17).

Obr. 17. Stojan pro produkt
Martanci se ,,sviticimi martaprsty “.

Zdroj: Lékarna Budéjovicka, Praha.

prichazi do kontaktu. Jde o dobrovolné integrovani socidalnich a ekonomickych hledisek do kazdodennich
firemnich ¢innosti a interakci se stakeholders (Juraskova, Horfidk, 2012, str. 46 — 47).
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Tuto formu komunikace v§ak Walmark v poslednich letech zna¢né omezil, coz Ize dolozit i
mnozstvim investic plynoucich z finanéniho monitoringu. Pfedchozi komunikace byla
pomérn¢ standardni, nikterak inovativni. Jednalo se predevSim o kartonové stojany.
Konkurence voli v ptipad¢ propagace v prodejnim mist¢ stejné taktiky, nékdy vsak zarazuje
také digitalni panely. Vzhledem k cilové skuping, kterd je povétSinou ovlivnéna televizni
reklamou, se jednd o pfipominku v misté prodeje. Ve vétsing piipadii vSak daleko vétsi roli
nez tato forma propagace hraje to, zda zbozi doporuci 1ékarnik. To je ¢innost, na kterou je

tteba se v 1ékarnach sousttedit, spiSe nez na POP komunikaci.

6.4.6 Interaktivni marketing

Spolecnost Walmark nabizi prostfednictvim internetu webovou stranku S tadou
produktovych microsite (v ptekladu mikrostranka)® &i webové stranky Klubu zdravi
Walmark s funkénim e-shopem. Clenim Klubu zdravi Walmark pravidelné zasila

newslettery a rovnéz provozuje stranku na socialni siti Facebook.®

Walmark je vlastnikem domény www.walmark.cz, ze které je uzivatel pfesmérovan na
mezinarodni doménu www.walmark.eu. Ta je pro zédkazniky z CR pfednastavena v ¢eské
jazykové mutaci. Na internetovych strankach lze ziskat informace o produktech, historii
spolecnosti 1 jejim aktudlnim vyvoji. Zékaznik zde mlze dohledat vydané tiskové zpravy ¢i

nabidku aktualné volnych pracovnich pozic.

Dle vyjaditeni Martina Paukrta (viz kapitola 7 Expertni rozhovory) jsou webové stranky
spolec¢nosti pomérné zastaralé. Nejsou dostupné v mobilni verzi ani ve verzi pro tablety, coz
je z uzivatelského hlediska zna¢n€¢ omezujici. Obsahuji také flash prvky, které nejsou
nekterymi mobilnimi zafizenimi a notebooky podporovany. Anglicka verze webové
prezentace je na rozdil od jinych jazykovych mutaci v modernéjSim designu, ale obsahuje
méné informaci. V pfipadé této verze se také jedna spiSe o imageovou formu komunikace.

Webovou stranku 1ze na prvni pohled hodnotit jako nepfehlednou, pro zdkaznika nikterak

8 Specialni typ firemnich prezentaci na internetu. Jsou obvykle vytvoreny za specialnim ucelem
(napr. propagace jednoho produktu ¢i jedné produktové rady nebo uddlosti) a jsou mensiho
rozsahu (Juraskova, Hornak a kol., 2012, str. 136).

® Rozsahly spolecensky webovy systém slouzici hlavné k tvorbeé socidlnich siti, komunikaci mezi
uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani vztahit a zabavé (Juraskova, Hornak a kol., 2012,
str. 73).


http://www.walmark.cz/
http://www.walmark.eu/
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zajimavou. Dilezité prvky nejsou dostatecné zvyraznény (napiiklad Produkty anebo Klub
zdravi Walmark). Naopak informace o kariéte nebo vyrobnim procesu by mohly byt méné

vyrazne.

Walmark dale nabizi dvacet mikrostranek pro vybrané produkty, jako Urinal, Prostenal,
GinkoPrim nebo Lipoxal (Walmark, © 2009-2015). Nékteré z téchto stranek maji jednotny
nebo podobny graficky layout, jiné jsou uzptisobeny danému produktu a jsou zcela odlisné
(napf. v ptipadé produktu Martanci). Zadny z designii vSak nepiisobi zcela moderné, na
druhou stranu lze fici, Zze pro zdkaznika i tak webové stranky mohou mit vypovidajici
hodnotu. Na strankdch Walmarku zakaznik nalezne podrobné&jsi informace o produktech,
zpravidla se ale nedozvi dal$i podrobnosti a rady vztahujici se ke zdravotnim problémiim,
na néz dany produkt reaguje. To by mohlo byt do budoucna zlepseno. Nikde se neobjevuje
vyzva zdkaznikim, aby se stali ¢leny Klubu zdravi Walmark, potencidl vérnostniho
programu by tedy mohl byt 1épe vyuzit. Po zadani kli¢ového slova, které je totozné s nazvem

produktu, do vyhledavace, se dle Martina Paukrta stranky umistuji na prvnim misté. U

jinych klicovych slov jsou pak pozice horsi, coz ale neni zavazny problém.

Vedle téchto mikrostranek provozuje Walmark také rozsahlejsi portaly. Patii k nim jiz dfive
zminény web Klub zdravi Walmark, portadl Centra zdravi Walmark, portal prémiovych
vyrobkd Nature’s Bounty a také détsky produktovy portal pro produkt Mart’anci. Webovou
stranku Klubu zdravi Walmark 1ze rozdé€lit na dvé ¢asti — edukacni a prodejni. Do edukacni
¢asti jsou piridavany piispevky zhruba jednou mési¢né. Pro zdkaznika ale nejsou nikterak
kategorizovany. Problém nastava v ptipad¢, kdy chce zékaznik vyhledat naptiklad vSechny
¢lanky tykajici se imunity, takovy filtr totiz neexistuje. Jeho zatazeni by zakaznikovi, ktery
se zajima o né¢jaky konkrétni problém, jist€¢ pomohlo. Jak Martin Paukrt zminuje, stejny
problém se tyka i poradny. Pro cilovou skupinu (I1€katsky nevzdélanou vetfejnost) je nesporné
ptijemné, Ze se muze dostat i rady odbornika. Dané dotazy vSak opét nelze filtrovat dle

zakladnich kategorii (naptiklad zdravotnich problém).

V prodejni casti najdeme e-shop Klubu zdravi Walmark, ktery je prezentovan na hlavni

strance prostiednictvim slideru (Obr. 18).
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Zapomnél(a) jste heslo?

Registrace do KZW

Klub zdravi 0
WALMA RK 3 Q zapamatovat Pfihlasit pres Facebook:

vyhoda na vaii strané Prihlasit

Prihlasit

& NOVINKY 1+1 ZDARMA! VYHODNA BALENi PRO MAMINKY A DETI m gpni ,
V4 hd p
ZiSKEJTE SLEVU AZ 300 Kg! o

Pfi objedndvce jakychkoliv produktii zadejte v ndkupnim ko3iku slevovy kéd:

Rychla objednavka

Sleva 100 K¢ Sleva 200 K¢ Sleva 300 K¢ Jak nakupovat
PFi nakupu nad 1.000 K¢! Pfi ndkupu nad 1.500 K¢! Pfi nakupu nad 2.000 K¢!
Slevovy kod: KZW100 Slevovy kod: KZW200

Slevowy kod: KZW300

Akce plati do 31.3.2015 a slevovy kdd je moZné pouZit jen jednou!

Obr. 18. Slider prezentujici e-shop Klubu zdravi Walmark. Zdroj: Walmark.

Strukturovani obsahu do vétsiho poctu zalozek je pomérné problematické, vzhledem k tomu,
ze pravdépodobné jen velmi mala ¢ast zékazniki projde vSechny polozky. Nakupni kosik na
pravé strané nabizi moznost rychlé objednavky (uZivateli se zobrazi abecedni vypis vSech
produkti s kolonkou pro vyplnéni poctu kust, které chce objednat). Do e-shopu zakaznik
muze rovnéz vstoupit prostiednictvim hlavni zalozky Produkty. I zde je vSak dle Martina
Paukrta rozbalovaci menu velmi neptehledné (kombinace akci, kategorii produktd, radca,
top produktl atd.). V procesu dokoncovani ndkupu prostiednictvim koSiku pak muize byt

chybou zafazeni prvku pravého sidebaru — odvadi pozornost a muze dojit k prokliku na portal

Heureka anebo Facebook namisto konverze (samotného nakupu).

Dle Martina Paukrta by se firmy nemély zaméfovat pouze na prodej produkti, ale rovnéz na
navazani komunikace se svymi zakazniky. V tomto sméru Ize v Klubu zdravi Walmark
spatfovat obrovsky potencial, ktery je ovSem v soucasné dobé¢ takika nevyuzity. Pro danou
spolecnost je vzdy levnéj§i variantou ziskani zakaznika, z nc¢hoz se postupem casu a
budovanim vztahu stane zakaznik dlouhodoby. Pomoci online komunikace, kterad miize byt

1épe cilena, je snazsi vztah se zdkaznikem navazat a udrzovat je;.

Spolecnost Walmark vytvoftila ¢eskou facebookovou fanouskovskou stranku Walmark. Je
v provozu od roku 2010 a k unoru 2015 ma 1882 fanouskd. V oficialni komunikaci jsou
uvetejiiovany soutéze Klubu zdravi Walmark ¢i diilezité informace tykajici se firmy anebo
produkt a také akce na vybrané produkty nebo vyhodné sezonni nabidky. Spolecnost

Walmark mé na siti Facebook dvé stranky — oficidlni stranky Walmark a stranky Klubu
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zdravi Walmark. Mezi témito strankami vSak neni zadny rozdil, a tak je jejich duplicita jen
obtizn& pochopitelnd, tim spise, ze vetSina prispévki stranky Walmark je sdilena ze stranky
Klubu zdravi Walmark a obracené. Stranky nejsou vedeny profesionalné, zcela postradaji
strategickou koncepci. V podstaté jsou shrnutim nabizenych akci namisto nastroje uréeného
k oboustranné komunikaci s fanouskovskou zakladnou. Ve sdilenych piispévcich neni
uvedeno logo Walmarku a sdileny jsou pouze nahledové obrazky. Udalosti jsou promovany
bez fotografii, dle Martina Paukrta tudiz v obsahu zcela zanikaji. Logickym krokem by tedy
bylo slouc¢eni obou zminénych facebookovych stranek a jejich profesionalni vedeni podle
zasad komunikace, které pomahaji vétsi proklikovosti prispévki. Rovnéz obsah by mél byt
vice proklientsky — zaméfeny na sezénni zdravotni obtize, rady, tipy atd. Dale by bylo
vhodné vyuzit Custom Audience Klubu zdravi (cilové skupiny na zéklad¢ toho, jaké stranky

navstévuji) a také dalSich produktovych stranek.

Spole¢nost Walmark ma také ucet na Twitteru, ktery vSak pouze piimo kopiruje obsah
facebookové stranky, a je tak v podstaté zbyte¢ny. V dob¢ analyzy nebyly nalezeny zadné
PPC (pay per click) reklamy. Vzhledem k tomu, Ze nékteré weby Walmarku obsahuji
remarketingové pixely, vSak tato spole¢nost v jinych obdobich PPC reklam pravdépodobné

Vyuziva.

Konkurenc¢ni spole¢nosti rovnéz disponuji webovymi prezentacemi, které vsak v mnoha
ptipadech nejsou natolik podrobné jako popsané webové stranky. Rovnéz se objevuji
produktové stranky (jako napiiklad u konkurenéni spole¢nosti Green-Swan pro produkt GS
Condro). Stranky jsou vSak zfidka aktualizovany (v poloviné biezna 2015 produkt GS

Condro stéale inzeruje na produktové strance vanoc¢ni akce).
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7 EXPERTNI ROZHOVORY

Pro odborné zhodnoceni komunikac¢nich aktivit spolecnosti Walmark byly provedeny
expertni rozhovory s Pavlem Winklerem (strategy planner), Martinem Paukrtem (online
media), Petrem Voborskym (copywriter a ideamaker), Tadeasem Bélikem (public relations),

Vladislavem Svabem (art director).

Na zaklad¢ stanovené metodiky pro realizaci expertnich rozhovort (viz Teoreticka cast
prace) autorka postupovala nasledovné. Pro vlastni expertni vhled nejprve zjistila, jaké
nastroje spole¢nost Walmark pii komunikaci vyuziva, a dale provedla analyzu neovlivnénou
nazory tretich stran. Po zakladnim vy¢tu komunikacnich néstrojii vymezila jednotlivé oblasti
z4jmu vhodné pro dalsi expertizu. Dle podstaty téchto oblasti (strategickd cenotvorba,
planovani, kreativita, obalovy design, online komunikace, public relations apod.) autorka
vyhledala experty na danou problematiku. Kritériem pro vybér téchto expertd byla

dlouholeta praxe v oboru anebo ziskani uznavané profesni ceny.

V ramci piipravné faze rozhovori autorka kontaktovala vybrané experty, pficemz probéhla

uvodni diskuze nad problematickymi body a vysvétleni postupu pii realizaci rozhovoru.

V elicita¢nim procesu probéhlo nékolik piehledovych interview — otdzky byly diskutovany
pomérné volné a Siroce, cilem bylo konkrétnéjsi stanoveni témat dalezitych vzhledem k dané
problematice. Samotné vyjadfeni expertii pak probéhlo jako strukturovany rozhovor,
pfiCemz autorka méla na zdklad€¢ vlastni analyzy a ptehledovych interview piedem
stanovené klicové body, které s danym expertem bude probirat. V rdmci interview byly
rozebirany konkrétni oblasti z4jmu 1 modelové situace, prostfednictvim kterych autorka

spolecné s experty ovérovala zjisténé skutecnosti.

Omezenim tohoto konkrétniho kvalitativniho vyzkumu je skutecnost, ze se k dané
problematice vyjadiuje vZdy pouze jeden expert. Diky osobnim profesnim zkuSenostem vSak

autorka v ramci analyzy dopliuje vyjadieni odbornikt vlastni expertizou.
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7.1 Vyjadreni Pavla Winklera
Specializace: Strategy planner, Senior Consultant

Agentura/pusobeni: Bechannel s.r.o.

Pavel Winkler pracuje v oboru marketingu a reklamy od roku 1993. V roce 1996 zalozil
komunikacni agenturu 1.pozitivni, kterd pod jeho vedenim realizovala stovky zakdzek v CR
i zahranici pro ceské i nadnarodni spolecnosti 7 B2C i B2B sektoru. Spoluzalozil a pozdéji
prodal PR agenturu PR POSITIVE. Nekolik let také pracoval jako osobni manaZer nejlepsi
Ceské jachtaiky Lenky Smidové. Opakované predndsel na odbornych marketingovych
konferencich o socidlnich sitich ¢i B2B sponzoringu a v rdamci programu Transparency
International predndsel také na VSE Praha. Je rovnéZ jedinym majitelem jachtaiské
eventove agentury YFA a spolumajitelem agentury pro digitalni a socialni komunikaci Be
Social. Diky svym rozmanitym a dlouholetym zkusenostem do projektii prinasi vzdy cerstvy
pohled oprostény od provozni slepoty. Dokaze najit problém a urcit jeho nejlepsi reSeni.
Piisobi jako strategicky clanek soucasnych agentur a vsechny klicové projekty supervizuje

(Bechannel, 2014).

7.1.1 Piedem stanovené kli¢ové body rozhovoru

- Cenova politika (positioning produktii, srovnani s konkurenci, divody vedouci
k nastaveni dané cenové politiky a z toho vyplyvajici vyhody a rizika)

- Distribuce (vyuzivané distribu¢ni kandly, jejich vhodnost, vyhody a nevyhody)

- Komunikace (objem investic a jejich vyvoj, pisobeni vnéjsich vlivii na investice do
reklamy, rozloZeni mediamixu a porovnani se svétovymi trendy, vhodnost sezonni
komunikace, zaméteni komunikace, tj. prodej vs. image)

- Podpora prodeje (vhodnost vyuzivani vérnostnich klubi a finan¢nich pobidek)

7.1.2 Shrnuti rozhovoru
Cenova politika

Walmark zaujimé v cenové politice pozici lidra a v prevazné vétsin€ piipadil je vyrobcem
nejdrazsiho piipravku v dané kategorii, a to jak v cen¢ za baleni, tak v pfepoctu na jednotlivé
tablety. Tento ptistup je pro spolecnosti, které jsou Spi¢kou na trhu, typicky. Otazkou
zustava, zda je to pro Walmark celkovou korporatni strategii, nebo to vychazi ze strategii

produktovych. Produktové strategie by mély byt vice diferencidlni s ohledem na skutecnost,
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ze jednotlivé brandy zastavaji na trhu rzné pozice. Tento finan¢ni positioning si 1ze obhéjit
napf. u Urinalu, ktery je jasnou jednickou ve svém segmentu. T€z8i obhajoba ceny bude u
produktii, které ve svém segmentu na vrcholu nejsou. Tém naopak vysokd cena brani
atakovat vedouci pozici a tato piekazka se da odstranit pouze vysokou medialni investici do

reklamy.

Dalo by se fici, ze Walmark nastavenou cenovou politikou sleduje udrzeni pozice lidra trhu
(z hlediska korporatniho vyrobce dopliku stravy) avSak na tkor pozice svych slabsich
ze takto budovana image brandu Walmark naopak pomaha pozvednout své slabsi znacky.
To ve skutec¢nosti zavisi na tom, jak je samotna znacka Walmark prezentovana v komunikaci
jednotlivych brandu ¢i je-li vénovan dostateény prostor a budget samotnému budovani

brandu Walmark.

Distribuce

Vedeni distribu¢nich cest produkti Walmark pies sité Iékaren je jednoznacné nejvhodnéjsi
formou prodeje vyrobku. Kategorie dopliikii stravy trvale Celi atakiim farmaceutickych
spolecnosti 1 nezavislych testli, které poukazuji na malou u¢innost produktl a uvadéni
klamavych informaci v reklamach a ptibalovych letacich. Prodej téchto produkti
v Iékarnach podvédomé zvysSuje jejich ,lékafsky* zdklad a ucinnost, vzbuzuje dojem
,léeni®. Jedinou alternativou prodeje v tomto segmentu by mohl byt multilevel marketing,
ktery v§ak odpovida zcela jinému profilu firem a produktii. Proto Walmark provadi distribuci

svych produktli nejlepsim moznym a zaroven nejucinngj$im zpiisobem.

Komunikace

Walmark dlouhodobé patii mezi nejvetsi inzerenty ve svém segmentu 1 na trhu obecné.
Vyvoj investic do reklamy pravdépodobné piimo odpovidd trzbam a prodejnosti
jednotlivych produktd. Pfi vyssi prodejnosti se udrzuji i vyssi investice do reklamy — v letech
2011 a 2012. V obdobi mensi kupni sily spottebiteld ovlivnéné celkovou hospodarskou krizi
ptimo klesa i investice do reklamy — v letech 2013 a 2014. Tento postup je strategicky
spravny a odchylky od néj se projevuji pouze v taktickych kampanich jednotlivych produkti
(uvedeni novych produkti na trh, individudlni potieby a strategie jednotlivych produkti
atd.).
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Mediamix Walmarku je jiz nékolik let skladan velmi podobné. Klicovy diraz je kladen na
televizni reklamu, coz je s ohledem na cilovou skupinu a potfeby v daném segmentu
odpovidajici zacileni. Domnivam se vSak, ze Walmark nereaguje na nové trendy a nevyuziva
komplexné¢ komunika¢nich moznosti, které se mu nabizeji, zejména komunikace na
internetu a socialnich sitich, coz ovliviiuje celkovy pohled spotiebiteli na Walmark a jeho
image. To se tyka predev§im produktii cilenych na mladsi cilovou skupinu. Produkty
Walmarku pribézné prochazeji zmeénou designu obalii, které se modernizuji, ale této
modernizaci neodpovida ,,modernizace” zvolenych komunika¢nich nastroji. Zde spatiuji

nejvetsi rezervu a pottebu upravy komunikaéniho mixu vice do digitalniho prosttedi.

Zcela v potadku je naopak planovani kampani jednotlivych produkta dle jejich sezoénnosti a

vénovani nejsilngjsi ¢asti medidlniho budgetu podzimnimu a ptedvanocnimu obdobi.

Podpora prodeje

Vyuzivani vérnostnich klubli by mélo byt soucasti portfolia kazdé velké firmy v B2C.
Obecné plati, ze ¢im vétsi je brand (podil trhu), tim dilezitéj$i je vyuzivani vérnostnich
programi. V dnesni dob¢ jejich vyznam jesté stoupd. Snazime se o svych zdkaznicich védéet
co nejvice, monitorujeme je na vSech webech, identifikujeme jejich ptistupy a oslovujeme
je poté i mimo na§ klub. Cim blizsi a uz§i kontakt se svym zakaznikem mame, tim vice
informaci o ném mame, a tak miZeme lépe pfipravit nabidku nejen pro néj, ale 1 pro dalsi
potencidlni zakazniky. Podstatnou zalezitosti je v tomto pfipad¢ interaktivita vzajemné

komunikace.

Podivame-li se na monitoring socidlnich siti, vidime, Ze samotnd uzivatelska zakladna KZW
pusobi i jako samostatné fungujici skupina, ktera 1 vné tohoto klubu diskutuje a sménuje
body a vyhody v tomto klubu ziskané. Muzeme zde vysledovat i znatelny pozitivni piesah

do digitalniho PR.

Finan¢ni pobidky a specialni balicky produktt pravé do takového klubu patii. Je tfeba velmi
pecliveé hlidat, aby nedochazelo k jejich pfesahu do bézného distribu¢niho a prodejniho
procesu produktli a neohrozilo to jejich image a hodnotu. KZW je ale misto, kde je vzajemny

cross-selling produktt dalsi sluzbou vérnym zakazniktim, kterou jinde neziskaji.
Zvyhodnéné nabidky a darky je naopak vhodné vyuzivat pii vano¢nich kampanich. ,,Darovat
zdravi® je v mod¢ a pridand hodnota vyrobku v pfedvano¢nim case jist¢ pomiize zvysit

prodejnost.
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Celkoveé lze fici, ze klicové strategické mysleni a nastaveni propagace je u Walmarku v tuto
chvili chvalitebné. Je ale nutné pravidelnéji, pruznéji a efektivnéji reagovat na nastupujici
nové komunikacni kanaly, sledovat trendy a medialni mix pfizpisobovat vice produktove.

V tuto chvili je medidlni mix totoZny bez ohledu na produkt a jeho cilovou skupinu.

Dalsi samostatnou véci nutnou k ukotveni je imageova strategie brandu Walmark vici
prodejni strategii konkrétnich produkti. Walmark evidentné nema tuto véc pevné vytfesenou.
Obcas se objevi désivy TV spot vénovany samotnému brandu Walmark a ukazujici celou
Skalu produkta. Stejné tak v produktovych kampanich je pozice a prostor pro umisténi loga
Walmark (tag on) odlisné a feSené z venkovniho pohledu bez jakékoliv logiky mista i délky

¢asu pro umisténi.

7.2 Vyjadreni Petra Voborského

Specializace: 1dea maker / Copywriter
Agentura/pusobeni: freelance

Petr Voborsky se pohybuje v reklamnim prumyslu od roku 1997, kdy zacal pracovat jako
freelance idea maker a copywriter. Od roku 2000 po dobu tii let pusobil v agenture Leo
Burnett. Od roku 2003 opét pusobi jako freelancer. Ve svém portfoliu ma praci pro agentury
Konektor, Mark BBDO, Saatchi & Saatchi, Publicis, Kaspen, Ogilvy & Mather, Lowe,
Comtech, WMC/Grey, Wunderman a dalsi. Mezi klienty, pro které zpracovaval reklamni
kampané, patri napriklad Pilsner Urquell, UniCredit Bank, Kooperativa, Vitana, GE Money
Bank, T-Mobile, Ford, Hyundai, Albert, Volksbank, Transparency International, CEZ,
Tiscali, Evian, Flora, Chupa Chups, Whiskas nebo Pedigree. Je drzitelem néekolika
profesnich ocenéni. Pétkrat byl ocenén v soutezi Louskacek, dale je drzitelem AKA Awards,

Zlate Effie, Zlatych pecek, Zlatych pavucin atd.

V piipadé¢ vyjadieni Petra Voborského autorka také castecné vychazi z vyjadieni

poskytnutého v ramci bakalarské prace.

7.2.1 Predem stanovené klicové body rozhovoru

- Uroven kreativity reklamni komunikace spole¢nosti Walmark
- Komunikac¢ni apely (prodej vs. image, emoce vs. demonstrace ucinku)
- Kreativita vs. medialni investice

- Specifika komunikace doplnku stravy a OTC 1éka
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- Zhodnoceni vybranych televiznich spotii (OTC 1éky: Stopex, Septofort; dopliky stravy:
Prostenal, Proenzi)

7.2.2 Shrnuti rozhovoru

Kreativita neni povinnost, je to prilezitost, jak usetfit na médiich a tltumocit vzkaz zadavatele
(v tomto ptipad¢ vétSinou benefity produktu) tak, aby si zdkaznik nabidky vS§iml, aby se s ni
identifikoval, co nejdéle si ji pamatoval. Umoziuje nam, abychom dali najevo empatii,

nabidli pfesvédc¢ivou formou feSeni a ziskali zakaznikovu loajalitu.

To, co V naprosté vétsSin¢ spotti na produkty Walmark chybi, je jakdkoli emoce. Vse se
omezuje na chladnou a nezucastnénou demonstraci G¢inku a veskera kreativni ambice je
redukovana na animované zobrazeni u¢inku. Trapi vas tohle? Mame pro vas tohle! Takhle
to funguje a takhle se budete st'astn¢ usmivat. Jako by se role agentury omezila jen na pouhé

objednani produkce a vytizovani vzkazu zadavatele.

Prubeven jako piiklad za vSechny: Vidime Zenskou nohu, ktera tézko vstava.

Voice-over: Tézko vstavdate? Vidime muzské nohy, které s obtizemi stoupaji po schodech.
Voice-over: Chiize po schodech vam zpiisobuje potife? Zenské nohy kulhaji po dlazbg.
Voice-over: Trpite bolesti kloubii? \/ zabéru se objevi muz v bilé kosili, kterému se na ruce
toc¢i 3D vizualizace kloubu. VVoice-over: Nejcastéjsi pFi¢inou je osteoporoza... atd. Po pack
shotu nasleduje happy end. Zena stiednich let cupita po schodech. Pod schody se polibi

S muZem, oba se oto¢i do kamery a usméji, protoze jsou St’astni.

Walmark na trhu ptisobi dlouhodobé, takze by se dalo fict, ze podobny postup funguje, ale
mozna ne prili§ efektivné. V tuénych letech to nevadi, ale nastane-li na trhu nebo v urcitém
segmentu konkurenéni tlak, nizk4 efektivita zhorSuje konkurenceschopnost. Plytké sdéleni
je nutné ,,vyfutrovat® ¢etn&j$im medialnim nasazenim. Vyjimek v komunikaci Walmarku je

tak malo, Ze se za uvedené obdobi 2012-2014 nedé pfti nejlepsi viili vysledovat zadny trend.

Pii obecnéjSim srovnani kategorie OTC 1€kl s kategorii doplnkl stravy lze fict, Ze se
zadavatel snazi zietelné podtrhnout zafazeni do kategorie 1€k, kdyz uz ho to stalo tolik usili
a investic. Krom¢ né€kolikandsobného opakovani slova ,,1¢k* byvé také vyrazny akcent na
ucinnou latku ve voice-overu, popi. i v titulku. Neni nutné, aby si cilova skupina
zapamatovala obtizn¢ zapamatovatelné slovo ,,dextrometorfan®. Postaci, kdyz si produkt po

jeho vysloveni zapise do povédomi jako vysledek slozitého védeckého zkoumani.
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Snaha o to, aby byl produkt vniman jako 1€k, je pochopitelnd i v kategorii doplika stravy,
kde je vSak prekazkou fada legislativnich omezeni, velice ¢asto nejednoznaénych. Produktu
nesmi byt pfisuzovan zadny pfimy pozitivni vliv na zdravi spottebitele, alesponl ne takovy,
jaky by dostate¢né obhajoval soucasnou cenotvorbu. Pii striktnim vykladu legislativy by
produktova komunikace v podstaté ztracela jakykoli vyznam a ptinos pro zadavatele. Proto
komunikace pfipominad jakousi hru na slovi¢kafeni s obcasnou penalizaci ze strany
dozorovych organti. Spole¢nost Walmark a jeji spolupracujici agentury se v této hie fadi

mezi obratn¢j$i hrace na trhu s nezbytnou davkou etiky.

OTC léky

Stopex

Ptidana hodnota kreativity se rovna nule. Otfepany model trpiciho muZe a jeho Zeny, ktera
si vi rady, mozna cilové skupiné muize polichotit, ale chybi jakykoli hacek, ktery by znacce
pomohl zachytit se v paméti. Stejné tak chybi jakykoli potencial pro synergicky klicovy
vizual, ktery by v Iékarné produkt pfipomnél. Claim ,,Stop suchému kasli* kreativni troven
jen podtrhuje. Z pravniho hlediska si nejsem jisty, zda pfislib konkrétniho ¢asu nastupu

ucinku neodporuje legislative.

Stopex [E7.

STOP suchému kasli

. ....-._"Q

Obr. 19. D¢j reklamniho spotu Stopex. Zdroj: TV Prima, zpracovadni viastni.

Septofort

Tento spot je ditkazem, ze pokud chybi penize na produkci, je lepsi vydat se cestou
jednoduché animace — zadna velka kreativita, ale dobie odvedena demonstrace s vizualni
odliSnosti. Je zde zietelné a srozumitelné vyhranéni se vic¢i pastilkdm. Bez znalosti

prodejnich ¢isel se mohu jen domnivat, Ze se jednalo o strategicky spravné rozhodnuti. I pii
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odlehéeném pojeti se podatilo v subjektivnim vnimani cilové skupiny umistit produkt do

kategorie ucinnégjSich ptipravki.

Bolest v krk Bolest v krkuﬁQ@ lest v k @
= RS & e
& Septofort ~ o j

Obr. 20. Déj reklamniho spotu Septofort. Zdroj: TV Prima, zpracovani viastni.

Dopliiky stravy

Prostenal a Proenzi

Utinkovani celebrit v reklamach na dopliiky stravy miize byt piinosem, ale znama osobnost
by do reklamy méla pifinést kromé tvare také néjaky background. Z trojice Vasut (Prostenal),
Donutil a Hanzlik (Proenzi) vidim pfinos jen u posledniho ze jmenovanych — jeho role

v reklamé, na rozdil od Donutila, je vyrazné aktivni, navic pfipomina v déji jednu z jeho

Obr. 21. D¢} reklamniho spotu Proenzi s Miroslavem Donutilem. Zdroj: TV Prima,

zpracovani vlastni.
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Obr. 22. Dé¢j reklamniho spotu Proenzi s Jaromirem Hanzlikem. Zdroj: TV Prima,

zpracovani viastni.

stavi a také urcitou ,,reklamni promiskuitu® (Auto Esa, Lidl apod.). Pokud ho divék vidi po
reklam¢ na Prostenal plynule navdzat v jednom reklamnim bloku jako experta na

francouzska vina, jeho autorita a doporuceni ztraci na autenti¢nosti a presvédcivosti.

Obr. 23. Déj reklamniho spotu Prostenal s Markem Vasutem. Zdroj: TV Prima, zpracovani

viastni.

Videonahravky rozebiranych televiznich spotl autorka ptikladd jako ptilohu diplomové

prace (Priloha P Il Nahravky rozebiranych televiznich spotit).
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7.3 Vyjadreni Martina Paukrta

Specializace: Digital marketing, Social media
Agentura/pusobeni: Freelance

Martin Paukrt je spoluzakladatel komunikacni agentury Besocial. Oblasti digitalni
komunikace se venuje jiz nekolik let. Ved| online komunikaci znacek Jack Daniel’s, Bacardi,
Vodka 42 nebo Uncle Sam. Pravidelné take prednadsi v ramci odbornych skoleni na téema

socialnich siti.
7.3.1 Predem stanovené klicové body rozhovoru

- Analyza webovych stranek spole¢nosti Walmark (stdvajici podoba, vhodné a
nevyhovujici prvky)

- Podoba produktovych stranek spole¢nosti Walmark (vyuzitelnost, komunikace,
visibilita)

- Aktuélni podoba newslettert spole¢nosti Walmark (zhodnoceni urovné, vhodné a
nevyhovujici prvky)

- Analyza webovych stranek Klubu zdravi Walmark (podoba a obsah, vhodné a
nevyhovujici prvky)

- Utty spolegnosti Walmark na socialnich sitich Facebook a Twitter (podoba a obsah,
stav komunikace, vhodné a nevyhovujici prvky)

- PPC reklamy

7.3.2 Shrnuti rozhovoru
Webové stranky Walmark.cz

Na webovych strankach je vidét, Ze jsou zastaralé a nefesi soucasné trendy, o cemz vypovida
I copyright v paticce, kde je uveden rok 2009-2010. Webova stranka nema mobilni verzi a
ani na tabletech neni pln¢ funk¢ni, protoze obsahuje nékolik flash prvki, které jiz nejsou
dostupné na mobilnich zatizenich, a dokonce ani v n€kterych pocitacich a noteboocich. Web
je nabizen hned v nékolika jazykovych mutacich. Je zajimavé, Ze v anglické verzi ma jiz
oproti ostatnim moderni a responsivni design. Na druhou stranu neobsahuje takové mnoZzstvi
informaci jako ostatni jazykové mutace a je spiSe imageovy. Web mi piipada na prvni pohled

nezajimavy a nepichledny. Z pohledu firmy Walmark bych na strankach vice zvyraznil

vvvvvv
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vidim Produkty a Klub zdravi Walmark. Naopak informace o kariéte, vyrobnim procesu atd.

bych nechal pouze v menu, jelikoz tento obsah neni masovou informaci.

Produktové stranky

Walmark mé pro kazdy produkt vytvorené samostatné produktové stranky. Nékteré maji
jednotny nebo alespoii podobnych graficky vzhled, jiné jsou uzptisobeny produktu na miru.
Nejvice je tato customizace vidét na strankach Mart'ankti. Obecné lze fici, ze produktové
stranky dopliiuji informace k jednotlivym produktim. Na hlavnim webu firmy Walmark jsou
pouze zakladni informace a odkaz na produktové stranky. Jako nedostatek jednotlivych
stranek vidim hlavné to, Ze nevybizeji uzivatele, aby se stali ¢leny Klubu zdravi Walmark.
Na vétsin€ z nich ani neni vyuzit remarketingovy pixel z Googlu nebo Facebooku. Zadame-
li do vyhledéavace klicové slovo (totozné s nazvem produktu), umist'uji se stranky na prvnim
misté, u jinych kliCovych slov je jiz ptedbihaji rizné online 1ékarny a podobné. Toto je
pochopitelné a dle mého ndzoru ani umistovani stranek na rizna klicova slova v ramci
organického vyhledavani neni nutné. Mnohem dllezitéjsi je zapracovat na pozicich ve

vyhledavaci pro Klub zdravi.

Newsletter

K dispozici jsem mél 10 newsletterti a skoro na vS§ech mé jako prvni upoutal napis ,,doprava
zdarma* — uzite¢na informace pro ty, ktefi se rozhoduji, kde dany produkt koupit, ale
nepiinasi Zadnou informaéni hodnotu. Piedstavte si, jak bude uzivatel reagovat na e-mail,
ktery mu bude nabizet dopravu zdarma a koupi produktu na imunitu, a na newsletter, kde
budou praktické informace, jak se vyhnout nachlazeni (z ¢eho je nejlepsi ziskavat vitaminy

vV tomto obdobi).

Klub zdravi Walmark

Webovou stranku KZW mtizeme rozdélit na dvé ¢asti — edukacni a e-shop. Podivame-li se
do edukacni ¢asti, vidime blogové ¢lanky, které jsou vkladany jednou mesi¢n€. Pokud vSak
chceme najit ¢lanky o néjakém konkrétnim problému (napf. imunit€), musime projit
jednotlivé €lanky. Nejsou zde zddné kategorie ani filtry, které by zptehlednily a urychlily
navigaci. Se stejnym problémem se setkdme v poradné, kde jsou vSechny dotazy na jednom
misté. Pokud by byly vytvofeny jednotlivé kategorie, bylo by mozné jasn¢ segmentovat
zékazniky pfi remarketingovych kampanich, at’ uz v obsahové siti, vyhledavani, nebo na

Facebooku.
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E-shop je na hlavni strance prezentovan pomoci slideru, ktery ma pét sekci a ve vétSiné
z nich jsou Ctyti slidy. Slider propaguje akce, které v e-shopu probihaji, upozoriiuje na
novinky a také se zamétuje na prezentaci produkti. Domnivam se, ze takovéto zobrazeni
slideru neni zcela vhodné, jelikoz jen mala ¢ast lidi se proklikd vSemi sekcemi a slidy.

Znamenalo by to totiz projit Sestnact slidu.

V pravé casti hlavni stranky je umistén nakupni kos$ik, ktery nabizi moznost rychlé
objednavky. Rychlé objednavka spociva ve vypisu vSech produkti. U kazdého z nich miize
zakaznik napsat pocet, ktery si chce objednat. Produkty jsou sefazeny abecedné. Toto je
zajimavy napad a nedokazu odhadnout, jak moc je vyuzivan. Vétim, ze to mize nékterym
lidem urychlit proces objednani. V. menu e-shop nalezneme pod polozkou Produkty, coz
muze byt matouci. Rozbalovaci menu je podle mé neptehledné, protoze micha vypis akei,
kategorie produktl, radce, top produkty a druhy produkti. Zndm-li produkt, ktery si chci
koupit, nevim pod kterou polozkou ho hledat. Kliknutim na produkty se zobrazi stranka,
ktera nabizi nejriznéjsi varianty filtrace produktti — abecedné, v akci, interaktivni radce, dle
znacky atd. Postraddm nabidku produktii, které jsou pro dané obdobi nejprodavangjsi. Je
nutné neustale pfemyslet a klikat. Po proklikani se na konkrétni produkty se jiz dalsi postup
zd4 standardni. Doporucil bych vSak pfi dokon€ovani nakupu nepouZivat pravy sidebar,
jelikoz odvadi pozornost od nakupu a mize dojit napiiklad k prokliku na portal Heureka

nebo Facebook.

Firmy by se nemély na internetu zamétovat jen na prodej svych produkti, ale mély by rovnéz
navazovat komunikaci se svymi zakazniky a nabizet jim pfidanou hodnotu, kterd by jim
pomohla budovat dlouhodoby vztah se znackou. Pravé v Klubu zdravi Walmark spattuji
obrovsky potencidl. Pro firmu je vzdy levnéjs$i peCovat o svého zakaznika, aby se stal
dlouhodobym, nez pokazdé ziskavat nového. Cely tento postup shrnul Avinash Kaishik ve
svém frameworku SEE-LEARN-DO-CARE, ktery nahrazuje pre-digitalni frameworky jako
AIDA adalsi. Online prostfedi ma na rozdil od offline tu vyhodu, Ze jsou dostupné informace
0 jednotlivych uzivatelich, a to jak ve vyhledavani, tak na socialnich sitich ¢i jinych webech.
Diky tomu miiZze byt komunikace spravn¢ cilena a pfi vhodném vyuzivani CRM stévajicich

zakazniki 1 ve spravny Cas.
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Facebook a Twitter

Spole¢nost ma dvé stranky na Facebooku — Walmark a Klub zdravi Walmark — a ic¢et na
Twitteru. Bohuzel G¢et na Twitteru pouze duplikuje obsah z Facebooku, a tak je pro
komunikaci zcela zbyte¢ny. Podivame-li se pozornéji na jednotlivé facebookové stranky,
neni v nich prakticky zadny rozdil a polovina ptispévkl stranky Walmark je ptesdilena
z Klubu zdravi. Na prvni pohled vypadaji stranky neprofesionalné a neni vidét ani naznak
n¢jaké strategie komunikace. Jedna se spise o kanal akci, kter¢ Walmark porada, a¢ cover
fotky slibuji fanouskiim strdnky mnohem vice informaci. V pfispévcich, které obsahuji
obrazek, neni Casto zadné logo Walmarku, odkazy jsou sdileny s malym nahledovym
obrazkem a udalosti bez hlavni fotky, a proto jsou nevyrazné. Osobné bych doporudil
slouceni obou soucasnych stranek a zachovani pouze stranky Klubu zdravi Walmark. Dale
bych jasné stanovil strategii komunikaci a také jeji formu a vzhled piispévki. Do
komunikace bych zahrnul vice pro fanousky uzitecnych témat, i ta, kterd nemusi pifimo
souviset s produktem, ale s danym tématem, a méné se zaméfil na prezentovani akci v e-
shopu. Déle bych vyuzil Custom Audience z Klubu zdravi i z dalSich produktovych stranek
a reklamu jak na akvizici novych fanouskt na FB, tak na pfivedeni trafficu do jednotlivych

sekci webu Klubu zdravi.

PPC reklamy a bannery

Mimo sezénu je tézké tuto ¢innost hodnotit a béhem svého prizkumu jsem ani zadné¢ PPC
reklamy ve vyhledavacich nenaSel. Vzhledem k tomu, Ze jsou na nékterych webech nasazeny
remarketingové pixely, je PPC reklama jist¢ vyuzivana. Nakolik je uspéSnd a dobie

nastavena bohuzel nejde zvenci zhodnotit.

7.4 Vyjadreni TadeaSe Bélika

Specializace: Public relations
Agentura/pusobeni: PLEON Impact

Tadeas Beélik pusobi druhym rokem na pozici PR manager vV agenture PLEON Impact. V roce
2014 s tymem Petra Lemocha ziskal druhé misto v Ceské cené PR za komunikaci znacky
Heineken v rdmci Designbloku 2013 v kategorii spotrebni zbozi. V ramci agentury se podilel
na komunikaci znacek Heineken, Ytong, Grant’s whisky, Vorwerk, Illy, Sailor Jerry Rum

anebo Becherovka.
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7.4.1 Predem stanovené klicové body rozhovoru

- Tiskové zpravy (Groven, visibilita, Cetnost a vhodnost témat)
- Produktové PR (podoba a obsah komunikace, kanaly komunikace)

- CSR (visibilita, podoba a obsah komunikace)

7.4.2 Shrnuti rozhovoru
Tiskové zpravy

Co se vydavani tiskovych zprav tyc¢e, nemizZeme rozhodné fict, ze by patfily k hlavnim
kandlim komunikace spolecnosti. Frekvence jejich vydévani je nizkd (dvé az tfi rocné),
uroven rozdilna. Je vidét, ze v nékterych obdobich byly tiskové zpravy zadavany externim
agenturam, struktura je proménliva, stejn¢€ jako se méni kontaktni udaje (zména na pozici
hlavniho kontaktu pro PR v letech 2013-2014). Celkové odpovidaji ,tradi¢nimu
korporatnimu® mustru, o reflektovani novych trendt, zapojeni socialnich médii ¢i aktualnich
technologii nemuze byt fe¢. Samoziejmé musime brat v potaz to, pro koho jsou zpravy

urceny a jaka jsou jejich hlavni témata.

Jednoznaéné vedou korporatni zéalezitosti Walmarku, miize se dokonce zdat, ze tiskové
zpravy jsou vydavany jen v piipadé€, Ze ptijde direktivni pokyn z vedeni, a neexistuje
strategie nebo alesponi taktika pro jejich sepisovani, vydavani, Sifeni a monitoring. Mezi
tématy se tak objevuji ekonomické vysledky, informace o akvizicich novych produktt na
trzich, kde Walmark ptisobi, personalni zmény v managementu spolecnosti, partnerstvi
S riznymi eventy s CSR potenciondlem (napf. podpora studentll). Ze zcela nezndmych
divodi je mezi tiskovymi zpravami zafazen rozhovor s jednim z majiteli spolecnosti

Walmark pro denik Hospodatské noviny.

Produktové PR

Produktové PR spociva predevSim v medializaci prostiednictvim produktovych typa.
Zvolena média i vybér obdobi (podpora imunity na podzim, tipy na vanoc¢ni darky apod.),
ve kterém se typy v médiich objevuji, ukazuji na standardni a funk¢ni systém medialniho
planovani. Vzhledem k tomu, ze spole¢nost Walmark patii k tém, které¢ jsou pomérné aktivni
v nakupu inzerce, je pravdépodobné, ze produktové typy jsou soucasti dohod, které
uskuteciiuje Walmark, popifipadé medidlni agentura pracujici pro Walmark, v ramci
poptavani médii. Co se cileni tyce, je v tisku jasné zaméteni na zeny a rodiny s détmi. Mezery

jsou zfetelné predevsim v oblasti online komunikace a u né¢kterych produktii zamétenych na
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mladsi cilovou skupinu. S tim uzce souvisi jak komunikace skrze stranky spolecnosti a
jednotlivych produkti, tak komunikace prostfednictvim socidlnich siti, ktera se da zhodnotit
jako slaba a nerespektujici moderni trendy. Je pochopitelné, Zze se Walmark pohybuje
v pomérn¢é konzervativnim prostiedi, ale jisty vyvoj s dobou by rozhodné komunikaci

prospél.

CSR

V této oblasti plisobi Walmark az pasivné. O jeho CSR aktivitdch jsou jen velmi Spatné
dohledatelné zaznamy. Je zfejmé, Ze jeho zaméfeni je predevSim na oblast sidla spole¢nosti,
tedy Ttinecko, a tyka se hlavné vzdélavani. PR zaméfené na CSR aktivity ve spolecnosti
Walmark prakticky neexistuje, alespoi co se dohledatelnych zdroji tyce. Na CSR je nejvice

patrnd i neefektivnost vydavanych tiskovych zprav.
Zavéry
Z monitoringu médii vyplyva, ze velkou ¢ast medializace Walmarku v poslednim roce

zajistily volby do zastupitelstva obci — jeden z kandidati do rady Ostravy za hnuti ANO
2011 byl byvaly manazer Walmarku.

Celkové lze PR komunikaci Walmarku hodnotit jako spiSe aktivni, standardizovanou a
vazanou na nakup médii v oblasti produktového PR. I zde lze ale vidét jistou zkostnatélost,
ktera jesté vice vyjde na povrch u korporatni komunikace, ktera je témét neviditelnd. Chybi
sledovani a vyuzivani novych trendl, propracovanéjsi komunikace s mladSimi cilovymi
skupinami, silngj$i profilace a odliSeni se od konkurence v oblasti korporatu, CSR je pak
témet neviditelné. Jsou to jisté i tyto dlivody, které se podilely na zahdjeni spoluprace (prvni
polovina biezna 2015) mezi spole¢nosti Walmark a agenturou Havas PR Prague, ktera by
diky své dosavadni profilaci na ¢eském trhu jist¢ mohla dodat potfebnou kreativitu a vyuziti

novych postupt.

7.5 Vyjadieni Vladislava Svaba

Specializace: Art director

Agentura/pusobeni: freelance

(Zdroj: Bakalarska prace autorky)

Viadislav Svab md vice jak 15 let praxe v oboru grafického designu. Kromé agenturni prdce

takeé piisobi jako freelance art director.
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7.5.1 Predem stanovené klicové body rozhovoru

- Logo spolecnosti Walmark (ptivodni a stavajici podoba loga, trendy v dané oblasti,
zhodnoceni podoby)
- Obalovy design OTC Iékti Walmark a dopliika stravy (stavajici podoba, srovnani

s konkurenci)

7.5.2 Shrnuti rozhovoru

Logo
Logo sestdva v podstaté ze tfi samostatnych casti — logotypu, listu a kruhového tvaru
Vv pozadi. Je postavené na vyrazné ¢ervené barvé logotypu (od které se na vétSiné oball a

inzerci v soucasnosti upousti).

~
WAIMARK" WAIMARK®

Obr. 24. Puvodni varianta loga (vlevo), nyni pouzivané logo (vpravo). Zdroj: Walmark.

Starsi (ptivodni) varianta loga je velice poplatna dobé vzniku (90. 1éta 20. stoleti). V podstaté
velice nasiln€ konstruovana typografie, ktera ziejmé vychazi z néjakého konkrétniho pisma,
ale je do néj hodné¢ zasazeno necitlivym vytvarenim slitkli. Pokud se uz autor do slitki pustil,
nedotahl je pfilis k dokonalosti — vytvofila se mu tam velka mezera mezi pismeny M a A,
kterou v ptivodni varianté maskoval grafickym motivem listu a zlutého ovalného tvaru.
V soucasné verzi, kdy se v rdmci trendu zjednoduSovani upustilo od grafického prvku listu
a kruhu, se problém mezery jest¢ vice zvyraznil — opticky dé€li nazev spolecnosti na dveé
nesmyslna slova ,,Walm* a ,,Ark®, coz logo trochu degraduje. Na druhou stranu je vSak

dostatecné znamé, a proto také ziejme klient trval na jeho doslovném grafickém ztvarnéni.

Na druhou stranu odstranéni Zlutého kruhu logu pomohlo, protoze tento tvar nemé¢l
opodstatnéni a zafazoval spolecnost spiSe do ,,ovocnafského™ odvétvi. Odstranéni
charakteristického listu, ktery se dale objevoval a objevuje na krabickach a inzertnich

materidlech, logu trochu uSkodilo. Nastésti se motiv listu zachoval na vSech krabickach a
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materidlech — a pokud si uvédomime, Ze samostatné logo se pouziva v minimalni mite, (na
materidlech vystupuje vzdy spole¢né se zminénym listem), je to piijatelné feSeni. A ma to
jeste drobné plus v tom, Ze se motiv listu neduplikuje, pokud se logo a tento doplitkovy

graficky motiv potkaji vedle sebe.

Logo by si zaslouZzilo modernizaci a vyc¢isténi od zavaznych chyb. Pfi zachovani co nejvetsi
vizualni navaznosti a ,,zndmosti“ na staré logo by to nemélo byt

ni¢im slozitym a bolestnym.

Obaly

Oproti logu jsou krabicky, a to hlavné u doplikt stravy, v porovnani s konkurenci na velmi
sluSné arovni. Drzi si stejnou tvar napfti¢ celou fadou produktii a aplikaci, pfi zachovani
dostate¢né odlisnosti jednotlivych piipravki. Celé je to postavené na charakteristickém tvaru
spodni ,,viny* Cisté, bilé horni Casti pro umisténi vyrazného nazvu a charakteristickém
Hlistu®“. VSe je dohromady vcelku vyvaZzené a praktické pro aplikaci vSech potiebnych

informaci. Pusobi to vzdu$né i pii zachovani relativné velkého poétu povinnych informaci.

OTC tada preparatl je na tom o néco huife. Ztraci trochu prehlednost a ¢istotu kvili velkym
linearné delenym plochdm. Chybi charakteristicky list, obaly jsou hodné podobné
konkurenénim. Horsi je 1 hierarchie a piehlednost informaci na obalu. Plusem je, Ze se snaZi
drzet jednotnou linku v celé fad¢ a variantach preparatli a oballl. V porovnani s konkurenci

si OTC obaly drzi spiSe nadpramérnou kvalitu.
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8 VYSLEDKY ANALYZY — PROSTOR PRO ZLEPSENI

Na zékladé aktudlnich trendii, provedené analyzy a expertnich rozhovorii lze urcit dvé
oblasti, ve kterych mé spole¢nost Walmark velky prostor pro zlepSeni. Jedna se o
komunikaci v online prostfedi a dale efektivnéj$i vyuzivani vérnostniho programu Klub

zdravi Walmark. Investice do online prostiedi naristaji celosvétoveé (Obr. 23).

Miliardy K¢
]

|

2013 2014 2015

(odhad)

2008 2009

Obr. 23. Nariist investic do online reklamy v letech 2008-2014 (a odhad do roku 2015).
Zdroj: SPIR.

V mediamixu spole¢nosti Walmark se vSak dle zjiSténi tento trend pfili§ neprojevuje. Online
prostiedi vzhledem ke své podstaté umoziuje jednak interaktivni komunikaci se zékaznikem
a dale personalizaci této komunikace. Nabidka tak mutze byt pfizptisobena jednotlivym

zékaznikiim — to pfedstavuje nesporny prodejni potencial.

Vérnostni klub umoziiuje sbirat mnozstvi informaci o zdkaznicich (Ize sledovat nakupni
historii, ndkupni chovani, pfistupy a dobu strdvenou na webovych strankach, ctenost
newslettert apod.). Tyto informace by m¢l vyrobce pro lepsi zacileni nabidky intenzivné
sbirat. Proto je aktivni vedeni klubu a navazovani vztahu se zdkazniky dilezitym
strategickym néstrojem. V soucasné dob¢ nejsou moznosti klubu dostate¢né vyuzity, a to

pfedevsim v online prostedi.

Dalsi ¢ast diplomové prace tedy sleduje soucasné trendy a zaroven reaguje na vysledky
provedené analyzy. Zamétuje se na vypracovani projektu aktivace Klubu zdravi Walmark
v online prostiedi. Na zéklad¢ znalosti stavajici situace a expertiz odbornikli autorka

vypracovala projekt na zlepseni a zefektivnéni komunikace a budovani vztahu se stavajicimi
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1 potencidlnimi zdkazniky prostfednictvim Klubu zdravi Walmark, za vyuziti internetové

platformy klubu.
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111. PROJEKTOVA CAST
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9 PROJEKT ONLINE AKTIVACE KLUBU ZDRAVI WALMARK

V ramci projektové Casti autorka popisuje navrh online aktivace Klubu zdravi Walmark.
Projekt je sestaven na zakladé provedené analyzy komunikace spole¢nosti Walmark a

soucasnych marketingovych trendi.

9.1 Popis projektu

Projekt online aktivace dopliiuje stavajici strategii komunikace spolecnosti Walmark.
Prestoze se spolecnost prostfednictvim nékterych kanald snazi o budovani oboustranné
komunikace a vztahu se zdkazniky, tento vztah neni ve vysledku budovan dostate¢né
efektivné. V projektu je navrzena optimalizace platforem, v ramci kterych bude moci

spole¢nost Walmark aktivn¢ a efektivné budovat vztahy s komunitou.

9.2 Cile projektu

V projektu jsou nastinény moznosti rozvoje potencidlu Klubu zdravi Walmark. Vérnostni
kluby déavaji spolecnostem pfilezitost k budovani vztahu se zakazniky a posileni zakaznické
loajality. Jsou rovnéZz zdrojem piesnych a podrobnych informaci o ¢lenech. Cilem projektu
je budovani a posileni komunitnich vztahi se zadkazniky a dalsi prace s touto komunitou, a
to za ucelem zvySeni povédomi o Klubu zdravi Walmark, produktech Walmarku, zvySeni

prodeje téchto produktl a ziskani zpétné vazby k produktim.

Konkrétni cile:

1) Nartst prodeji o 5 % (s prihlédnutim ke stavu trhu — stagnace, rist)
V horizontu 3 mésici
2) ZvySeni navstévnosti internetové stranky Klub zdravi Walmark v horizontu 3
mésict
a. Ze socialnich siti o0 80 %
b. Z organického vyhledavani o 15 %
3) Doba stravena na strance a interakce (minimalné 2-3 minuty) v horizontu 3
mésict
4) SniZeni miry okamzitého opusténi webové stranky o 35-40 % v horizontu 3
mésici
5) Posileni facebookové komunity s narastem o 1 500 fanouskid v horizontu 3

mésicu
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9.3 Cilova skupina

Do cilové skupiny spadaji osoby se zdjmem o lidské zdravi, které maji prostor pro aktivni
vyhledavani tohoto tématu nebo témat ptibuznych. Primérni cilovou skupinou jsou maminky
s détmi do véku péti let (tedy zeny zhruba do 45 let véku) sekundarné pak aktivni seniofi,
terciarné vSechny ostatni osoby s trvajicim ¢i akutnim zdravotnim problémem anebo

obecnym z4jmem o lidské zdravi (Obr. 26).
9.3.1 Primarni cilova skupina
Maminky s détmi do péti let véku

Primarni cilovou skupinou jsou maminky na matetské dovolené, a to z toho divodu, ze jsou
skupinou, ktera se nejcastéji zajima o lidské zdravi. Jsou starostlivé a vyhledavaji aktualni

zdravotni témata a odpovédi na otazky, které je trapi.

Pro ptiblizeni se mysleni vybrané cilové skupiny se autorka zeptala maminky z odpovidajici

vekové skupiny, jak se citi.

Insight cilové skupiny: Marie, 35 let, 1 dit€ ve véku 3.5 roku:

Nachazim se v obdobi, kdy zdravi resim vice nez kdy jindy. Chci pro svoje prvorozené dité
to nejlepsi a stejné tak pro celou rodinu. Péce o dité je vycerpavajici. Vic nez kdy jindy i ja
potiebuji sprdavné Ziviny pro sviij organismus, obcas jsem tak unavend... Také si potiebuji
odpocinout, sdilet zkuSenosti a ndazory s ostatnimi maminkami a obcas také poradit od

odbornika.

9.3.2 Sekundarni cilova skupina
AKtivni seniofi (65 +)

Seniofi jsou skupinou, kterd v dneSni dobé jiz také Casto vyuziva internet. Zaroven se staraji
0 své zdravi — to je pro né€ vlastné jednim z hlavnich témat. SouCasné¢ maji také Casto

omezenéjsi ptijmy anebo tendenci Setfit.

Insight cilové skupiny: Ludmila, 67 let

Bohuzel jiz pocituji riizné zdravotni problémy (casto mé boli klouby, mam problém se zanéty
mocovych cest apod.). Snazim se jim ale predchazet a poskytnout télu vsechno, co potrebuje.

Zaroven vzdy porovnavam ceny. Staci se jen podivat kolem, kolikrat se clovek napall.
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Nastésti mohu diky internetu ceny snadno zkontrolovat. Sice neoviadam vsechny moznosti
prohlizecu, ale zakladni pozadavky jsem schopna zvladnout sama. Jsem jiz v diichodu, a tak

vétsinou nikam nespecham.

9.3.3 Terciarni cilova skupina
Osoby s akutnim zdravotnim problémem nebo obecnym zajmem o zdravi

Jedna se o cilovou skupinu S§irsi vetejnosti. Do této skupiny spadaji osoby s aktudlnim
zdravotnim problémem (hledajici prosttedky pro zlepSeni daného stavu) a osoby s obecnym

zdjmem o zdravi nebo konkrétni témata (naptiklad imunita).

Maminky na mateiské
dovolené

Seniori

Osoby s akutnim zdravotnim problémem anebo
obecnym zajmem o zdravi

Obr. 26. Schematické znazornéni cilovych skupin projektu. Zdroj: viastni zpracovani.

9.4 Jednotlivé ¢asti projektu

Na zéklad¢ analyzy provedené v praktické €asti prace lze vyjmenovat nasledujici nastroje,

kterymi spolecnost Walmark v online prostfedi komunikuje a propaguje vyrabéné produkty:

- Internetové stranky spole¢nosti Walmark (www.walmark.eu)

- Internetové stranky Klubu zdravi Walmark (www.klubzdravi.cz)

- E-mailové newslettery zasilané ¢lentim Klubu zdravi Walmark

- Mikrostranky jednotlivych produktt (www.proenzi.cz, www.urinal-info.cz apod.)
- Facebookové stranky Walmark a Klub zdravi Walmark

- Twitterovy ucet Walmark

Na zaklad¢ pfedchozi analyzy lze rovnéz vyvodit konkrétni oblasti a nastroje, pomoci
kterych by mélo dojit k efektivnéjSimu budovani vztahu se zdkaznikem. Jednd se o

nasledujici projektové cile:


http://www.klubzdravi.cz/
http://www.proenzi.cz/
http://www.urinal-info.cz/
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1. Internetové stranky Klubu zdravi Walmark

- Provedeni analyzy vyhledavani a analyzy webové stranky za ucelem sestaveni a
doplnéni struktury webu a ustanoveni témat relevantnich ke komunikaci

- Uzivatelské zjednoduSeni a zpiehlednéni stranek (Uprava rozvrzeni stranky, textu,
grafické podoby)

- Zavedeni adekvatnich produktovych kategorii na zaklad¢ segmentace zakaznikia (v
ramci rozvrzeni e-shopu)

- Zavedeni tematickych kategorii v poradné pro zakazniky (pro lepsi moznost
vyhledavani zvoleného tématu)

- Prace s remarketingem

- Vytvoreni n¢kolika riznorod€ zamétenych landing page

- Vytvoreni novych produktovych akci (v rdmci cross-sellingu jednotlivych produktii

1 ve spolupraci s novymi partnery)

2. Facebookova stranka Walmark a Klub zdravi Walmark
- Slouceni téchto stranek pod hlavicku Klubu zdravi Walmark
- Vytvofeni komunikacni strategie a postplanu, odbornd sprava a community

management

3. Newslettery

- ZjednoduSeni newsletterii a jejich zaméfeni na konkrétni produkty nebo témata
namisto mnoha zminovanych akci

- Méfeni dosahu a konverze newsletterii

- Optimalizace podoby newsletteru na zaklad¢ vysledki méfeni

- Segmentace newsletterti na zaklad€ pfipravenych kategorii (rozfazeni dle pohlavi,

uskutecnénych opakovanych ndkupti nékterych produktii apod.)

4. Optimalizace produktovych stranek pro potieby Klubu zdravi Walmark

- Pfidani odkazl na Klub zdravi Walmark a remarketingovych pixeli

5. Prace s diskuzemi a diskuznimi fory
- Pfispivani do diskuznich for pod hlavi¢kou spole¢nosti Walmark a jménem dalSich

osobnich profilt
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6. Placena online inzerce
- Placend inzerce pro podporu navstévnosti stranek Klubu zdravi Walmark,
facebookového profilu a zvySeni prodeje vybranych produktt
Online aktivaci Klubu zdravi Walmark by mély doplnit i n€které offline aktivity, mezi nimi
naptiklad podpora klubu v ramci inzerce spole¢nosti Walmark (jako podruzné, avsak
zminéné téma pod produktovym sd€lenim) a dale ptiklddani informacniho letdku

k zakoupenym produktim.

Projektova cast prace vychazi ze zakladni analyzy komunikacnich néstroji, ktera byla
provedena v Praktické casti prace. V ramci projektu autorka doporucuje provést podrobny
audit danych nastroji a naslednou analyzu. V tomto pifipad€ se jedna o specializované a
komplexni analyzy (naptiklad zjiSténi vyhledavacich dotaz), které bez ptistupu do struktury
webovych stranek a dalsich internich ptistupt nelze realizovat. Tyto analyzy jsou provadény
specializovanymi tymy v priabéhu nékolika mésict a dalece by presahly kapacitni moznosti
diplomové prace. Autorka tedy v rdmci pfipravy projektu vychazi z predchozich zjisténi a
navrhuje vhodné postupy pro zlepSeni danych nastrojii, a to véetné vypracovani dalSich

specializovanych analyz a vyuziti dalSich konkrétnich metod méteni.

9.5 Struktura projektu

Pro zakladni orientaci je nutné urcit hierarchii a ¢asovou posloupnost jednotlivych aktivit
(Obr. 27).

Internetovy Facebook + Placena
portal produktové —  inzerce+ — Vyhodnoceni — Optimalizace
stranky newslettery

Obr. 27. Zakladni struktura projektu. Zdroj: viastni zpracovani.

9.6 Realizace jednotlivych ¢asti projektu

Jak jiz bylo naznaeno, projekt je strukturovdn do jednotlivych tematickych celku.
Jednotlivé Cinnosti realizacni faze jsou strucné popsany v ramci téchto diive uréenych

oblasti.
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9.6.1 Redesign a nova struktura internetové stranky Klubu zdravi Walmark

Pro redesign internetové stranky Klubu zdravi Walmark budou realizovany nésledujici
¢innosti. V prvni fazi bude proveden kompletni audit stavajici podoby internetovych stranek.
Na ziklad¢ dat z Google Analytics, sledovani clickheat map (Obr. 28), analyzy
vyhledavacich dotazi apod. bude shromazdéno co nejvétsi mnozstvi dat. Bude tedy
napiiklad zjisténo, jaké informace lidé prichdzejici na webovou stranku hledaji, jaka jsou

konkrétné nejproblemati¢téj$i mista v navigaci a obecné v pouZzitelnosti webové stranky.

Plzefiské méstské -
dopravni podniky, a.s.

Desusron

.07. 14:47 7 divodu technicke zavady je Odkud:
‘ pbohuzel ZOO-VIaéek mimo

provoz (vice)

Kam:
A Casteéné obnoveni prijjezdu Koterovem

S platnosti od ranni vjpravy 3. 8. 2013, dojde s

‘ k opétovnému castecnému zprujezdneéni...
‘ (vice) Hledat spojeni

¥ Uzavirka Lobezské ulice, zmény linek €, 29 a roziifené hledani
1 - Vterminu od 1. 8. 2013 do 20. 8. 2013 bude | = 5y
e A I uzaviena Lobezska ulice v liseku mezi... 1 i Panel odjezdu
= :
alné : (vice) Ze zastavky:
Vylva (ne}en) pro fandymerﬂupra A = dne 27. 7. 2013"“‘3 e 5k | |
:/ pfidtim roce oslavi ‘autobusy dopravniho podniku jiz 85. vf’rocn U prileitosti 2 inody stavebnich praci IO T e
ohoto jubilea pripravuji PMDP publikaci o.prevozuiautobust ve Verejné p Hledat odjezdy 1
probéhne dne 27.7.2013 od cca 6.30...
dopravé v Plzni Pokud..- (vice) (vice) F—

Obr. 28. Ilustracni obrazek clickheat mapy pro zjisteni oblasti kliku. Zdroj: HI.

Na zéklad¢ analyzy ziskanych dat bude vytvofena jednoducha myslenkovd mapa (mind
map), kterd bude ilustrovat strukturu informaci, které navstévnici na webové strance

ocekavaji (Obr. 29).
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Obr. 29. llustracni obrazek zamyslené myslenkové mapy. Zdroj: H1.

Zaroven bude provedena analyza vyhledavacich dotazii pfimo na strance Klubu zdravi
Walmark a rovnéz §ir$i analyza vyhledavacli zameétend na jednotlivé produktové segmenty.
Tato analyza umozni identifikovat nejCast&jsi vyhledavaci dotazy. Jejich nasledné zatazeni
do logické struktury webové stranky bude pomahat nejen orientaci, ale také zlepsi pozici
webové stranky ve vyhledavadich (na zakladé provedené on-page optimalizace, tj.

optimalizace na urovni samotné stranky).

Z téchto dat a na zakladé stavajiciho obsahu webového portalu bude vytvorena nova struktura,
navigace a grafickd podoba webové stranky. Nova podoba bude néasledn¢ testovana a piipadné

upravena dle aktualnich zjisténi. Casovou posloupnost praci zobrazuje nasledujici obrazek (Obr.
30).

Redesign webového

portalu Klubu zdravi

sté?r:j(:'::tiho T:::k?jrza WyLesent e
4 i Nova ol _ :
, - , ., ., — nové navigace — > . oy
weboYeho vyl.wledavany,lch a struktury portalu
portalu informaci

Obr. 30. Schéma praci na redesignu webové stranky Klubu zdravi Walmark. Zdroj: viastni

zpracovani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 99

9.6.2 Vytvoreni novych produktovych akci

V ramci tvorby novych produktovych akci bude opét v prvni fazi proveden audit akei, které
byly do této doby realizovany. Bude zkoumana jejich GspéSnost a na zakladé téchto dat
budou vybrany nejvice ziskové akce. V tomto piipad¢ se tedy jednd o pokracovani cross-

sellingu v ramci jednotlivych produktt Walmark.

Novym zkuSebnim projektem bude navézani spoluprace s nckolika dal§imi vybranymi
partnery. Pro pilotni testovani bude oslovena spole¢nost Decathlon, v ptipadé neuspéchu
jiny distributor sportovnich pomucek a obleceni. Zdmérem je vytvofeni cross-sellingové
akce produktt z odlisnych prodejnich segmentt (naptiklad diskont LIDL je velmi Gspé$ny
vV podobném typu akci — nabizi sportovni oble¢eni, které promuje zaroven se sortimentem
potravin). Spole¢n¢ s dalSim dodavatelem bude vytvofena akce specialné pro ¢leny Klubu

zdravi Walmark (napiiklad prodej sportovniho obleceni spolu s produktem Proenzi).

Cela tato akce bude monitorovana a na zakladé vyhodnoceni pilotniho projektu se bude
pokrafovat ve stavajicich prodejnich akcich nebo se nové cross-sellingové akce stanou

béznou soucasti nabidky klubu. Schéma praci popisuje nasledujici obrazek (Obr. 31).

Zvoleni
: jziskovéjsich
Audit || | ;
S llelch Analyza dat spojeni + navrzeni VythdleCEnl " Novy plan akei
kei novych probéhlych akci
akci
partnerskych
spojeni

Obr. 31. Schéma praci na pripravé novych produktovych akci. Zdroj: vlastni zpracovani.

9.6.3 Optimalizace facebookové stranky Klub zdravi Walmark

V soucasné dobé spravuje spole€nost Walmark dvé oddélené facebookové stranky, jejichz
obsah je v podstaté totozny. Pro zefektivnéni komunikace a budovani komunitnich vztaht
bude provedeno slouceni téchto dvou stranek. Slouceni miiZze nastat po piimém schvaleni
spolecnosti Facebook a adresném vysvétleni pozadavku zakladatelem stranek. Sloucena je
vzdy mensi skupina fanouski do vétsi, v tomto pripadé tedy stranka Walmark do stranky

Klub zdravi Walmark.
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Nasledné bude ustanovena nova komunikacni strategie vzniklé facebookové stranky. Sprava

profilu bude pravdépodobné svéiena tretimu specializovanému subjektu (digitalni agentufe).

Komunikacni strategie bude vypadat piiblizn€ nasledovné. Frekvence vkladani bude zhruba
Ctyti prispévky tydné. Jednim z ptispevki bude odkaz na clanek tykajici se nékterého tématu
lidského zdravi (naptiklad imunita a jarni nemoci, jak se vyvarovat zdnétu mocovych cest
apod.), ktery bude publikovan na webové strance Klubu zdravi Walmark. Nasledovat budou
kratké tipy, rady nebo recepty, které napomohou zapojeni fanouskt do diskuze. Jeden az dva
posty v ramci facebookové stranky budou vénované aktudlnim akcim Klubu zdravi
Walmark. Vsechny ptispévky budou opatfeny jednotnym brandingem (coZ piispiva k jejich
uspésnosti), ¢lanky budou umist'ovany v prokliku na webové stranky Klub zdravi Walmark.

Schéma praci popisuje nasledujici obrazek (Obr. 32).

Sjednoceni Navrzeni nové Testovani o
z i ; Sk o Finalizace
facebookovych  —— strategie + —— jednotlivych typdg  —— A
stranek pilotniho posplanu prispévka PR

Obr. 32. Schéma praci na optimalizaci spravy facebookovych stranek spolecnosti Walmark.

Zdroj: vlastni zpracovani.

9.6.4 Optimalizace newsletteri Walmark

Vsechny pouzité nastroje musi byt ve vzajemné synergii. Rovnéz komunikace, ac
uzpusobena jednotlivym kanalim, bude mit jednotné rysy. Dojde tak ke zjednoduseni a
zptehlednéni nabizenych informaci a akci. Stejny trend bude nastaven i1 v oblasti firemnich
newsletter. Nyni Walmark posild newslettery nepravidelné, ptiblizn€¢ jednou za 14 dni.
Newslettery ptisobi pomérn¢ nepiehledné, protoze se v nich misi velké mnozstvi informaci.
Nové bude vzdy zvoleno jedno hlavni sdéleni, ptipadné jesté dalsi podruzné. Newslettery
budou strukturovany a proklik bude veden na produkt umistény v e-shopu Klubu zdravi
Walmark. V tuto chvili je uzivatel pfesmérovan piimo na stranku nakupniho kosiku, kam
mu byl dany produkt vloZen, coz je pomérn€ matouci a pravdépodobné zde zbytecné dochazi

k vysoké mife opusténi stranky.
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Budouci sbér newsletteri bude segmentovan dle pohlavi (tato segmentace je nejjednodussi)
a dale dle dalSich kategorii (naptiklad indexovani na zaklad¢ uskute¢nénych nakupi).
Nasledn¢ budou vytvareny newslettery relevantni dle danych kategorii, které by mély mit

vyrazné vyssi konverzni pomér.

Bude vytvoten zakladni kalendar pro odesilani newsletterti spole¢n€ s tématy a sezénnimi
akcemi, které budou v newsletterech v danych obdobich inzerovany. V tuto chvili Walmark
neméii proklikovost jednotlivych newslettert (Ize urcit na zdkladé podoby URL odkazt).
Tato data vSak spole¢né s ur€ovanim miry otevieni e-mailu mohou byt velmi cenna. V ramci
nové¢ strategie budou tyto idaje méteny a data sbirana pro pozdéjsi vyhodnoceni uspésnosti
jednotlivych akei anebo zvolenych layoutii newsletteru. Schéma praci popisuje nasledujici

obrazek (Obr. 33).

Navrzeni >

Audit strategie a 2 ko°tven|
zaslanych -  kalendare - p{\iku pro  _ Vyhodnoceni — Segmentace — Optimalizace

ewsloHa il méfitelnost

e-mailingu

newslettert

Obr. 33. Schéma praci na optimalizaci newsletterii. Zdroj: vlastni zpracovani.

9.6.5 Optimalizace produktovych stranek pro potieby Klubu zdravi Walmark

Jak webové stranky spole¢nosti Walmark, tak jednotlivé produktové mikrostranky budou
odkazovat na stranky Klubu zdravi Walmark. Bude proveden audit stavajicich produktovych
stranek a do této sit¢ budou nasazeny remarketingové pixely a remarketingové kody od

spole¢nosti Google.

9.6.6 Praces diskuzemi a diskuznimi féry

Pti monitoringu diskuzi bylo zjisténo, ze produkty spole¢nosti Walmark jsou pomérné ¢asto
diskutovany v ramci online diskuzi a socialnich siti. Pavel Winkler v expertnim rozhovoru
zminil naptiklad pocetnou skupinu uzivateld, kteti sbiraji a diskutuji klubové body

veérnostniho programu (KZW).
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Internetové diskuze rovnéz obsahuji nespocet vldken vénujicich se rozlicnym zdravotnim

problémtim. Spole¢nost Walmark se aktualné do téchto diskuzi oficialné nezapojuje.

V ramci projektu budou prostfednictvim sluzby Google Alerts (a dale ru¢né nebo pomoci
internich upozornéni diskuznich for) vytipovany diskuzni skupiny, portaly a fora, kterad
aktivné fesi zdravotni problémy ¢i pfimo dané produkty. Do téchto skupin bude spole¢nost
Walmark ptispivat pod svym jménem a pod jmény diskutujicich. Schéma praci popisuje

nasledujici obrazek (Obr. 34).

Prace s online diskuzemi

Vytipovani Prispivani do

diskuznich fér kit Sledovani reakci —— Vyhodnoceni

Google Alerts

Rucni
vyhledavani

Obr. 34. Schéma prace s diskuzemi a diskuznimi fory. Zdroj: vlastni zpracovani.

9.6.7 Placena online inzerce

Pro rozsifeni komunity, pfivedeni relevantniho trafficu a promovéni akci bude projekt

podpoften placenou display reklamou.
Podpora bude probihat prosttednictvim nasledujicich kanala:

- FBads
VyuZzivani riznych reklamnich formatd, jak pro podporu ristu facebookového
profilu a zvySeni miry zapojeni fanouski, tak pro ziskavani navstévnosti pro webové

stranky a pro remarketing.

- Google Display Network
Vyuziti zejména pro budovani povédomi o znacce a podporu prodeje v kli¢ovych

obdobich roku a pro retargeting.
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- RTB
Moderni néstroj, umoznujici inzerci jak v tradi¢nich platformach jako je Google
Display nebo Facebook Ads, tak display reklamu umisténou na webovych strankach,
které se standardné prodavaji s vysokym CPM (cost per mille). Dalsi vyhodou jsou

SirSi moznosti cilené reklamy zamétené na chovani uzivateld.

Kampann bude soubézné vyuzivat vSech vySe zminénych inzertnich kanalti (Obr. 35).
V ramci jednotlivych aktivit bude dochazet k navySovani rozpocti v klicovych mésicich.
NavySovani bude vyraznéjsi zejména u rozpo¢tu na RTB reklamu a Google Display Network

a piipadné remarketing v ramci sité¢ Facebook.

Pro podporu navstévnosti webu bude vyuzito brandovych a produktovych PPC reklam
S niz8§im rozpoctem v fadu tisict korun. Kampan bude cilena zejména na klicova slova, pfi

jejich zadani se cilova webova stranka neumist’uje na pfednich pozicich.

Google Display

RTB
Network

FB ads

Obr. 35. Schéma vyuzitych typii inzertnich kanadlu. Zdroj: viastni zpracovani.

9.7 Priblizny rozpocet projektu

Na zdkladé¢ zminénych aktivit byl stanoven pfiblizny rozpocet projektu. Vzhledem
k soucasnym reklamnim trendim bylo doporu¢eno piesunout ¢ast medialnich investic do
online kanalu a déale se ve vétsi mife vénovat komunikaci prostfednictvim online médii.
K realizaci je vSak tieba pfipravit platformu, ktera bude této komunikaci vyhovovat. Projekt
se soustfedi na online aktivaci Klubu zdravi Walmark, upraveny by vSak do budoucna mély

byt 1 samotné stranky spole¢nosti Walmark.

V této fazi projektu tedy nelze pouze planovat zplisob online komunikace prostfednictvim
platforem Klubu zdravi Walmark, ale tyto platformy museji byt samy upraveny do

uzivatelsky pratelské a hlavné efektivni podoby. Ve struktuie webové stranky Klubu zdravi
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1 komunikaci spolec¢nosti prostfednictvim sité¢ Facebook je v tuto chvili obtizné se orientovat.
Z tohoto diivodu je ¢ast rozpoctu alokovana pro optimalizaci téchto kanali zptisobem, ktery

byl popsan vyse (Tab. 10).

Tab. 10. Priblizny orientacni rozpocet projektu online aktivace Klubu zdravi Walmark.

Zdroj: vilastni zpracovani.

Néklady za dobu 3
mésict

Cast projektu Jednotka Naklady

Optimalizace a Giprava webové stranky Klubu zdravi Walmark
Analyza soucasného stavu, tvorba schématu, wireframes projekt 80 000 K¢ 80 000 K¢

Konkrétni rozloZeni, realizace, Giprava grafické podoby a e-shopu,
testovani, vyhodnoceni, pfipadné Gpravy projekt 200 000 K¢ 200 000 K&

Vytvoteni novych produktovych akei
Interni naklad (ptipadné externi konzultace) - mzdy projekt 7 000 K¢ 7 000 K¢

Optimalizace a sprava Facebookovych stranek Walmark

Vytvoreni strategie, post planu a sprava facebookové stranky 1 mésic 10 000 K¢& 30 000 Ké
Sepsani ¢lankt pro vlastni obsah facebookové stranky 1 ¢lanek 1 500 K¢ 24 000 K&
Optimalizace newslettert Walmark

Analyza soucasného stavu projekt 5000 K& 5000 K&
Vytvotreni newsletterd na zakladé nové strategie 1 newsletter 2 000 K¢& 6 000 K¢

Optimalizace produktovych stranek pro potieby KZW

Analyza soucasného stavu a nastaveni remarketingovych pixel | projekt 10 000 K¢ 10 000 K¢

Prace s diskuzemi a diskuznimi fory

Pocatecni nastaveni (zjisténi diskuzi, for apod.) projekt 10 000 K¢& 10 000 K¢&
Pravidelné ptispivani (max. tfikrat tydng) 1 mésic 5 000 K¢ 15 000 K¢
Placena online inzerce

Prace agentury (nastaveni a sprava) 1 mésic 15 000 K¢ 45 000 K¢
Rozpocet pro vyuziti v ramci PPC/RTB 1 mésic 20 000 K¢é 60 000 K¢
CELKEM 492 000 K¢

9.8 Harmonogram projektu

Pti ptipraveé projektu je tfeba mit na paméti pomérné dlouhou piipravnou a realiza¢ni fazi,
ktera piredchédzi nasazeni nové podoby internetovych stranek Klubu zdravi Walmark. Tato
doba se pii peclivém provedeni a zpracovani analyz pohybuje mezi 1,5-2 mésici.
Internetovy portal by mél byt plné funkéni do nadchéazejici podzimni sezony, kterd byva

jednim z prodejnich vrchola roku.
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Kazda soucast projektu bude v pribéhu aktivace sledovana a vyhodnocovana. Ptiblizny

harmonogram projektu je uveden v nasledujici tabulce (Tab. 11).

Tab. 11. Priblizny harmonogram projektu. Zdroj: vlastni zpracovani.

Cinnost Kvéten Cerven Cervenec Rij Listopad Prosinec 5
Optimalizace g
iniETisigl Piipravna Pfipravna Nasazeni Fiffpaiiie S
stranek Klubu , P P Realizace . drobné Online Online Online c
, faze faze - online X L
zdravi upravy
Walmark
Vytvoreni - " - 2 q
,0 ¢ Pfipravnd  Pfipravnd Nasazeni ,
novych . , ] Vyhodnoceni
2 , faze faze - online
klubovych akei
Optimalizace
facebookovych w . - 2 .
g vy Pfipravnd  Pfipravnd Nasazeni ; . .
stranek, . , . Online Online Online
. faze faze - online
strategle a
sprava
Optimalizace Ptipravna Nasazeni . . .
P 2 1P . Online Online Online
newslettert faze - online
Cppiielfee Piipravna Nasazeni
produktovych P : Online Online  Online
. faze - online
stranek
Prace S Ptipravnd Nasazeni - . .
g . , . Online Online Online
diskuznimi fory faze - online
Placend online Pripravna Nasazeni . . .
- P . Online Online Online
inzerce faze - online

9.9 Vyhodnoceni projektu

Pravidelné vyhodnocovani jednotlivych casti projektu a adekvatni reakce na zjisténé
skute¢nosti je kli¢em K tispéchu projektu. Data budou prubézné ziskavana prostrednictvim

nastroji Google Analytics, Facebook ads a dal$ich konkrétné zvolenych nastroju.

Kromé toho budou sledovany reakce uZzivateld a mira jejich zapojeni do komunikaéniho
procesu. Zaroven bude monitorovan objem prodeji, ktery se uskute¢ni prostfednictvim e-

shopu Klubu zdravi Walmark.

Vyhodnocovany budou jak jednotlivé ¢asti projektu, tak celkovy dopad aktivace. Je vSak
tteba mit na paméti, ze v piipadé prace s komunitou se jednd o dlouhodobou a v podstate
nikdy nekon¢ici €innost. Projekt popisuje pouze prvni ¢ast procesu a profesionalni start
budovani vztahu se zakazniky prostiednictvim online platforem. Dialog se zdkaznikem po
ukonceni prvni faze aktivace nesmi byt pferuSen. Na zakladé vysledkli a zjiSténi

vychézejicich z prvni faze projektu 1ze komunikaci vyrazné podpofit a zefektivnit.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala marketingovou strategii spolecnosti Walmark, ktera podnika
V oblasti vyroby a prodeje dopliikii stravy a voln¢ prodejnych 1¢ki. Cilem této prace bylo
navrzeni efektivnéj$iho vyuzivani nékterého z nastrojii marketingového mixu — vybraného

na zéklad¢ provedené analyzy marketingovych nastrojui spolec¢nosti.

Autorka shrnula teorii potiebnou pro pochopeni principt farmaceutického marketingu a dale
teorii tykajici se segmentu doplilkd stravy. Tyto dvé kategorie dala do souvislosti a
vysvétlila, pro¢ jsou dopliky stravy obvykle uvadény v ramci teorie farmaceutického
marketingu, tfebaze jsou legislativné zakotveny jako potraviny. Popsala jejich spolecné
znaky 1 nékterd specifika. Na zaklad¢ ziskanych teoretickych znalosti autorka popsala a dale
analyzovala marketingové nastroje, které¢ spolecnost Walmark vyuziva. Pro objektivni a
celistvou analyzu autorka provedla expertni rozhovory s odborniky v rGznych
marketingovych odvétvich. Ziskanymi expertizami doplnila vlastni analyzu. Na zaklad¢

zjisténi plynoucich z provedené analyzy autorka sestavila projekt diplomové prace.

V ramci metodické ¢asti prace autorka definovala nésledujici vyzkumné otazky.

V1: Jak konkrétné spole¢nost Walmark vyuziva jednotlivych nastroji marketingového

a komunikaé¢niho mixu - jaké jsou nedostatky a silné stranky této komunikace?

Konkrétni vyuZivani marketingovych néstroji bylo popsdno v ramci Praktické casti
diplomové prace. Bylo zjiSténo, Ze spole¢nost vyuziva v podstaté¢ vsSech zakladnich
marketingovych metod, které vytvareji pomeérné komplexni strategii. Z rozlozeni medidlnich

investic vyplynulo, Ze spole¢nost nékteré z nastroji komunika¢niho mixu preferuje pred
jinymi.

Spolecnost Walmark vyrazné inklinuje K reklamé prostiednictvim masovych médii,
predevsim televize. Piekvapiveé nizké jsou naopak investice do internetu, moderniho kanalu,
ktery na rozdil od televize umoziiuje oboustrannou komunikaci se zakaznikem a budovani
zakaznického vztahu. Pravé komunikace prostfednictvim tohoto kandlu byla vSemi
oslovenymi experty oznacena za nedostatecnou a jednozna¢né podhodnocenou. Jako dobie
nastavené bylo naopak zhodnoceno medidlni planovani, co se sezonnosti komunikace tyce.

Byly zjistény konkrétni oblasti, ve kterych neni komunikace spolecnosti (a vyuzivané
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komunika¢ni platformy) dostatecnd. Témito oblastmi jsou predevsim nedostate¢na podpora

online komunikace a vyuzivani vérnostniho programu Klub zdravi Walmark.

V ramci metodické Casti prace byla dale stanovena nasledujici vyzkumna otazka:

V2: Jaky je nejcastéjsi obsah komunikace spolecnosti Walmark — jedna se spiSe o
pFimou produktovou a prodejni komunikaci, anebo se snaZi vyvolat emoce a pocity

spojené s danou znackou?

Na zaklad¢ analyzy komunikace bylo zjisténo, Ze se spole¢nost Walmark zamétuje
predevsim na prodejné orientovanou komunikaci. Snahou komunikace je vZdy v zakaznikovi
vzbudit dojem, Ze ucinky produktu na lidské zdravi jsou co nejlepsi (u dopliki stravy do té
miry, do které to zdkon umoziuje, u volné prodejnych 1ékti jsou vzdy zdliraznovany ucinné

latky pro dojem lékaiské odbornosti).

Obsahem komunikace je nejcastéji produktovd informace, nékdy doplnéna reklamni
zkratkou ptib¢hu. Ten je vSak namisto vyvolani emoci vétSinou pojat ve stylu problém —
reseni. Vzhledem K inzerovanym akcim na produkty se spolecnost snazi skute¢né spise o

pfimy prodej nez o podporu znacky a budovani zakaznické duvery.

Produktové orientovana komunikace (a to i bez vyrazné kreativy) je samoziejmé jednim ze
zptisob osloveni cilové skupiny. Vzhledem k tomu, Zze tato komunikace je celkové
V podstaté nevyrazna, zadavatel toto Casto vyvazuje velkymi medidlnimi investicemi, coz je
také ptipad spole¢nosti Walmark. Vzhledem k tomu, Ze dochazi ke snizovani téchto investic,
m¢ela by spole¢nost Walmark do budoucna uvazovat o zméné komunikace smérem k cilovym
skupindm. S tim opét souvisi nedostatecné budovani vztahu se zdkazniky a posilovani
zakaznické loajality. Pfipadnd zména komunikacnich apeld mize doplnit rozvijeni
oboustranného dialogu prostiednictvim online platforem. Cil je totiz stejny — budovani

vztahu se zakazniky.

V ramci projektové ¢asti autorka reagovala na zjisténi plynouci z analyzy a nabidla feSeni
nékterych naznacenych rizik. Navrhla trvalé ptfesunuti ¢asti medidlnich investic do online
kanalu a intenzivni budovani vztahu se zakaznikem prostfednictvim aktivace Klubu zdravi
Walmark. To je v dnesni dob¢ klicem k ispéchu a navySovani prodeji i béhem ekonomické

stagnace.
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Nalezenim odpovédi na vyzkumné otazky a navrzenim projektu pro efektivnéjsi vyuzivani

vybraného marketingového néstroje autorka splnila stanovené cile diplomové prace.

Vsechna zjisténi diplomové prace nepochybné vedou ke konstatovani, ze za spolecnosti
Walmark stoji solidni marketingova strategie. Komplexni a synergické vyuzivani
marketingovych nastroji pomohlo spolecnosti vyriist v mezinarodni firmu s fadou
zahrani¢nich pobocek. Pro udrzeni tohoto standardu je vSak tfeba inovace. Produkty jsou
neustale dale rozvijeny (nové sloZeni, piidané latky, obaly,...), avSak komunikace stagnuje.
| v pfipadé komunikaénich néstroji je nutna inovace a sledovani aktudlnich trendd. V této
oblasti se vSak spole¢nost Walmark nevyviji dostate¢nym tempem, coz s sebou do budoucna

muze nést mnoha rizika.
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SUMMARY

The diploma thesis focuses on ‘Walmark’ marketing strategy. The company works in food
supplement and over-the-counter drugs production and sale. The aim of the thesis is a
proposal for a more effective use of marketing mix tools, selected according to marketing
tools analysis of the company.

The author summarises theoretical knowledge for understanding pharmaceutical marketing
principles and assortment of food supplements. These two categories are put into a context.
She also explains the reasons for having the food supplements in pharmaceutical marketing
theory, even though they are considered to be food legislatively. She focuses on and
describes their similarities and differences. Using the theoretical knowledge, the author
describes and further analyses marketing tools used by ‘Walmark’. In order to analyse the
marketing tools objectively and professionally the author conducts in-depth interviews with
a panel of marketing experts. This is accompanied by the author’s own analysis. The analysis

summary leads to a diploma thesis project design.

The following research questions are defined in the theoretical part of the thesis.

Q1: How does ‘Walmark’ use different marketing and communication mix tools,

including the strengths and weaknesses?

Use of particular marketing tools was described in the ‘practical part’ of the thesis. It was
discovered that the company uses almost all the basic marketing methods making their
marketing strategy relatively coherent. Media investment distribution shows that the
company prefers some of the marketing mix tools more than the others.

‘Walmark’ has a strong tendency to advertise in mass media, especially television. However,
their investment into the Internet, a modern mass media, is surprisingly low. Even though it
is really efficient for two-way communication and customer relationship fostering. The
experts consider the use of this means of communication as insufficient and definitely
underestimated. Media planning and marketing of seasonal products are set well. There are
particular areas with insufficient communication of the company (and the used
communication platform). It means insufficient online communication support and the use

of the loyalty programme ‘Walmark health club’ in particular.
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The following research question is also covered in the theoretical part:

Q2: What is the most common content of ‘Walmark’ communication? Is it a direct
product and sales communication? Does the communication try to arouse emotions and

feelings associated with the brand?

The communication analysis reveals that ‘Walmark’ focuses on sales communication. The
main aim of the company-customer communication is to arouse the feeling that health effects
of their products are the best. Positive effects of food supplement are stressed as much as
legally possible. Active ingredients are always emphasised in order to make medical

expertise impression of over-the counter drugs.

Product information, in some cases accompanied by a short story, is the most common
communication content. However, as it is usually presented in a problem-solution style, we
very often miss the truly emotional moment. Because of the advertised special offers, we
can say that the company is more interested in direct sale than brand support and customer
trust building.

Product-oriented communication (even a less creative one) is an essential way of addressing
the target group. However, this type of communication is usually unimpressive, and so the
contracting authority has enormous media expenditure, which is also the case of ‘Walmark’.
Due to cost cutting ‘Walmark’ should consider a change in target group communication.
This is closely connected with insufficient customer relationship building and customer
loyalty strengthening. Potential communication plea change may enhance two-way dialogue
development using online platforms. The target remains exactly the same, building a

relationship with customers.

The project part of the thesis reflects the analysis findings. The author also proposes
solutions for some of the potential risks. She suggests that they allocate their media
investment to online marketing channel and build intensive relationships with customers
using ‘Walmark health club’ activation. This is crucial for success and sales increase even

during economic recession.

Finding the answers to the research questions and designing the project for more effective
use of the marketing tools mean that the author meets the set aims of the diploma thesis.
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To sum it up, it is clear that “Walmark’ has a coherent marketing strategy. Complex and
synergetic use of marketing tools has helped ‘Walmark’ to become an international company
having a lot of foreign branches. Nevertheless, there is a room for improvement to maintain
the standards. Products have been improved (e.g. new content, packaging...), the
communication shows signs of stagnating though. It is essential to follow current trends and
innovations even in case of communication tools. ‘Walmark’ has been developing slowly in

this area, which may be potentially risky in future.
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WALMARK OPET POMAHA PROSTREDNICTVIM SVEHO FONDU. In: Walmark:
Zdravi pro celou rodinu [online]. 4.1.2012. Dostupné
z:http://www.walmark.eu/cz/Stranky/walmark_opet_pomaha_prostrednictvim_sveho_fond
u.aspx

Vérnostni program KZW. In: Klub zdravi Walmark: Vyhoda na vasi strané [online]. ©
2015. Dostupné z:http://www.klubzdravi.cz/souteze/vernostni-program-kzw_1.aspx

VYBRANE PROJEKTY. In: Walmark: Zdravi pro celou rodinu [online]. © 2009-2010.
Dostupné z:http://www.walmark.eu/cz/Stranky/ocenene_projekty.aspx

Zakladni informace o portalu www.pribaloveinfo.cz. In: Pribalové informace [online]. ©
2010-2015. Dostupné z: http://www.pribaloveinfo.cz/kontakty/zakladni_info.php
Katalog produkti Walmark

ZDRAVI JAKO ZIVOTNI STYL. In: Walmark: Zdravi pro celou rodinu [online].
5.4.2012. Dostupné z:http://www.walmark.eu/cz/Stranky/Zdravi-jako-zivotni-styl.aspx

Konference a prednasky:

Marketing ve farmacii — 23.-24. 4. 2012, potadané vzdélavaci agenturou Androsa, Aqua
Palace hotel Cestlice, Praha.

Konference Doplnky stravy — 27.-28. 11. 2012, potadané vzdélavacim institutem IIR
(Institute for International Research), hotel Boscolo Carlo IV, Praha
(http://www.konference.cz/akce/detail-2665-Doplnky-stravy/2665-8204/)

Piednéaska Daniela Jesenského — POP marketing, pofadané Katedrou marketingové
komunikace, 2011, Praha.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AIFP
API
Apod.
ATC
Atd.
B2B
B2C

CPM

(@

EU
EFSA

FB

KZW
Mld.
Napt.
Obr.
OOVL
OoTC
POP
POPAI
PR
PPC

Rx

Asociace inovativniho farmaceutického primyslu
Active Pharmaceutical Ingredience
A podobné

Anatomical Therapeutic Chemical
A tak dale

Business-to-business
Business-to-consumer

Cost per mille

Cislo

Ceska republika

Evropska unie

European Food Safety Authority
Facebook

Korun ¢eskych

Klub zdravi Walmark

Miliard

Napftiklad

Obrazek

Odloucena oddéleni vydeje 1é€iv a zdravotnickych prostiedkil

Over the counter

Point of purchase

The Point of Purchase Advertising Institute
Public relations

Pay per click

Zkratka pro latinsky pojem recipe (pouzivano pro preskripéni léky)
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RRTV
Sh.
Str.
SUKL
Tab.
Tj.
URL
VS.
VZP
WHO

WK

Rada pro rozhlasov¢ a televizni vysilani
Sbirka

Strana

Statni Gstav pro kontrolu 1éciv

Tabulka

To jest

Uniform Resource Locator

Versus

Vseobecna zdravotni pojistovna

World Health Organization

Walmark korun
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PtilohaPI  Seznam farmaceutickych firem

Ptiloha P Il Nahravky rozebiranych televiznich spota



PRILOHA P I: SEZNAM FARMACEUTICKYCH FIREM

Zdroj: Tribune

Abbott Laboratories, s.r.o., http://www.abbott.cz

ADAMED Sp. s 0.0., Polsko, http://www.interchemia.cz

AIFP - Asociace inovativniho farmaceutického pramyslu , http://www.aifp.cz
ALIUD PHARMA CZ, s.r.0., http://www.aliud-stada.cz

ALIUD PHARMA GmbH & Co. KG, SRN, http://www.aliud-stada.cz
ALLERGAN PHARMACEUTICALS Ltd., Irsko, http://www.neomed.cz
ALTANA Pharma AG, SRN, http://www.altanapharma.cz

ALTANA Pharma s.r.o., http://www.altanapharma.cz

AMGEN s.r.0., http://www.amgen.cz

APOTEX CR, spol. s r.0., http://www.apotex.cz

Astellas Pharma s.r.o., http://www.astellas.com

AstraZeneca CZECH REPUBLIC s.r.0., http://www.astrazeneca.cz
AVEFARM, CR, http://www.medimport.cz

AVEL - Asociace velkodistributort 1é¢iv, http://www.avel.cz/
BAXTER CZECH spol. s r.o., http://www.baxter.cz

BAYER s.r.0., http://www.bayer-leky.cz

Beaufour Ipsen International, http://www.bii.cz

BELUPO Iéky a kosmetika, s.r.o., http://mwww.belupo.cz
BERLIN-CHEMIE a.s. http://www.berlin-chemie.cz

Biomedica, spol. s r.o., http://www.biomedica-prague.cz

BIOMIN a.s., Slovensko, http://www.promed.cz

Biotest Pharma, GmbH, SRN, http://www.regpharm.cz

BIOTIKA a.s., Slovensko, http://www.biotika.cz

BIOTIKA BOHEMIA spol. s r.o0., http://www.biotika.cz

Boehringer Ingelheim, spol. s r.o0., http://www.boehringer-ingelheim.cz
Boots Healthcare Czech Republic spol. s r.0., http://www.boots.cz
BYK GULDEN, SRN, http://www.altanapharma.cz

CIECH a.s., organizacni slozka Cipla UK Limited, Velké Britanie,
http://www.sdpharma.cz

CSC Pharmaceuticals Handel GmbH, Rakousko, http://www.medicomint.cz
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CAFF - Ceska asociace farmaceutickych firem,
http://caff.tradecentrum.cz/index.php?menulD=34

DeltaSelect, SRN, http://www.regpharm.cz

DESITIN PHARMA, spol. s r.o., http://www.desitin.cz

DOLORGIET Pharmaceuticals GmbH, SRN, http://www.promed.cz
DR GERHARD MANN PHARMA, SRN, http://www.bausch.cz
DROSSAPHARM Ltd., Svycarsko, http://www.medimport.cz
EBEWE Pharma Ges.m.b.H. Nfg.KG, http://www.ebewe.com

ECP a.s., http://www.ecp-cz.cz

ECZACIBASI, Turecko, http://www.valeant.com

ELI LILLY CR, s.r.o0., http://mww.lilly.cz

EWOPHARMA, spol. s.r.o, http://www.ewopharma.cz

FALK, Dr. FALK PHARMA GmbH, SRN, http://www.ewopharma.cz
FERRING-LECIVA, a.s., http://www.ferring.cz

GE Healthcare Bio-Sciences, http://www.gehealthcare.com

Genzyme Europe BV, http://www.genzyme.com

GILEAD SCIENCES Ltd., Irsko, http://www.medicomint.cz
GLAXOSMITHKLINE s.r.o., http://www.gsk.cz

GLYNN BROTHERS CHEMICALS, http://www.gbc-prague.cz
GRIFOLS s.r.0., http://www.grifols.com

GRUNENTHAL Czech s.r.0., http://www.grunenthal.cz

HAPRA, spol. s r.0. , http://www.hapra.cz

HARRAS PHARMA CURARINA ARZNEIMITTEL GmbH, SRN, http://www.ibi.cz
HEMOFARM d.d., Srbsko, http://www.biotika.cz

HERBACOS - BOFARMA, s.r.0., http://www.hbf.cz

HEXANEL s.r.o., http://www.hexanel.cz

CHAUVIN ankerpharm GmbH - organizac¢ni slozka, http://www.bausch.cz
CHEMISCHE FABRIK KREUSSLER and Co. GmbH, SRN, http://www.ibi.cz
IBI-International spol. s r.o., http://www.ibi.cz

IBI spol. sr.0., http://www.ibi.cz

Interchemia Praha, spol. s r.o0., http://www.interchemia.cz

IREX Laboratoires, Francie, http://www.winthrop.cz

Italchimici S.P.A., Italie, http://www.sdpharma.cz
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Janssen-Cilag s.r.o., http://www.janssen-cilag.cz

Lékové informacni centrum, http://www.fnusa.cz/lic

Lundbeck Ceska republika s.r.o., http://www.lundbeck.cz

MARIA CLEMENTINE MARTIN KLOSTERFRAU GmbH, http://www.bayer-leky.cz
MEDA Pharma s. r.o., http://www.medapharma.cz

MedaPreX s.r.o., http://www.medaprex.cz

MEDIAL spol. s r.o0., http://www.medial.cz

MEDICAMENTA a.s., http://www.medicamenta.cz

Megafyt-R spol. s r.0., http://www.megafyt.cz

MEPHA, Svycarsko/Portugalsko, http://www.medimport.cz

Merck Pharma K. s., http://www.merck.cz

Merck Sharp & Dohme IDEA, Inc., organiza¢ni slozka, http://www.msdi.cz
MERZ Pharma GmbH & Co. KGaA, SRN, http://www.msdi.cz

Mucos Pharma CZ, s.r.o., http://www.mucos.cz

Naturprodukt CZ spol. s r. 0., http://www.naturprodukt.cz

NOVARTIS s.r.0., http://www.novartis.cz

NOVENTIS s.r.o., http://www.noventis.cz

Novo Nordisk s.r.o0., http://www.novonordisk.cz

Nycomed Czech s.r.o., http://www.nycomed.cz

ORGANON, s.r.o., http://www.organon.cz

Orion Oyj, organizaéni slozka, http://www.orionpharma.cz

Pabianickie Zaktady Farmaceutyczne Polfa S.A., http://www.polfa.pabianice.com.pl
Pfizer, spol. s r.o0., http://www.pfizer.cz

PFLEGER, Dr. R. PFLEGER Chemische Fabrik GmbH, SRN, http://www.promed.cz
Pharma AVALANCHE s.r.o., http://www.actavis.com
PHARM-ALLERGAN GmbH, SRN, http://www.neomed.cz
PHARMATON, Svycarsko, http://www.boehringer-ingelheim.cz
PharmTop s.r.o., http://www.pharmtop.cz

PIERRE FABRE MEDICAMENT s.r.o., http://www.pierre-fabre.com
PLIVA - Lachema a.s. , http://www.pliva.com

PLIVA s.r.0., http://www.pliva.com

POLPHARMA SA, http://www.ecp-cz.cz

PRODOTTI FORMENTI S.r.1., Italie, http://www.medicomint.cz
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PRO.MED.CS Praha a.s., http://www.promed.cz

RANBAXY (UK) Ltd., Velka Britanie, http://www.interchemia.cz
ratiopharm CZ s.r.o., http://www.ratiopharm.cz

Reg-Pharm s.r.o0., http://www.regpharm.cz

Richter Gedeon Vegyészeti Gyar RT., organizaéni slozka, http://www.richtergedeon.cz
ROCHE, HOFFMANN-LA ROCHE,, http://www.roche.cz

ROCHE s.r.0., http://www.roche.cz

ROCHE s.r.o. Diagnostics, http://www.roche-diagnostics.cz

ROLAND ARZNEIMITTEL, GmbH, SRN, http://www.altanapharma.cz
ROUGIER s.r.0., http://www.rougier.cz

SANDOQZ, s.r.0., http://www.sandoz.cz

SANKYO PHARMA GmbH, SRN, http://www.ibi.cz

sanofi-aventis, s.r.o., http://www.sanofi-aventis.cz

Sanofi Pasteur GmbH, http://www.sanofipasteur.cz

SANTEN OY, org. slozka, http://www.santenoy.cz

S & D Pharma CZ, spol. s.r.o., http://www.sdpharma.cz

SEIVA s.r.0., http://www.seiva.cz/

Serono Pharma Services, s.r.o0., http://www.serono.cz

SERVIER s.r.0., http://www.servier.cz

SEVAPHARMA a.s., http://www.sevapharma.cz

Schering-Plough Central East AG, organizaéni slozka, http://www.schering-plough.cz
SCHERING s.r.0. - ¢len koncernu, http://www.bayerscheringpharma.cz
SCHWARZ PHARMA AG, http://lwww.schwarzpharma.cz

SOCIETA PRODOTTI ANTIBIOTICI, Italie, http://www.medicomint.cz
SOLVAY PHARMA s.r.0., http://www.solvay-pharma.cz

Spirig Eastern a.s., http://www.spirig.sk

SpofaDental a.s., http://www.spofadental.com

Svaz chemického pramyslu Ceské republiky, http://www.schp.cz
SVOPL - Sdruzeni vyrobct volné prodejnych 1é¢iv, http://www.svopl.cz
SVUS Pharma a.s., http://www.svus.cz

TAKEDA ITALIANA PHARMACEUTICI, Italie, http://www.medicomint.cz
Teva Pharmaceuticals CR, s.r.o., http://www.teva.cz

TILLOTTS PHARMA, Svycarsko, http://www.medimport.cz
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http://www.santenoy.cz/
http://www.sdpharma.cz/
http://www.seiva.cz/
http://www.serono.cz/
http://www.servier.cz/
http://www.sevapharma.cz/
http://www.schering-plough.cz/
http://www.bayerscheringpharma.cz/
http://www.schwarzpharma.cz/
http://www.medicomint.cz/
http://www.solvay-pharma.cz/
http://www.spirig.sk/
http://www.spofadental.com/
http://www.schp.cz/
http://www.svopl.cz/
http://www.svus.cz/
http://www.medicomint.cz/
http://www.teva.cz/
http://www.medimport.cz/

Torrex Chiesi CZ s.r.o0., http://www.torrex-pharma.cz

UCB s.r.0., http://www.ucb-group.com

UNION CHIMIQUE BELGE, Belgie, http://www.ucbh-group.com
Untraco, http://www.untraco.cz/php/titulni.php

URGO-MEDCOM s.r.0., http://www.med-com.cz

Valeant Czech Pharma s.r.o., http://www.valeant.com

VIFOR (INTERNATIONAL) INC., Svycarsko, http://www.interchemia.cz
Vitabalans CZ, s.r.o0., http://www.vitabalans.cz

Vitabiotics Ltd., Velka Britanie, http://www.sdpharma.cz

WALMARK, a.s., http://www.walmark.cz

WINTHROP PHARMA CR, s.r.0., http://www.winthrop.cz

WOLFF - Dr. AUGUST WOLFF, SRN, http://www.hapra.cz

Worwag Pharma GmbH, http://www.woerwagpharma.cz

Wyeth Whitehall Czech s.r.o., http://www.wyeth.cz

ZENTIVA, a.s., http://lwww.zentiva.cz

3M Cesko,
http://solutions.3m.com/wps/portal/3M/cs_CZ/EU/Country?WT.mc_id=www.3m.cz
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PRILOHA P II: NAHRAVKY ROZEBIRANYCH TELEVIZNICH
SPOTU



