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ABSTRAKT

DUBENOVA, Natalia: Marketing vo farmaceutickej firme. — Ekonomick4 univerzita
v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. Veduci zaverecnej prace: doc. Ing.

Milan Oresky, PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, 53 s.

Bakalarska praca sa zaobera marketingom vo farmaceutickej firme. Hlavnym ciel'om
zaverecne] prace bolo na zéklade nadobudnutych poznatkov prezentovat’ sucasny stav
auroven vyuzivania marketingovych nastrojov a postupov vo farmacii. Vo vybranych
farmaceutickych podnikoch identifikovat’ sti¢asny stav vyuzivania marketingu a navrhnat
odportacania v skimanej oblasti. Pre dosiahnutie hlavného ciela bolo potrebné splnit’
Ciastkové ciele, ktoré sme si urcili. Zaverecnd praca je rozdelend do Styroch kapitol. Prva
kapitola je zamerana na teoretické vychodiska problematiky marketingu vo farmacii, jeho
Specifikam a nastrojom. Zamerali sme sa tiez na sucasné trendy v marketingovej
komunikacii vo farmécii. Druha kapitola obsahuje hlavny ciel’ prace, ako aj ¢iastkové ciele,
ktoré sluzia na jeho splnenie. V tretej kapitole zaverec¢nej prace sme si charakterizovali
objekt skumania, predstavili sme si pracovné postupy vyuzité v tejto bakalarskej praci
a urcili sme si sposoby ziskavania udajov. V zavereénej kapitole sme si predstavili vybran(
spolo¢nost’, ako aj nastroje komunikacného mixu, ktoré dana firma vyuziva. Nasledne sme
tato vybrant spolo¢nost'ou porovnali s konkurenénou spolo¢nost'ou. Stcast’ou tejto kapitoly
bolo aj vyhodnotenie marketingového prieskumu formou dotaznika pomocou grafov a
slovnej interpretacie. Cielom dotaznika bolo preskiimat’ povedomie o vybranej spolo¢nosti,
postoje zakaznikov k tejto znacke, ako aj tendencie spotrebitel'ov pri nakupe v lekarnach.
Na zéklade predchadzajucich postupov sme zhotovili navrhy a odportcania s cielom zvysit

povedomie 0 vybranej spolo¢nosti a lojalitu zakaznikov.

KPuacové slova: Marketing vo farmacii, nastroje marketingu vo farmacii,

marketingova komunikécia, lekaren, vol'nopredajny liek.



ABSTRACT

DUBENOVA, Natalia: Marketing in a pharmaceutical company. — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. Supervisor of the

final thesis: doc. Ing. Milan Oresky, PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, 53 p.

The bachelor thesis deals with marketing within a pharmaceutical company. The
main goal of the final thesis was to present the current state and level of use of marketing
tools and procedures in pharmacy based on the acquired knowledge. To identify the current
state of marketing use in selected pharmaceutical companies and to propose
recommendations in the researched area. In order to achieve the main goal, it was necessary
to fulfill the partial goals that we set. The final thesis is divided into four chapters. The first
chapter is focused on the theoretical background of marketing in pharmaceuticals, its
specifics and tools. We also focused on current trends in marketing communication in
pharmacy. The second chapter contains the main goal of the thesis, as well as partial goals
that serve to fulfill it. In the third chapter we characterized the research object, presented the
work procedures used in this thesis and determined the methods of data collection. In the
final chapter, we introduced the selected company, as well as the tools of the communication
mix that the selected company uses. Subsequently, we compared this selected company with
a competing company. This chapter also includes an evaluation of the questionnaire survey
in the form of graphs and verbal interpretation.. The goal of the questionnaire was to examine
the awareness of the selected company, customer attitudes towards this brand, and consumer
tendencies when shopping in pharmacies. Based on the previous procedures, we made
suggestions and recommendations to increase the awareness of the selected company and

the loyalty of customers.

Key words: Marketing in pharmacy, marketing tools in pharmacy, marketing

communication, pharmacy, over-the-counter medicine.
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Uvod

Farmaceuticky priemysel sa neustdle meni v désledku novych technolégii, chordb,
¢1 zmien v spolocnosti. V reakcii na tieto zmeny farmaceutické spolo¢nosti upravuju svoje
marketingové stratégie s cielom nad’alej uspokojovat’ potreby meniaceho sa trhu. Napriek
neprestajnym pokrokom v oblasti farmacie vSak ostava zdravie populacie nedokonalé
aludia nepretrzite potrebuji rozne lieCiva, doplnky stravy, ¢i zdravotnicke pomocky.
Nakupné rozhodovanie spotrebitelov je mozné ovplyviiovat efektivnou marketingovou

komunikéaciou.

V marketingu vo farméacii vSak existuje niekolko Specifik. Jednym znich je
rozhodovaci proces pri nadkupe, kde rozhodnutie o vybere lieku mnohokrat spada pod
kompetenciu lekéra &i lekarnika. Dalsim $pecifikom je pravna regulacia, ktora ovplyviiuje
propagdaciu lieku prisnymi podmienkami. Doélezité je tieZ poznamenat’, ze cielom reklamy

na lieky nie je len liek propagovat,, ale aj vzdelavat’ jeho pouzivatelov.

Cielom bakalarskej prace je na zaklade nadobudnutych poznatkov prezentovat
stcasny stav a Groven vyuzivania marketingovych nastrojov a postupov vo farmacii. Vo
vybranych farmaceutickych podnikoch identifikovat’ su¢asny stav vyuzivania marketingu

a navrhnut’ odporuc¢ania v skimanej oblasti.

V prvej Casti sa budeme venovat’ teoretickym poznatkom o marketingu vo farmacii,
jeho $pecifikam a nastrojom. V druhej kapitole si predstavime hlavny ciel’ prace, ako aj jej
Ciastkové ciele a vyskumnu otazku, ktor( si zodpovieme v zavere prace. Tretia kapitola
pozostava z charakteristiky objektu skimania a z pracovnych postupov a metéd vyuzitych
pri pisani zavere¢nej prace. Posledna kapitola sa bude venovat’ vybranej spolo¢nosti a jej
marketingovému mixu. Na zaver kapitoly si predstavime navrhy a odportcania s cielom

zvysit povedomie o vybranej spolo¢nosti a lojalitu jej zakaznikov.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Marketing vo farmacii

V dne$nom rychlo meniacom sa svete je farmaceuticky priemysel nepochybne
jednym z najdodlezitejSich odvetvi, ktoré ovplyviuje zdravie a blahobyt jednotlivcov aj
spolo¢nosti ako celku. Farmacia je komplexny odbor, ktory zahfna rézne aktivity, ako
vyskum a vyvoj liekov a lieCiv, ich vyrobu a distribuciu, poradenstvo pacientom, az po
samotny predaj. Toto odvetvie sa sklad4 z farmaceutickych spolocnosti, vyrobcov liekov,
farmaceutickych distribuénych spolo¢nosti, lekarni, nemocni¢nych farmécii a z dalSich
subjektov zaoberajucich sa poskytovanim zdravotnej starostlivosti.

Ako aj v inych odvetviach, tak aj vo farmacii je cielom marketingu uspokojovat’
potreby zakaznikov, zvySovat povedomie o produktoch a sluzbach, ateda v kone¢nom
dosledku firme zabezpecit' zisk. Sucasne je jeho ulohou prenos informacii. Ciel'ovou
skupinou st zdravotnicki profesiondli, pre ktorych je klI'icové mat pristup k aktudlnym
informécidm o novych liekoch, tak, aby vedeli robit’ spravne rozhodnutia o liecbe pacientov.
Doleziti su tiez kone¢ni spotrebitelia, ktori maju 'ahky pristup k r6znym lickom a mézu sa
rozhodovat’ medzi viacerymi znackami, pokial’ tieto lieky nie st na predpis.

Farmaceutické spolo¢nosti vyuzivaju Sirokt Skalu marketingovych ndstrojov na
propagaciu svojich produktov. Zdoéraziuji jedine¢né vlastnosti lieku s cielom prildkat
pozornost’ lekarov a lekarnikov, ked’Ze rozhodnutie o vybere vhodného lieku pre pacienta
mnohokrat zavisi prave od nich. V pripade vol'nopredajnych liekov je vSak rozhodovaci
proces omnoho komplexnejsi, ked’Ze zahfiia uz aj spotrebitel'a. Cielenie marketingovych
aktivit priamo na kone¢ného spotrebitela mdZe dopomoéct vacSiemu predaju, ked’ze pri
vybere tohto typu lieku sa spotrebitel moze rozhodovat aj sam.

Marketing naozaj zohrdva aj vo farmacii vyznamnu ulohu. Viaceré farmaceutické
spoloc¢nosti investuju dokonca viac petiaznych prostriedkov do reklamy, ako do vyskumu
a vyvoja. Medzi tieto spolocnosti patria aj jedny z najvacsich spolo¢nosti v tomto odvetvi,
ako je Pfizer, Johnson & Johnson, Bayer, ¢i Sanofi. Dokazom je Studia spolo¢nosti
America’s Health Insurance Plans (AHIP), ktord analyzovala rozdiely v investiciach do
predaja a reklamy s investiciami do vyskumu a vyvoja vybranych spolo¢nosti za rok 2020.
Zistené rozdiely boli zna¢né. Prikladom je spolo¢nost’ Bayer, ktora za rok 2020 vynalozila

na predaj a marketing 18 miliard dolarov, zatial’ ¢o na vyskum a vyvoj len 8 miliard.
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1.2 Nastroje vyuzivané v marketingu vo farmacii — produkt
Podla Karlicka (2018, str. 154) ,,za produkt mézeme povazovat nielen akykolvek
fyzicky tovar, ale aj najroznejsie sluzby, informacie, myslienky, zazitky a ich kombinacie,

pokial teda mozu byt predmetom vymeny.*

Zakladnym produktom vo farmaceutickom odvetvi je liek, ako aj jeho prinos pre
pacienta. ,,Liek je liecivo alebo zmes lieciv a pomocnych latok upravenych technologickym
procesom do liekovej formy a urcenych na ochranu pred chorobami, na diagnostiku chorob,

liecenie chorob alebo na ovplyviiovanie fyziologickych funkcii.* (Zakon €. 140/1998 Z.z.).

Lieky st zvlastne v tom, ze hoci ich u¢innost’ je podlozend empirickymi dokazmi,
ich uzivanie si stale vyzaduje doveru lekéra, ale aj pacienta. Specificki povahu mé aj dopyt
po tychto produktoch, pretoze je podmieneny zdravotnym stavom ludstva. Lieky musia

splnat’ prisne kritéria, aby boli schvalené a povazované za kvalitné, uc¢inné a bezpec¢né.
Liekové formy

Lieky m6Zu mat’ niekol’ko liekovych foriem. Samotny vyber liekovej formy zéavisi
od viacerych faktorov, vratane typu lie¢iva, ddvkovania, zdravotného stavu pacienta, ¢i jeho

preferencii. Liekové formy teda slizia na zjednodusenie uzivania lieku.
Medzi najcCastejSie vyuZzivané formy liekov, patria:

- Tablety: sutuhou, pevnou liekovou formou, naj¢astejsie sa vyskytujicou v okrtthlom
a ovalnom tvare a st urené najmé na vnitorné pouZitie.

- Kapsuly: st to duté zelatinové kolieska, ktoré obsahujti jednu davku lieciva, ktord sa
postupne uvoltiuje v tele po prehltnuti.

- Kvapalné liekové formy: radime sem roztoky, emulzie a suspenzie.

- Lokalne kozné pripravky: aplikuji sa priamo na povrch koze.

- Ocné, usné, nosné kvapky: aplikuji sa priamo do o¢i, usi, ¢i nosa.

- Capiky: su tuhou, jednodavkovou liekovou formou, pri ktorej sa jej zaklad rozpusta
pri telesnej teplote alebo vo vode.

- Injekcné roztoky: su sterilné a aplikuju sa injekénou ihlou.

- Inhalatory: aplikujt sa inhalovanim jednym alebo viacerymi nadychmi.

11



Klasifikacia lieciv a liekov

a) podla stupnia inovativnosti

Lieky mozno podla stupnia inovativnosti rozdelit na originalne a generické.
Originalny liek je finalny liek, ktory obsahuje novoobjaven¢ liecivo. Tento liek je chraneny
patentom, takze ho moze vyrabat len jeden vyrobca. Liek je uvedeny na trh po jeho
dokladnej kontrole prisluSnymi autoritami. Vysoké ndklady na vyskum avyvoj sa
odzrkadl'uji na cene produktu, ktora je preto pomerne vysoka. V pripade, ze patent pre
lie¢ivo stratil platnost’, alebo lieivo patentom ani nebolo chranené, viacero vyrobcov moze
zaCat’ vyrabat’ lieky obsahujuce toto lieCivo. Tieto produkty su oznacované ako generické

lieky. Ich ceny st vo vSeobecnosti nizSie ako ceny origindlnych liekov.
b) podla WHO

Svetova zdravotnicka organizacia (WHO) spravuje medzindrodny systém
klasifikacie lieciv a liekov, nazyvany Anatomicko-terapeuticko-chemicka klasifikacia (d’alej
ako ATC). Tento systém sluZzi na identifikaciu a klasifikéaciu lieciv a liekov na zaklade ich
anatomického, terapeutického a chemického profilu. Kazda lieCiva latka ma prideleny
vlastny kod, ktory slizi na jej jednoznacnu identifikaciu po celom svete. ATC systém sluzi
taktiez ako pomoc lekarom, pretoze lieky s podobnym terapeutickym ucinkom st zaradené
do rovnakych terapeutickych skupin, ¢o umoziuje lekdrom v pripade potreby identifikovat’
alternativne lieky s podobnym ucinkom. Lieky st rozdelené do skupin na piatich réznych

urovniach. Medzi tieto tirovne patria:

- ATC 1. aroven: ako mozeme vidiet’ v tabulke 1, systém tejto urovne oznacuje 14
hlavnych anatomickych alebo farmakologickych skupin a pozostdva zjedného
pismena. (napr. A Traviaci trakt a metabolizmus)

- ATC 2. troven: oznacuje sa ako farmakologicka alebo terapeuticka podskupina
a pozostava z dvoch ¢islic. (napr. A10 Lieky pouZivané pri cukrovke)

- ATC 3. a4. trovne: systémy tychto dvoch urovni oznacuji chemickq,
farmakologicku alebo terapeutickil podskupinu a pozostdvaju zjedného pismena.
(napr. 3. trovenn — A10B Lieky na zniZenie hladiny glukézy v krvi, okrem inzulinu
alebo 4. urovenn — A10BX Iné lieky na zniZenie hladiny glukozy v krvi, okrem
inzulinu)

- ATC 5. arovent: tato Groven oznacuje chemicku latku a pozostava z dvoch ¢islic.

(napr. A10BA02 Metformin)
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Tabulka 1 ATC Klasifikacia lie¢iv — 1. Groven

>

Traviaci trakt a metabolizmus

Krv a krvotvorné organy

Kardiovaskularny systém

Dermatologika

Genitourindrny systém a pohlavné hormény

Systémové hormonalne pripravky, okrem pohlavnych horménov a inzulinov

Antiinfektiva na systémové pouzitie

Antineoplastika a imunosupresiva

Pohybovy aparat

Nervovy systém

Antiparazitikd, insekticidy a repelenty

Respiracny systém

wn| ® 9| Z| Z] | <« T @] O] O] @

Zmyslové organy

Vv Varia

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade anatomicko-terapeuticko-chemického klasifikaéného
systému (ATC) dostupného na webovej stranke Svetovej zdravotnickej organizacie (WHO):

https://www.who.int/tools/atc-ddd-toolkit/atc-classification
¢) podla sposobu vydavania

Lieky ¢lenime podl'a ich spdsobu vydavania na preskripéné lieky a vol'nopredajné
lieky. Preskripéné lieky st uzivatelom dostupné len na lekarsky predpis, na zaklade ktorého
vie lekarnik pacientovi vydat’ liek. Volnopredajné lieky st vydavané bez lekarskeho

predpisu.
Vol'nopredajné lieky

Pre volnopredajné lieky sa pouziva skratka OTC, z anglického vyrazu over the

counter, a teda cez pult.
Volnopredajné lieky sa pozivaji na prevenciu a liecbu beznych zdravotnych
problémov pacientov, pri ktorych nie je nutnd konzultacia s lekdrom. Patri sem napriklad

bolest’ hlavy, prechladnutie, ¢i sezonne alergie. Podl'a Svetovej zdravotnickej organizacie

(WHO) je pouzitie liekov na lieCenie samodiagnostikovanych chordb alebo symptomov
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ozna¢ované¢ ako samoliecba. SamolieCba pacientov napomaha k zmierfiovaniu tlaku na

lekérsku starostlivost’ pri rieSeni beznych mensich zdravotnych problémov.

Uzito¢nost’ samolieCby sa preukazala v roku 2019, ked’ svet Celil pandémii ochorenia
COVID-19. Z dévodu nahleho rastu dopytu po liekoch a zdravotnej starostlivosti sa zvysila
zataz pre lekarov a lekarne. Samoliecba tak mala vyznamnt Glohu pri znizovani zat'azenia

na zdravotnicky systém.

Podl'a ro¢nych Statistickych vystupov Narodného centra zdravotnickych informacii
predstavovala celkova spotreba vol'nopredajnych liekov za rok 2019 na uzemi Slovenske;j

republiky 39,6 miliénov baleni.

Graf 1 Spotreba vol'nopredajnych liekov podl'a ATC skupiny za rok 2019
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Zdroj: Statisticky vystup Narodného centra zdravotnickych informacii za rok 2019
(https://data.nczisk.sk/statisticke vystupy/top 100 _liekov/spotreba_liekov/Spotreba lieko
v_a_zdravotnickych pomocok v SR 2019 Sprava k publikovanym vystupom.pdf)

Na grafe 1 mo6zeme vidiet’ spotrebu vol'nopredajnych liekov podl'a ATC skupiny za
rok 2019. Medzi skupiny s najva¢$im objemom uthrady pacientov patri respiracny systém
(R) a traviaci takt a metabolizmus (A). Naopak, medzi skupiny s najniz§im objemom thrady

patria antiparazitika (P), antineoplastikd a imunomodulétory (L) a systémové hormonalne
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pripravky okrem pohlavnych hormoénov (H). Pokial’ ide o mnozstvo baleni liekov, najvyssie

objemy su zaznamenané v skupindch respira¢ny systém (R) a traviaci trakt a metabolizmus
(A).

Graf 2 Top 10 vol'nopredajnych liekov podl'a mnozstva lieku v baleniach za rok 2019

PARALEN 500 tbl 24x500 mg (blis.Al/PVC) 2 2564 tis.
MUCONASAL PLUS sol neb 1x10 ml 11182 tis.
INDIVIDUALNY PRIPRAVOK DO 0,33 € 722 4 tis.
CALCIUM CHLORATUM - IVAX sol por 100 mi 6923 tis.
Dorithricin pas ord 20 6394 tis.
ACYLPYRIN (blister) tbl 10x500 mg 6347 tis.
IBALGIN 400 tbl fim 24x400 mg 586,5 tis.
OLYNTH 0,1 % aer nao 10 ml 0,1% 5481 tis.
OLYNTH HA 0,1 % aernao 1x10 ml | 4505 tis.
TheraFlu prechladnutie a chripka plo por 1x14 vreciek | 4189 tis.

Zdroj: Statisticky vystup Néarodného centra zdravotnickych informécii za rok 2019
(https://data.nczisk.sk/statisticke vystupy/top 100 liekov/spotreba liekov/Spotreba lieko
v_a zdravotnickych pomocok v SR 2019 Sprava k publikovanym vystupom.pdf)

Na grafe 2 mdézeme vidiet' top 10 vol'nopredajnych liekov podl'a mnozstva lieku
v baleniach za rok 2019. NajcastejSie kupovanym volnopredajnym liekom za rok 2019 bol

PARALEN 500 a MUCONASAL PLUS.

PouZivanie vol'nopredajnych liekov so sebou vSak nesie aj rizika, ako predavkovanie,
nespravne uzivanie, interakciu s alkoholom, interakciu s inymi liekmi, ¢i uzivanie liekov po
uplynuti expiracnej doby. Prave preto je tak dolezitd edukéacia pacientov. Farmaceuti
v lekarni poskytuju pacientovi informécie o spravnom uZzivani lieku, ako aj pomoc pri
samotnom vybere vhodného lieku. Kazdy vol'nopredajny liek tiez musi obsahovat’ pribalovy
letdk, kde pacient najde vSetky potrebné informdcie o lieku, vratane spravneho uzivania,

moznych vedl'ajsich ti¢inkoch, ¢i vhodného skladovania lieku.

1.3 Nastroje vyuzivané v marketingu vo farmaécii — cena

V marketingovom mixe je cena jedinym prvkom, ktory predstavuje pre firmu zdroj
prijmov. Preto je pre predajcov kIicové stanovit’ spravnu cenu. Na to je vSak nevyhnutné
pochopenie vztahu medzi vnimanou cenou a vnimanou hodnotou, pretoze cena reprezentuje
penazné prostriedky, ktoré su zakaznici ochotni vynalozit’ za sluzby a produkty.
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Cena, ako klucovy nastroj v marketingu, hrd neodmysliteln wlohu vo
farmaceutickom odvetvi, kde je vyvijany intenzivny tlak na udrzanie
konkurencieschopnosti, zabezpecenie pristupnosti lieckov pre pacientov a dosiahnutie
obchodnych ciel'ov farmaceutickych spolo¢nosti. Cenova stratégia zohrava kla€ova tlohu
pri dosahovani tychto cielov a je dolezitym prvkom v celkovej marketingovej stratégii
(Pandey, 2023). Vo farmaceutickom priemysle je vSak tvorba cien vyznamne ovplyvitovana

regulacnymi zasahmi §tatu, ako aj vyskou nakladov na vyvoj a vyrobu liekov.
Cenotvorba liekov vo farmacii

Tvorba ceny je komplexny proces, pri ktorom vyrobca zohl'adiiuje viacero faktorov,
ako je konkurencia, ndklady, ¢i dopyt. Na zéklade analyzy danych faktorov sa vyrobca

rozhoduje, aky z nasledujtcich pristupov k tvorbe cien pouzit

1. Dopytovo orientovana tvorba cien. Tento druh tvorby cien sa aplikuje najmé pri
vol'nopredajnych liekoch. Vyber dopytovo orientovanej tvorby cien je ovplyvneny
kapnou silou obyvatel'stva, ich zdravotnym stavom a demografickymi tidajmi.

2. Konkurencne orientovand tvorba cien. Tento pristup zohladiiuje cenovu politiku
konkurencie, na zdklade ktorej sa stanovi optimalna cena lieku. Konkurent méze byt’
priamy, ¢o znamena, ze ponuka vyrobok s tou istou uc¢innou latkou, alebo nepriamy,
ktorého liek obsahuje odlisné G€inné latky, ale je ureny na rovnakt diagnézu.

3. Nadkladovy pristup. Farmaceutické spoloCnosti musia pri cenotvorbe zohladnit
vsetky nédklady spojené s vyvojom, vyrobou, distribuciou a marketingom lieku, ako

aj naklady spojené s vyskumom a vyvojom buducich liekov.

V kontexte farmaceutického marketingu je cena neoddelitelnou stucastou
marketingovej stratégie, ktora ovplyviiuje spravanie zékaznikov, ako aj trhova konkurenciu.
Uspesné vyuzitie cenovej stratégie vyzaduje komplexny pristup, ktory zahfia diferenciaciu
cien, vyuzivanie cenovych zlav aponuk, zachovanie transparentnosti a dodrziavanie

regulacnych noriem.

1.4 Nastroje vyuzivané v marketingu vo farmacii — distribucia

Distribucia je prvkom marketingového mixu, ktory zahtfiia vSetky aktivity potrebné
k tomu, aby sa produkt dostal od vyrobcu az ku kone¢nému spotrebitelovi. Pomaha

zabezpecit', aby sa produkt dostal na spravne miesto, v spravnom ¢ase a za spravnu cenu.
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Vo farmaceutickom priemysle sa najcastejSie vyskytuju dva typy distribu¢nych
kanalov: priamy a nepriamy. Pri priamom distribu¢nom kanali sa lieky dostavaji od vyrobcu
priamo do Specializovaného maloobchodu — lekarne. Pri nepriamom distribu¢nom kanali
vstupuje medzi vyrobcu a lekaren velkoobchodnik, ktory nakupuje lieky od vyrobcov

a nasledne ich predava do maloobchodnych sieti.
Lekarne

Lekarne maju v distribtcii liekov vyznamnu tlohu. Prebieha v nich predaj liekov na
predpis, volnopredajnych liekov, doplnkov stravy a dalSich zdravotnickych ¢i
kozmetickych produktov. Okrem predaja v lekarnach prebieha aj odborné poradenstvo, kde
zakaznik ma k dispozicii zdravotnicky personal s ktorym moéze konzultovat svoj stav

a ziskat’ odborn¢é informacie o kupovanom lieku.

Lekérne poznadme verejné a nemocnicné. Nemocni¢na lekdren funguje ako integralna
sucast’ nemocni¢ného zariadenia, ktora pripravuje a distribuuje lieky a zdravotnicke potreby
oddeleniam v rdmci nemocnice a aj inym zdravotnickym zariadeniam. Tato lekareit moze
samozrejme vydavat’ lieky aj verejnosti a funguje podobne ako klasicka lekaren, avSak s
niektorymi rozdielmi v cene liekov, ktoré st zavislé od toho, ¢i su poskytované pre pacientov
v ramci nemocnice alebo pre verejnost’. V sulade s platnymi predpismi ma nemocni¢na
lekarenn pravo uctovat’ ur¢iti marzu za predaj liekov verejnosti. Prevadzka nemocni¢nej
lekarne si vyZaduje rozsiahle priestorové a persondlne zazemie v porovnani s klasickou

lekéarnou (Gabrik, 2017).

V pripade predaja vol'nopredajnych lieckov moze distribtcia liekov od predajcu ku
zakaznikovi prebiehat’ osobne v lekarni, ale aj cez internet. Podl'a idajov zverejnenych na
webovej stranke Ustredného portdlu verejnej spravy sa k januaru 2024 na Slovensku

nachadza 2216 lekarni.

1.5 Nastroje vyuzivané v marketingu vo farmacii — komunikacia

Podla Hanuldkovej (2021, str. 255) mozno marketingovi komunikaciu
charakterizovat’ ako “systém .oslovovania zakaznikov, prostrednictvom ktorého sa zakaznici
oboznamuju s produktmi alebo sluzbami, poukazuje na ich uzitkové vlastnosti, vysvetluje

cesty k ich ziskaniu a v neposlednom rade buduje doveru zakaznikov.*

V kontexte farmacie mdZeme marketingovi komunikaciu definovat’ ako riadeny

proces informovania a presvied¢ania cielovych skupin (zdravotnicki pracovnici, pacienti,
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laickd verejnost’) scielom ovplyvnit' ich vnimanie a spravanie v suvislosti s liekmi

a lie¢ebnymi postupmi.

Cielom marketingovej komunikécie je teda ovplyviiovat ndkupné spravanie
zakaznikov prostrednictvom vyuzivania kombinacie prvkov komunika¢ného mixu.
Komunika¢ny mix sa skladé z reklamy, podpory predaja, vzt'ahov s verejnost’ou, osobného
predaja a priameho marketingu. Marketingova komunikécia vo farmacii musi podliehat
prisnym etickym a regulacnym normam. Reklama, ako aj ostatné¢ prvky komunikacného
mixu nesmu zavadzat’ a klamat’ spotrebitelov a musia poskytovat’ objektivne a pravdivé

informaécie o lieckoch.

Aby sa produkt ¢i sluzba dostali k zdkaznikovi, firmy mézu vyuzit dve zékladné

stratégie marketingovej komunikacie: stratégiu push a stratégiu pull.

Stratégia push, Cize stratégia tlaku, je zaloZend na urcitom “pretlacani* produktu
distribu¢nymi kandlmi s cielom stimulovat’ kone¢ného zdkaznika k ndkupu. V marketingu
vo farmécii je mozné pouzit' tuto stratégiu napriklad formou lekarskych konferencii ¢i
Casopisov, kde sa lekarom a lekdrnikom prezentuju nové lieCebné moznosti ¢i lieky, ktoré

nasledne lekar ¢i lekarnik moéze odporucit’ pacientovi.

Stratégia pull, alebo teda stratégia t'ahu, sa zameriava na priamu propagaciu produktu
¢1 sluzby kone¢nému zdkaznikovi. Pri uspesnosti tejto stratégie zdkaznici sami vyhl'adavaja
produkt. Sem moéZe patrit’ napriklad propagacia lieku formou televiznej reklamy, ¢i reklamy
na socidlnych siet’ach. Takato reklama vie okrem potencionalneho zvySenia dopytu po lieku

zvysit aj povedomie o urcitej chorobe a moznostiach jej liecby.

Komunikacia je klIiCovym ndstrojom vo farmaceutickom marketingu, ktory
umoziuje farmaceutickym spolo¢nostiam budovat vztahy so zdkaznikmi, zvySovat

povedomie o ich znacke a produktoch.
Reklama

Reklama vo farmaceutickom priemysle je jedine¢na v porovnani s inymi odvetviami,
pretoze je prisne regulovand a ¢asto obmedzena zdkonom a etickymi Standardmi. Hlavnym
cielom vo farmaceutickom odvetvi je informovat’ zdravotnickych odbornikov a pacientov
o liekoch a zdravotnickych produktoch, pricom zaroven dodrziava pravidld a podmienky

tykajtice sa bezpecnosti, i¢innosti a spravneho uzitia liekov (Schlosserova, 2017).
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Zakon o reklame v § 8 ods. 4 zakazuje reklamu liekov, ktoré:

- niesuv SR registrované

- obsahuju omamné latky, psychotropné latky a pripravky

- suviazané na lekarsky predpis

- nie su viazané na lekarsky predpis, avsak sa uhradzaju na zdklade verejného

zdravotného poistenia

Z uvedeného vyplyva, ze propagovat’ liek smerom k laickej verejnosti mozno iba
registrované lieky, ktoré nie st viazané na lekarsky predpis a nie st preplacané z verejného
zdravotného poistenia. Vynimkou su ockovacie kampane organizované drzZitelom
rozhodnutia o registracii lieku, alebo jeho zastupcom, ak si povolené ministerstvom
zdravotnictva (SUKL).

K tradi¢nym formam reklamy patri televizna, rozhlasova ¢i tlacova reklama. Existuju
vSak aj modernejsie formy reklamy. Medzi tieto formy reklamy v oblasti farmécie patri
napriklad online reklama, outdoorova reklama (Cize vonkajSia reklama), ¢i spolupraca

s influencermi.
Podpora predaja

Podpora predaja je neoddelitelnou stéastou marketingovej komunikacie v oblasti
farmacie. Jej cielom je stimulovat’ zakaznika k okamzitému nakupu. Farmaceutické
spolo&nosti vyuzivaju §iroké spektrum prostriedkov na podporu predaja. Casto pouzivanym
prostriedkom su zl'avy. Tie sa mézu pouZzivat’ na mieste predaja, online, ale aj napriklad ako

sucast’ vernostného programu.

Sucast’ou podpory predaja su aj vzorky, pomocou ktorych ma zdkaznik moznost’ si
vyskuSat’ malé mnozstvo produktu zadarmo, napriklad mald vzorku kozmetiky v lekarni.

Vyskusanie produktu méze v pripade spokojnosti viest’ k zvyseniu predaja.

Ako aj v inych odvetviach, aj vo farmacii je mozné pouzit’ sut’az ako prostriedok na
podporu predaja. Prikladom su socialne siete roznych lekarni, kde spolo¢nosti pravidelne
pridavaju sut'azné prispevky. Stut'aze pomahajt k prilakaniu pozornosti a zvysuju interakciu
medzi verejnostou a spolocnostou. Pouzivanim tychto prostriedkov mozu spolo¢nosti
podporit’ predaj liekov, vitaminov, kozmetiky, ¢i inych zdravotnickych produktov. Sutaze
zdiel'ané na socialnych sietach mozu tiez prispiet’ k vicSiemu poctu sledovatel'ov na profile

spolocnosti.
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Podporu predaja mdézeme rozdelit’ do Styroch rozliénych kategorii podl'a charakteru

jednotlivych vyuzivanych nastrojov, a to na:

1. Cenova podpora predaja — medzi cenové podpory predaja patria zl'avy, kupony, ¢i
akcie
2. Necenova podpora predaja — pri necenovej podpore predaja mdzeme napriklad
ponukat’ va¢sie mnozstvo za rovnaku cenu
3. Informativna podpora predaja — v pripade informativnej podpory predaja sa
vyuzivaju najviac vzorky — zakaznik ziskava informécie o produkte, zadarmo si ho
vyskusa, ¢o v pripade spokojnosti zvysuje Sancu, Ze si produkt kupi.
4. Motivacna podpora predaja — z&kaznikov motivujeme k ndkupu formou sut’aze,
hry, ¢i lotérie
Prostriedky podpory predaja mdézu pre farmaceutické spolo¢nosti predstavovat
ur¢ita pridant hodnotu, avSak véac¢sina z nich ma len docasny efekt. Preto je dolezité pre
zefektivnenie komunikacie farmaceutickej firmy kombinovat’ podporu predaja aj s d’al$imi

prvkami komunika¢ného mixu.
Vztahy s verejnost’ou

Public relations (d’alej ako PR), teda vzt'ahy s verejnost'ou, méZzeme podl'a Karlicka
(2018, s.202) v najuzsom pojati definovat’ ako ,,budovanie vztahov s médiami, respektive
snovinarmi.“ Cielom PR aktivit je teda vyvolavanie pozitivnej publicity a riadenie

pripadnej negativnej publicity.

Pri public relations ide o podporu tretou stranou. Firma chce zvysit povedomie
0 znacCke a aby Sirokéd verejnost’ zdielala viziu organizacie. Na to firma vyvija dlhodobu
a kontinualnu ¢innost’, ktoru strategicky definuje a planuje. Public relations sa mézu podl'a
ich zamerania delit na korporatne aproduktové. Cielom korporatnych vzt'ahov
s verejnostou je podpora spolocnosti, pri produktovych je to podpora konkrétnej znacky ¢i

produktu.

Vo farmaceutickom odvetvi si PR aktivity zamerané na odbornu verejnost’, ako aj t
laicku (kone¢ni uzivatelia lieku). Medzi nastroje PR vo farmadcii patria napriklad tlacové
spravy, konferencie, eventy, ¢i ¢lanky v novinach. PR aktivity su vo farmaceutickom
priemysle zamerané na budovanie dovery medzi spolo¢nost'ou a verejnost'ou, posilnenie

povesti znacky, a poskytovanie informacii o liekoch a zdravotnych témach. Tieto aktivity
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maju za ciel’ nielen zlepsit’ povest’ farmaceutickych spolo¢nosti, ale aj zvysit’ informovanost’

verejnosti o zdravotnych témach a liekoch.

Jednym z hlavnych cielov PR aktivit vo farmaceutickom priemysle je zabezpecit’,
aby verejnost’ bola informovana o novych liekoch, ich ucinkoch a spravnom uzivani. To sa
moéze uskutocilovat’ prostrednictvom réznych kandlov, ako su tlacové spravy, webové
stranky, socialne média, informaéné letaky a podujatia. Ciel'om je poskytovat’ verejnosti

objektivne a spolahlivé informacie.

Okrem toho PR aktivity vo farmaceutickom priemysle mozu zahfiat’ aj vzdelavacie
kampane a podujatia, ktoré maju za ciel’ zvysit povedomie o konkrétnych ochoreniach, ich
prevencii a lie¢be. Tieto aktivity mézu zahfiat’ verejné diskusie, workshopy, webinare, ktoré
umoznuju verejnosti ziskavat’ informdcie a diskutovat’ o zdravotnych témach s odbornikmi.
Dalsim dolezitym aspektom PR aktivit vo farmaceutickom priemysle je krizovy manazment.
Farmaceutické spolo¢nosti musia byt’ pripravené na rychlu a uc¢innu reakciu v pripade krizy
alebo kontroverzie tykajticej sa ich produktov alebo postupov. To zahffia monitorovanie
médii, komunikdciu s verejnostou a rieSenie problémov transparentnym a zodpovednym

spésobom (Algouzi, 2017).
Osobny predaj
Osobny predaj na urovni farmaceut a laicka verejnost

Osobny predaj predstavuje komunikaciu tvarou v tvar medzi predajcom a jednym
alebo viacerymi zdkaznikmi. Osobny predaj umoziluje predajcovi upravovat spdsob
komunikacie na zaklade situacie a rychlo dostupnej spatnej vazby zékaznika. To prispieva
k rychlejSiemu dosiahnutiu pozadovaného ciel’a, teda k nakupu. Okrem okamzitej spétne;j
vizby od zékaznika patri medzi vyhody osobného predaja aj budovanie dovery. Ciel'om
osobného predaja nie je len samotna stimulécia k okamzitému nakupu, ale aj budovanie
dlhodobého vztahu so zakaznikmi, ktory sa bude zakladat’ na dovere. Dovera zakaznika je

dlhodoba vyhoda, pretoze okrem zvySenia predaja vedie taktiez k jeho lojalnosti.

Pre efektivhu komunikéaciu so zakaznikom je vSak potrebny vySkoleny osobny
predajca, ktory je motivovany a disponuje potrebnymi zru¢nostami, ako sebavedomie,
komunika¢né schopnosti, ¢i schopnost’ pochopit’ stav situacie a spravanie zakaznika.
Farmaceuticky predajca poskytuje pacientovi odborné poradenstvo a informécie o lieku,
jeho funkciach, vedlajsich uc¢inkoch a najma o tom, ako ma pacient lick uzivat’. Tento proces

vyzaduje presnost’ a starostlivost’ s cielom minimalizovat riziko chyby pri vydaji liekov.
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Okrem toho je Ulohou farmaceuta nielen predavat’ produkty v lekarni, ale najma pacienta

edukovat’.

Osobny predaj na Urovni farmaceuticka spolocnost a odbornd verejnost

Osobny predaj vo farmécii prebieha taktiez formou komunikacie medzi
farmaceutickou spolo¢nostou a odbornou verejnostou. Je potrebné, aby si spolo¢nost
vybudovala vzt'ahy a doveru s lekarom. Osobny predaj je tiez prostriedkom na poskytovanie
informécii 0 novych produktoch ¢i znackach. Farmaceuticki zastupcovia mozu lekarom
poskytovat’ odborné informécie a podporu pri vybere najvhodnejsich liecebnych moznosti

pre ich pacientov.

Avsak, osobny predaj vo farmaceutickych spolo¢nostiach a lekdrom je tiez
sprevadzany rizikami a etickymi obavami. Existuje nebezpecenstvo, ze farmaceutické
spolo¢nosti sa mdézu snazit’ ovplyvnit’ lekarov s cielom zvysit’ predaj ich vlastnych liekov,
¢o mdze viest’ k predpisovaniu neefektivnych alebo nevhodnych lie¢ivych produktov. Preto
je dolezité, aby osobny predaj vo farmaceutickych spolo¢nostiach a lekdrom bol riadeny
etickymi zasadami a reguléciami. Lekari by mali mat’ pristup k objektivnym informaciam o

liekoch a ich uc¢inkoch, aby mohli robit’ informované rozhodnutia v zdujme ich pacientov.

Zaroven je dolezité, aby farmaceutické spolo¢nosti aj lekari mali na paméti, ze ich
hlavnym cielom by malo byt zlepSenie zdravia pacientov a poskytovanie optimalne;j
zdravotnej starostlivosti. Osobny predaj by mal byt nastrojom na dosiahnutie tohto ciel’a,
nie prostriedkom na zvysenie zisku alebo podpory neetického spravania. U¢inna regulacia a
dodrziavanie etickych noriem v tomto kontexte je klu¢om k doveryhodnosti

farmaceutického priemyslu a lekarskeho prostredia.
Priamy marketing

Priamy marketing je vo farmacii forma propagacie a predaja farmaceutickych
produktov a sluZieb, napriklad aj priamo v prostredi lekarne. Vyznam priameho marketingu
spoc¢iva v jeho schopnosti zvySovat’ povedomie o dostupnych farmaceutickych vyrobkoch a

poskytovat’ informacie pacientom.

Tento typ marketingu mdZze zahfiat’ rzne aktivity, ako su reklamy na mieste predaja,
direct mail, telemarketing, demonstracie produktov, a podobne. Je teda mozné ho aplikovat’
napriklad prostrednictvom distribticie letakov, ktoré moézu lekarne zasielat’ na adresy

vybranej skupiny zdkaznikov. Letdky je tieZ mozné zasielat’ v elektronickej podobe na e-
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mailové adresy cielovej skupiny. Tieto letdky mozu zahfiiat’ aktudlne akcie na vybrané

produkty, zl'avy pre ¢lenov vernostného programu, ¢i novinky v ponuke.
Medzi zakladné funkcie priameho marketingu patria:

- Komunikacna funkcia: pouziva sa najma pri otvarani novych prevadzok, pri vzniku
novej firmy, ¢i pri uvedeni novych produktov na trh.

- Relacnad funkcia: tyka sa najméa udrziavania vztahov so zakaznikmi

- Vyskumna funkcia: ide o realizdciu marketingovych prieskumov prostrednictvom
priameho marketingu

- Podporna funkcia: patria sem napriklad sttaze, ktoré predstavuju starostlivost
0 zakaznika a zvySovanie jeho povedomia o podniku

- Predajna funkcia: pouziva sa vSade, kde je mozné zakaznikom ponuknut’ vhodné

tovary ¢i sluzby

Priamy marketing moéze byt aktivny alebo pasivny. Pri aktivnom priamom
marketingu smeruji ¢innosti od organizacie k zakaznikovi prostrednictvom nastrojov
komunikacie ako direct mail ¢i telemarketing. Pri pasivnom priamom marketingu zékaznik
prejavuje o produkt ¢i sluzbu zaujem sam, komunikacia smeruje od spotrebitela do

organizécie.

Jednym z hlavnych prinosov priameho marketingu vo farmécii je moZnost
poskytovat’ pacientom relevantné informacie o liekoch a ich pouziti priamo na mieste, kde
st tieto produkty dostupné. Tento druh komunikdcie mdze pomoct’ pacientom lepSie
porozumiet’ ich zdravotnym potrebam a ul'ah¢it’ im informované rozhodovanie. Okrem toho
moZe priamy marketing vytvarat’ priestor pre vzdelavanie pacientov o zdravotnych témach

a podporovat prevenciu chorob.

1.6 Sucasné trendy v marketingovej komunikacii vo farmacii

Marketingova komunikacia sa neustale vyvija a meni z dévodu novych technologii,
zmien v spotrebitelskom spravani, zmien spolocenskych trendov, ¢i z mnoho dalSich
faktorov. V tejto bakalarskej praci sa pozrieme na niekolko sucasnych trendov

marketingovej komunikacie aplikovatel'nych aj pre oblast’ farméacie.
Podcasty

Podcasty mozu byt uzitonym prostriedkom marketingovej komunikacie firmy.

Prostrednictvom podcastu méze firma budovat’ vzt'ahy s verejnostou, zvySovat povedomie
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o svojich produktoch a sluzbach, ale aj vytvarat déveru medzi organiziciou a buducimi ¢i
uz existujucimi zékaznikmi. Existujacim prikladom spolo¢nosti z farmaceutického odvetvia,
ktora vyuziva podcasty vo svojej marketingovej komunikacii je jedna z najznamejSich
farmaceutickych spolo¢nosti na svete, Pfizer. Podcasty Pfizeru sluzia na propagaciu zdravia,
najcastejSie formou rozhovoru s odbornikmi v danej oblasti. Tato spolo¢nost’ ma niekol'ko
vlastnych podcastov v roznych jazykoch, pre rozne Casti sveta. Existuje napriklad podcast
Pfizeru v ¢eskom jazyku, s nazvom “Chvilka o zdravi®“. Moderator podcastu, Martin Gerold,
vedie rozhovory s odbornymi lekarmi o r6znych beznych, ale aj menej beznych ochoreniach.
Jednotlivé casti podcastu sa venuju Sireniu informdcii o prevencii pred konkrétnymi
chorobami, ako aj o ich samotnej liecbe. Podcast je pre Pfizer prostriedkom na budovanie

doveryhodnosti tejto spolocnosti, ako aj na zvySenie jej povedomia.
Chatboty

Chatbot poskytuje zakaznikovi rychly zdroj informadcii. Ide o isty druh zékaznicke;j
podpory, kde zakaznik v pripade potreby polozi otazku chatbotovi — pocitaCovému
programu, ktory mu odpovie na jeho otazky v readlnom case. Hlavnou vyhodou pre zdkaznika
je dostupnost’ informacii 24 hodin denne s okamzitou odpoved’ou. Chatbotov v dneSnej dobe
vyuziva mnoho firiem. Jednou z nich je aj americkd siet’ obchodov so zdravotnickymi
potrebami Walgreens. Chatbot tejto spolocnosti vie zakaznikovi poskytnat’ rozli¢né
informacie o produktoch, ¢i pomdct’ s objednavkou. V pripade, Ze chatbot nie je schopny na
otazku odpovedat’, presmeruje zdkaznika na chat so zamestnancom, kde sa uz zakaznikovi

venuje redlna osoba.
Internetové obchody

Popularita internetovych obchodov neustale rastie. V dneSnej dobe si vieme na
internete zakupit’ uZ naozaj takmer vSetko. Vynimkou nie st ani vol'nopredajné lieky, rozne
vyzivové doplnky, ¢i iné zdravotnicke pomdcky. Na Slovensku existuje viacero
internetovych lekarni, ako napriklad Pilulka.sk, ktora pontika zadkaznikom Siroky sortiment,

rozne zl'avy a vel'ky vyber moznosti dorucenia.
Influenceri

Influencer marketing sa stal vel'mi obl'ibenym sposobom propagécie produktov
a sluzieb. Spolo¢nost’ vyhl'ada vplyvni osobnost s ktorou nadviaze spolupracu. Vyber
osobnosti, ktord bude znacku propagovat’ vSak musi byt dokladny. Tato osobnost’ znacku

nielen propaguje, ale na urcitu dobu aj reprezentuje. Je dolezité vybrat’ osobu, ktora zdiel'a
24



podobné hodnoty ako organizacia asu jej blizke témy, ktorym sa spolocnost’” venuje.
Prikladom je spolupraca spolo¢nosti Dr. Max s Karin Hlavacsovou, ktord je zndma na
socidlnej sieti Instagram pod pseudonymom karin.momsvibes. Influencerka v minulosti
zdiel'ala na svojom profile niekol’ko prispevkov, kde poukazovala na vyhody réznych
produktov, ktoré sa predavaju v Dr. Max lekariiach. V decembri 2023 Hlavécsova zdielala
video, kde propagovala produkt znacky Dr. Max. I8lo o vyzivovy doplnok pre deti vo forme

prasku, ktory sluzi na podporu travenia a spravnu funkciu imunitného systému.
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2 CIEL PRACE

Hlavnym cielom zavereénej prace je na zaklade nadobudnutych poznatkov
prezentovat’ suCasny stav auroven vyuzivania marketingovych nastrojov a postupov vo
farmacii. Vo vybranych farmaceutickych podnikoch identifikovat’ si¢asny stav vyuzivania

marketingu a navrhnat’ odportcania v skimanej oblasti.
Pre dosiahnutie hlavného ciel'a sme si v praci stanovili nasledovné ¢iastkové ciele:

- Teoretické vymedzenie marketingu vo farmacii, vybranych marketingovych
nastrojov vratane komunika¢ného mixu a sti€¢asnych trendov marketingu vo farmacii
pre produktovi kategoriu lieky, so zameranim na vol'nopredajné lieky.

- Vybrat’ vhodné podniky, analyzovat a zhodnotit’ jednotlivé nastroje komunika¢ného
mixu, ktoré tieto podniky vyuzivaju.

- Identifikovat’ nedostatky Vv marketingovej komunik&cii vybranej spolo¢nosti a

navrhnit’ odporticéania pre ich zlepSenie.

Na zéklade hlavného ciela a parcidlnych cielov sme si stanovili nasledujucu

vyskumnu otazku, ktord mienime pri spracovani zavereénej prace vyrieSit”:

- Ako vnimaju spotrebitelia marketingovi komunikaciu vybranej farmaceutickej

spolo¢nosti?
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3 Metodika prace a metody skumania

V tejto Casti bakalarskej prace si priblizime a charakterizujeme objekt skimania,
vyuzité pracovné postupy, sposoby ziskavania udajov atiez metddy vyhodnotenia
a interpretacie vysledkov. Jednotlivé postupy a metody sltizia na dosiahnutie hlavného, ale

aj parcialnych cielov stanovenych v druhej kapitole zaverecnej prace.

Charakteristika objektu skimania

Predmetom skiimania bakalarskej prace bude vybrand spolo¢nost’ zaoberajuca sa
predovsetkym maloobchodnym predajom liekov a inych zdravotnickych pomdcok. Vybrana
spolo¢nost’ posobi na slovenskom trhu, ako aj na zahrani¢nych trhoch. V zdverecnej praci
budeme skiimat’ jednotlivé nastroje komunikaéného mixu, ktoré vyuziva. Zameriame sa
taktieZ na najdenie nedostatkov v marketingovej komunikacii spolo¢nosti, z dovodu ¢oho
budeme skumat’ aj konkurenciu vybranej spolo¢nosti. Preskimame tiez povedomie a postoje

spotrebitel'ov k vybranej spolo¢nosti.
Pracovné postupy
V tejto zaverecnej praci sme vyuzili nasledovné pracovné postupy:

1. Stanovenie hlavného ciela bakalarskej prace, Ciastkovych cielov a vyskumnej
otazky

2. Vyber vhodného objektu skiimania

3. Vypracovanie osnovy bakalarskej prace, ktora bude rozdelend na teoreticku
a prakticku cast’

4. Spracovanie teoretickej Casti bakalarskej prace

5. Zacatie spolupréce so zastupcom vybrané¢ho objektu skimania

6. Analyza vybraného objektu skiimania, vyber druhého objektu skiimania a nasledné
porovnanie vybranych objektov.

7. Realizacia Standardného dopytovania formou online dotaznika vytvoreného
v Google Forms.

8. Vyhodnotenie marketingového prieskumu

9. Vyvodenie navrhov a odporti¢ani na zéklade zistenych nedostatkov a prileZitosti

27



Sposoby ziskavania udajov

V prvej Casti bakalarskej prace sme udaje Cerpali z odbornych slovenskych, ale aj
zahrani¢nych kniznych publikacii a tiez z voI'ne dostupnych internetovych zdrojov. Tieto
udaje nam sluzili na spracovanie teoretickej Casti bakalarskej prace. V praktickej cCasti
zavereCnej prace budeme informacie ziskavat’ priméarne z vol'ne dostupnych informacii na
webovej stranke spoloc¢nosti, ale aj zinych internetovych zdrojov. Interné informacie
budeme ziskavat’ primarne z rozhovoru so senior marketingovou manazérkou spoloc¢nosti.

Udaje budeme ziskavat’ aj z marketingového vyskumu formou dotaznika.
Pouzité vyskumné metédy

Medzi vSeobecné metddy, ktoré sme vyuzili v tejto bakalarskej praci patria analyza,
syntéza, indukcia a dedukcia. V prvej Casti bakalarskej prace sme vyuzili metddu analyzy
a nasledne metdédu syntézy. Metdda analyzy zahfnala vyber najdolezitejSich informacii
z velkého mnozstva odbornej literatury a internetovych zdrojov. Stcastou syntézy bolo
najdenie suvislosti a vztahov medzi informaciami ziskanymi pomocou analyzy aich
nasledné prepojenie do jedného celku. V praktickej Casti bakalarskej prace vyuzijeme tiez
indukciu a dedukciu pri spracovavani navrhov a odporucani pre vybrani spolo¢nost’. Na
zaklade indukcie sme zo ziskanych poznatkov vytvarali vSeobecné predpoklady a pri
dedukcii sme naopak z vSeobecnych poznatkov vytvarali konkrétne navrhy a odporti¢ania.
V zavere¢nej praci pouZijeme tieZ Specifické vyskumné metddy, a to metdodu komparécie,
rozhovor a dopytovanie formou dotaznika. V praktickej Casti zdverecnej prace aplikujeme
komparacni metodu, kde budeme porovndvat vybrani spolocnost’ s konkurencnou
spolo¢nostou. PouZijeme tieZ metddu Struktirovaného rozhovoru a metédu dopytovania

formou dotaznika.
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4 Vysledky prace a diskusia

V ramci Stvrtej Casti bakaldrskej prace sa budeme venovat’ charakteristike profilu
spolo¢nosti Dr. Max Holding SK, a. s. , priblizime si jej komunikacny mix a spolo¢nost’
porovname s konkurenciou. Sucast'ou tejto kapitoly je aj rozhovor so senior marketingovou
manazérkou pre siete lekarni Dr. Max v Slovenskej republike, Janou Kustarovou. Cielom
rozhovoru je doplnenie informacii ziskanych cez internetové zdroje a nasledna dokladna
analyza marketingovych aktivit spolo¢nosti Dr. Max na zédklade sekunddrnych dat ziskanych
z rozhovoru. Rozhovor zahfiia otazky tykajiuce sa marketingovej komunikacie spolocnosti a
jednotlivych nastrojov, ktor¢ pri komunikacii pouziva. Primarne data ziskame
z marketingového vyskumu formou dotaznika, ktory nasledne zinterpretujeme a na zaver

navrhneme odporucania pre spolo¢nost’.

4.1 Profil spolo¢nosti Dr. Max Holding SK, a. s.

Siete lekarni Dr. Max st v Slovenskej republike spravované materskou spolo¢nost’ou
Dr. Max Holding SK, a .s. , ktora patri do vlastnictva investi¢nej skupiny Penta Investments.
Spolo¢nost’ Dr. Max zadala posobit’ v roku 2004 v Ceskej republike. Na Slovensku sa prva
lekéren Dr. Max otvorila v roku 2006 na Mickiewiczovej ulici v Bratislave. Lekarne Dr. Max
sa viak okrem Ceskej a Slovenskej republiky nachadzaju v d’alsich pétnastich eurépskych
krajindch, medzi ktoré patri napriklad Pol'sko, Rumunsko, ¢i Taliansko. V Slovenskej
republike sa v septembri 2023 otvorila uz 400. lekéren tejto spoloc¢nosti. Na slovenskom trhu

dnes Dr. Max zamestnava viac ako 2650 zamestnancov.

Obrazok 1 Logo lekarni Dr. Max

Dr.Max

Zdroj: Webové stranky spolo¢nosti Dr. Max Slovensko

Na obrazku 1 mézeme vidiet’ logo spolo¢nosti Dr. Max. Logo je minimalistickeé,
ladené do bielej, Cervenej a zelenej farby. Zeleny kriZik pri napise zobrazuje zauzivany

znak symbolizujuci lekdrne, ¢i iné zdravotnicke zariadenia.

Spolo¢nost’ zdkaznikom ponuka dostupné lokality lekarni, odborné poradenstvo, ako

aj pestri ponuku produktov, ktora sa sklada z viac ako 500 vyrobkov jej vlastnej znacky.
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Finanéné ukazovatele spolo¢nosti

Na grafe 3, ktory sleduje obdobie od roku 2018 po rok 2022 moézeme vidiet’, ze
spolo¢nost’ Dr. Max Holding SK, a. s. zaznamenala stratu v rokoch 2018, 2019 a 2021, zatial
¢o v rokoch 2020 a 2022 bola spolo¢nost’ ziskova.

Graf 3 Zisk spolocnosti za obdobie 2018 — 2022
Zisk
4,02 milt€ 781 779 €
-108 623 €
-7,94 mil.€ 7\,5\7-09%/
FinStat.sk

Zdroj: Finstat.sk

Trzby spoloc¢nosti Dr. Max Holding SK, a. s. v sledovanom obdobi od roku 2018 po
rok 2022 kazdym rokom rastli, ako moézeme vidiet' aj na grafe 4. V roku 2018 trzby
spolo¢nosti dosahovali takmer 31,8 miliéna eur a v roku 2022 toto ¢islo stuplo na viac ako

61,7 milidna eur.

Graf 4 Trzby spolo¢nosti za obdobie 2018 — 2022

Trzby

61,72 mil.€
56,12 mil.€

47,49 mil.€

38,31 mil.€
31,78 mil.€

FinStat.sk

Zdroj: Finstat.sk
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4.2 Komunikaény mix spolo¢nosti Dr. Max Holding SK, a. s.
V ramci tejto podkapitoly budeme analyzovat komunika¢ny mix spolo¢nosti Dr.
Max Holding SK, a.sk. Zanalyzujeme reklamu, podporu predaja, vztahy s verejnostou,

osobny predaj a priamy marketing.

Reklama

Reklama je dolezitou zlozkou marketingovej komunikacie spolo¢nosti Dr. Max.
Jednou z najvyuzivanejSich foriem reklamy je televizna reklama. Tieto televizne reklamy
najéastejsie upozoriiujii na akéné ponuky, &i vernostny program a ich dizka sa pohybuje
okolo 30 sektind. Vel'mi Casté su vsak aj sezonne televizne reklamy, napriklad pocas obdobia
Vianoc, ¢i Velkej noci. Investicia az polovice marketingového rozpoctu do televiznej

reklamy sved¢i o dovere spoloc¢nosti v tito formu propagécie.

Dr. Max tiez pravidelne vydava akciovy letdk, ktory poukazuje na aktualne ponuky
a zlavy. Akény letdk vychadza 11x do roka, a teda kazdy mesiac, okrem mesiacov jul
a august, ktoré spolocnost’ spaja do jedného akciového letdka dokopy. V akciovom letadku
spolo¢nost’ Dr. Max promuje partnerov, ktori sa o priestor v letdku zaujimaji a dané miesto
si zakupia. Sezonna, kedy je chorobnost’ najvicsia je prave od jesene do neskorej jari.
V letnych mesiacoch je zvycajne potreba pacientov navstivit’ lekdrne najnizsia z celého roka,
z dovodu ¢oho sa aj zmenSuje zaujem partnerov o umiestnenie v letdku, o nasledne vedie
k nedostatoénému obsahu pre dve vydania. Prave z tohto dovodu spolo¢nost’ vydava iba
jedno vydanie letdku v mesiacoch jul-august. Akciové letaky st dostupné online, ako aj
fyzicky v lekarni. Spolo¢nost’ taktieZ zasiela letaky na adresy zdkaznikov do spadovych

oblasti lekarni. Dr. Max mesacne vytlaci 800 000 akciovych letakov.

Spolocnost’ taktiez vyuZiva vonkajSiu reklamu formou reklamnych putacov pri
cestach, €1 na autobusovych zastavkach. Vyhodou tejto formy reklamy je jej velky dosah,
pretoZe sa nachadza vo verejnom priestranstve, kde sa denne pohybuje vel'’ké mnozstvo l'udi.
Je vSak dolezité, aby takato reklama bola umiestnend na mieste, kde je vysoka koncentracia
I'udi. Dr. Max vie tymto spdsobom informovat Sirokl verejnost’ o roznych novinkach

a zaroven dostavat’ svoju znacku do povedomia.

Podpora predaja
Medzi hlavné nastroje podpory predaja spolo¢nosti Dr. Max patria zl'avy, vernostny
program a distribucia vzoriek. ZI'avy st beznou praxou pocas celého roka a ich pouzitie je

ovplyvnené sezonnostou, konkurenciou, doddvatelmi a aktudlnymi marketingovymi
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kampaniami. Okrem toho spolo¢nost’ Dr. Max implementuje aj mnozstevné zlavy ako je
napriklad akcia 2+1 zadarmo na produkty vlastnej znacky Dr. Max, dostupné pocas celého

roka pre ¢lenov vernostného programu Dr. Max CLUB.

Vernostny program Dr. Max CLUB je povazovany za klucovy nastroj podpory
predaja spolo¢nosti. S aktudlnym poctom 1,3 miliona aktivnych ¢lenov pontka program
rozne vyhody, ako su zl'avy na lieky na predpis, daréeky k sviatkom, doprava zdarma pri
nakupe nad urCitd sumu a d’alSie klubové akcie. Registracia do vernostného programu je
dostupna pre kazdého klienta starSieho ako 18 rokov a mdze sa vykonat’ online na webovej
stranke Dr. Max, cez aplikdciu alebo priamo v lekarni prostrednictvom elektronického

formulara.

Spolo¢nost’ Dr. Max vyuZiva aj sitaze ako nastroj podpory predaja, ktoré zdiel'a na
socialnych siet’ach a na svojej webovej stranke. Okrem toho, v roku 2019 Dr. Max otvoril
prvy lekarensky automat na Slovensku na Trnavskom Myte v Bratislave. Tento automat
ponuka vyzivové doplnky, vol'nopredajné lieky a zdravotnicke pomdcky, s cielom zvysit
dostupnost’ tychto produktov pre zékaznikov. Pocas pandémie COVID-19 bol tento automat
docasne upraveny na "RuSkomat", ¢o umoznilo zdkaznikom nakupovat’ ochranné ruska

takmer bezkontaktne, ¢im sa znizovalo riziko Sirenia ochorenia.

Spolo¢nost’ Dr. Max uspes$ne vyuziva kombindciu tradi¢énych a modernych metod na
zvySovanie predaja a budovanie znacky. Vernostny program a zl'avy motivuju zédkaznikov k
opdtovnému nakupu a udrziavaniu vernosti voc¢i znacke, zatial' ¢o lekarensky automat
prispieva k zvySenej dostupnosti produktov, o mé pozitivny vplyv na celkovl spokojnost’

zakaznikov.
Vztahy s verejnost’ou

Spolo¢nost’ Dr. Max buduje a udrziava svoje vztahy s verejnost’ou prostrednictvom
réznych komunikaénych kanalov a podpornych aktivit. Dr. Max vydava kazdy Stvrtrok nové
vydanie vlastného ¢asopisu MAXimum, ktory obsahuje ¢lanky z oblasti zdravia a mediciny,
ale aj rozhovory so znamymi in3pirativnymi osobnostami. Casopis je dostupny zadarmo
v online verzii na webovej stranke spolocnosti, ako aj v tlatenej podobe priamo v lekariiach,

kde je rovnako zédkaznikom k dispozicii bezplatne.

Dal§im vyuZivanym nastrojom spolo&nosti je webova stranka, ktorej sucastou je aj
poradna so sekciou “Spytajte sa lekarnika®, kde zdkaznik mdze polozit’ otdzku vybranému

odbornikovi, ktory mu na fiu zodpovie. Zaroven sa na webovej stranke nachddza sekcia
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“Tlacové centrum®, kde moéZeme najst’ informacie o najnovsich udalostiach, inovécidch

spolocnosti, ¢i projektoch, ktoré spolo¢nost’ financuje.

Sucastou PR spolocnosti je aj ich angazovanost’ voci komunite. Dr. Max podporuje
viacero projektov a neziskovych organizacii. Prikladom je napriklad neziskova organizacia
Sloboda zvierat, ktorej Dr. Max v roku 2023 daroval krmivo, lie¢iva a hygienické potreby
pre psy a macky v tomto utulku. Okrem toho spolo¢nost’ organizuje odborné kampane, kde
ponukaji poradenstvo a d’alSie aktivity v oblasti zdravia. Patria sem napriklad Dni

dusevného zdravia, Dni zdravych oci, ¢i Dni prevencie diabetu.

Do PR aktivit radime aj socidlne siete a YouTube kandl spolo¢nosti. Pritomnost’
a interakcia na tychto platformach umoznuje spolo¢nosti priamu interakciu a poskytuje
priestor na zdiel'anie noviniek, rekldm a odbornych rozhovorov. Na socialnej sieti Facebook
ma Dr. Max aktuélne 84 tisic sledovatel'ov, zatial’ Co na Instagrame 23 tisic sledovatel'ov. Na
obidvoch socialnych siet’ach spolo¢nost’ pridava nové prispevky niekol'’kokrat do tyzdna. Dr.
Max ma tiez vlastny YouTube kanal, ktory odobera 1,85 tisic pouzivatel'ov. Na tomto kanali

najdeme rozne reklamy, novinky, ¢i rozhovory s odbornikmi.
Osobny predaj

Osobny predaj v lekarnach predstavuje pre spolocnost’ klIicovy prvok ich
marketingovej stratégie. Ide o priamu interakciu so zakaznikmi, ktora prebieha v lekariiach
po celom Slovensku. Pri vybere lokalit pre otvorenie lekarni zohl'adiiuje spolo¢nost’ viaceré
faktory, ako napriklad frekvenciu navStevnosti danej oblasti, blizkost' zdravotnickeho
zariadenia, blizkost’ konkurencie ¢i inej lekdrne Dr. Max a predpokladant névratnost’

investicie.

V kazdej lekdrni sa nachadza vySkoleny personal, ktory poskytuje odborné
poradenstvo. Pocet zamestnancov v lekarni zavisi od jej typu a velkosti, a preto sa pocet
zamestnancov v lekarni pohybuje uz od 1 az po 20 zamestnancov. Medzi tieto pozicie

patria zodpovedny farmaceut, farmaceut, farmaceuticky laborant a sanitar.

Zodpovedny farmaceut a farmaceut su jedini, ktori mézu vydavat’ lieky na predpis a
préave ich odbornost’ je jednou z najvacsich konkuren¢nych vyhod spolo¢nosti. Dr. Max ma
svoj vlastny vzdelavaci program pre zamestnancov, nazyvany Akadémia Dr. Max, kde
prebiehaju r6zne seminare a Skolenia. Na Slovensku je Akadémia Dr. Max dostupna iba pre
zamestnancov, kym v Ceskej republike je tento vzdelavaci program otvoreny aj konkurencii

a inému zdravotnickemu personalu. Investicia do odborného vzdeldvania zamestnancov a
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ich pravidelné Skolenia su kI'ic¢ové pre poskytovanie kvalitnej zdravotnej starostlivosti a

budovanie doveryhodnosti znacky Dr. Max.
Priamy marketing

Priamy marketing spolo¢nosti prebieha najmé digitalne. Zasielanie fyzickych letdkov
je obmedzené len na spadové oblasti lekarni, pricom elektronické verzie st zasielané na e-
mailové adresy Clenov vernostného programu. Okrem akciovych letakov su sucastou
mailingu aj upozornenia na d’alSie vyhodné ponuky ¢i nové Clanky na internetovej stranke

spoloc¢nosti.

Na zaciatku e-mailov spolo¢nost’ oslovuje ¢lenov vernostného programu priamo ich
krstnym menom, ¢im sa vytvara dojem individualizovanej komunikacie. Tento
personalizovany pristup k zdkaznikom nielenze zvySuje ich angazovanost’, ale aj posilituje
vzt'ahy so znackou Dr. Max. Taktiez prispieva k lepSiemu porozumeniu potrieb zdkaznikov
a zvySuje uCinnost’ marketingovych kampani. Digitadlny priamy marketing sa tak pre
spolocnost Dr. Max stava kIi¢ovym ndstrojom na budovanie znacky a zvySovanie

povedomia o jej produktoch a sluzbach.

Na zdaklade analyzy marketingovej komunikacie spolo¢nosti vykonanej v tejto
podkapitole vieme povedat, ze spolocnost Dr. Max kombinuje mnohé marketingové
nastroje na oslovovanie ciel'ového publika a budovania povedomia o znacke. Marketingova
komunikacia prebieha aktivne v lekarnach, ale aj mimo miesta predaja. V sti¢asnom svete
ma digitdlna komunikdcia stale va¢si vyznam. Dr. Max sa prisposobuje tejto zmene a jeho
marketingova komunikacia prebieha aj v online prostredi, a to napriklad vyuzivanim
spoluprace s influencermi na socidlnych siet'ach, zasielanim akciovych letdkov na e-mailoveé
adresy ¢lenov vernostného programu, ¢i vlastnou internetovou lekariiou. Hoci je spolo¢nost’
Dr. Max jednou z najznamejSich sieti lekarni na Slovensku, je potrebné, aby sa neustéle
zlepSovala a prisposobovala meniacemu sa trhu. Ddlezité je tiez, aby vSetky marketingové
aktivity tejto spolocnosti boli riadené etickymi zasadami a zamerané na poskytovanie

objektivnych a spolahlivych informacii.

4.3 Porovnanie marketingovych aktivit spolofnosti Dr. Max

s konkurentom BENU

V tejto podkapitole budeme porovnavat’ spolocnost’ Dr. Max s konkurentom BENU.

Zameriame sa najmé na marketingovi komunikaciu tychto dvoch spolo¢nosti.
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Pri porovnéavani spolo¢nosti sme si zvolili nasledovné kritéria:

- Pocet lekéarni: Aky je pocet lekdrni na izemi Slovenska?

- Vlastna znacka produktov: Ma spolo¢nost’ vlastnii znacku produktov?

- Socialne siete (Instagram): Kol'ko sledovatel'ov mé spolo¢nost’ na socialnej sieti
Instagram?

- Socialne siete (Facebook): Kol'ko sledovatelov ma spolocnost’ na socidlnej sieti
Facebook?

- Bodovy systém: Pouziva spolo¢nost” bodovy systém, pri ktorom modze zékaznik

pouzit’ body z ndkupu ako zl'avu pri d’alSom nakupe?

Siet’ lekarni BENU ma momentalne 164 lekdrni na celom uzemi Slovenskej
republiky, €o je vSak stdle zna¢ne mensi pocet ako pri lekarnach Dr. Max, ktorych sa na
Slovensku nachadza viac ako 400. Najvacsi pocet lekarni obidvoch spolo¢nosti sa nachadza
v Bratislavskom kraji. BENU taktiez ponuka zdkaznikom moznost’ si zakupit lieky ¢i iné

zdravotnicke pomdcky online v ich internetovej lekarni.

Hodnoty BENU sa odzrkadl'ujii uz v samotnom nazve, ako aj v logu spolo¢nosti, kde

modzeme vidiet’ mytologického vtaka BENU, ktory symbolizuje Zivot, energiu a inovacie.

Obrazok 2 Logo lekarni BENU

BENU

Zdroj: Webové stranky spoloc¢nosti BENU Slovensko

BENU aj Dr. Max majt vlastni zna¢ku produktov. V pripade BENU ide o znacku
LIVSANE, ktord zahfiia zdravotnicke pomocky, doplnky stravy, pletova kozmetiku,
pomdcky pre zubnd hygienu, ¢aje a iné. Vlastna znacka produktov Dr. Max nesie rovnaky
nazov, ako samotna siet' lekdrni, ¢im je l'ahko rozpoznatelnd. Znacka Dr. Max zahfiia
doplnky stravy, vol'nopredajné lieky proti bolesti, zdravotnicke pomdcky, ¢aje, Sportovi
vyzivu a mnohé d’alie. Sirka sortimentu vlastnej zna¢ky je rozsiahlejsia pri spolo&nosti Dr.

Max.

Profilmi na socialnych sietach Instagram a Facebook disponuju obe spolo¢nosti.

BENU ma na svojom profile na Instagrame 4257 sledovatel'ov, kym na Facebooku je toto
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¢islo vyssie a pohybuje sa okolo 29 000 sledovatelov. Dr. Max na Instagrame dosahuje
priblizne 23 000 sledovatel'ov a na Facebooku az 84 000 sledovatelov. Je teda mozné

jednoznacne povedat’, Ze vacSiu popularitu na socialnych sietach ma spolo¢nost’ Dr. Max.

Obidve siete lekarni maju tieZ svoj vernostny program s roznymi benefitmi. Viacero
vyhod maja spolo¢nych, ako napriklad darcek k sviatku, exkluzivne klubové zlavy pre
¢lenov, meranie rdéznych hodnoét zdravia v lekdrnach za zvyhodnené ceny ¢i celkom
zadarmo. BENU okrem toho ponuka ¢lenom body za kazdy nakup, ktoré mozno pri budtcich
nakupoch pouzit’ ako zl'avu. Pri nakupe produktov ich vlastnej znacky LIVSANE c¢len obdrzi
az dvojnésobny pocet bodov. Dr. Max tiez pouzival v minulosti bodovy systém pre ¢lenov,
avSak od 1.1.2024 sa zaviedol novy vernostny program. Tento novy vernostny program ma
hned’ niekolko vylepSeni — ponika okamzité cenové vyhody pre kazdého ¢lena, kym pri
bodovom systéme bolo potrebné najskor nazbierat’ body a az potom dostal ¢len zl'avu na
nakup. Zl'avy zarovei bolo mozné vyuzit len priamo v lekérni, naopak pri novom programe

Dr. Max je moznost’ ich vyuzitia ako v lekarni, tak aj v e-shope.

Tabulka 2 Porovnanie spolo¢nosti Dr. Max a BENU
Kritérium Dr. Max BENU
Pocet lekdrni Viac ako 400 164
Vlastna znacka produktov | Ano Ano
Socialne siete (Instagram) | Priblizne 23 000 4257
Socialne siete (Facebook) Priblizne 84 000 Priblizne 29 000
Bodovy systém Nie Ano

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dr. Max, ako aj BENU patria jednoznacne k jednotkdm na trhu. Z vyssie uvedenych
komparacii, ktoré st zndzornené aj v tabulke 2, vSak vieme povedat, ze vo viacerych
ohladoch vedie Dr. Max. Na Slovensku ma vyrazne vacsi pocet lekarni, vacSiu ponuku

produktov vlastnej znacky, ako aj vacSie publikum na socidlnych siet’ach.

Najdolezitejsi st vSak samotni spotrebitelia, ich spotrebitel'ské spravanie, ako aj ich
povedomie a postoj k znacke. Prave preto som sa rozhodla v tejto bakalarskej praci vykonat’
formou dotaznika prieskum medzi spotrebitel'mi, ktory sa nachadza v nasledujicej

podkapitole.

4.4 Marketingovy vyskum a jeho vysledky
V tejto Casti bakalarskej prace sa budeme venovat’ vyhodnoteniu marketingového

prieskumu, prostrednictvom ktorého sme skiimali povedomie o znacke Dr. Max, postoje
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zékaznikov k tejto znacke, ako aj tendencie spotrebitel'ov pri ndkupe v lekarnach. Dotaznik
sa skladal z 15 otazok, z ¢oho az 14 bolo povinnych a jedna bola dobrovolna. Vysledky
prieskumu st pre lepSiu prehl'adnost’ graficky zndzornené a slovne interpretované. Dotaznik
bol rozdeleny do troch sekcii — prva sekcia sa zaoberala tendenciami spotrebitelov pri
nakupe v lekarnach, druhd postojmi zakaznikov k znacke Dr. Max a poslednd sekcia
obsahovala socio-demografické otazky. Prieskumu formou dotaznika sa zacastnilo 123

respondentov.

Socio-demografické otazky

Pohlavie

V prvej otazke tejto sekcie sme sa dopytovanych pytali na ich pohlavie. Zistili sme,
ze zo 123 respondentov vicsiu Cast’ tvorili Zeny, ktorych bolo 75, a teda 61 % z celkového

poctu opytanych, kym muzov bolo 48, ¢o je 39 %.

Vek
Graf 5 Vekové skupiny respondentov
Vek
2%
16%
= 18 a menej
= 16-25
26-40
46% " 41-60
29 m 61 a viac

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe 5 mozeme vidiet pomer vekovych skupin respondentov. Najvacsiu skupinu
tvorili respondenti vo vekovej kategorii 19-25 rokov, ktorych bolo 56 (45,5 %). Druha
najvicsia skupina, ktord zahfiala opytanych vo veku 26-40 rokov, sa skladala z 36 (29,3 %)
respondentov. V rozpiti 41-60 rokov sa nachadzalo 20 (16,3 %) respondentov. 18 a mene;j
ro¢nych bolo 8 (6,5 %) a najmensiu vekovu skupinu tvorili respondenti, ktori mali 61 a viac

rokov, a ti boli 3, €o tvori 2,4 % z celkového poctu.
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Demografické rozloZenie

Graf 6 Demografické rozlozenie respondentov

Kraje
3%

5%

= Bratislavsky
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7%

Zdroj: Vlastné spracovanie

V poslednej otazke tejto sekcie sme zist'ovali, z akych krajov pochadzaju ucastnici
dotaznika. Az 47 (38,2 %) znich pochddza z Bratislavského kraja, 15 (12,2 %)
z Tren¢ianskeho kraja a zaroven tento isty po€et pochadza aj z Banskobystrického kraja, 14
(11,4 %) zo Zilinského kraja, 13 (10,6 %) z Trnavského kraja, 9 (7,3 %) z Nitrianskeho kraja,
6 (4,9 %) z Presovského kraja a len 4 (3,3 %) respondenti uviedli ako ich miesto pdvodu
Kosicky kraj.

Otazky zamerané na tendencie spotrebitelov pri nakupe v lekariach

V tejto sekcii sme zist'ovali znalost’ konkurenénych znaciek, ako ¢asto respondenti
nakupuju v lekarni, ¢i na nakup vyuzivaju internetové alebo tradicné lekarne a aké produkty

si v lekariiach kupuju.

Prvéa otazka tejto sekcie bola otvorena. Pytali sme sa respondentov, akd znacka
lekarne sa im vybavi ako prva, ked’ sa povie “lekaren*. Bolo mozné zadat’ jednu, ale aj viac
znaciek lekarni. NajzadavanejSou znackou bol prave Dr. Max, ktory respondenti napisali az
85x. Na druhom mieste sa umiestnila lekarent Benu, ktora sa v odpovediach nachadzala 42x.
Respondenti uviedli aj internetové lekarne, ako Pilulka.sk, ktora sa objavila v odpovediach
9x, d’alej Etabletka.sk 4x a Mojalekaren.sk 3x. V odpovediach bola tiez Lekaren PLUS, a to

2x a VaSalekaren.sk 1x.
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V druhej otazke sme zistovali, ako Casto respondenti nakupuju v lekérni, bez ohl'adu

na to, ¢i sa jedna o internetovu alebo tradi¢nu lekaren.

Graf'7 Frekvencia ndkupu v lekarni

Frekvencia nakupu v lekarni
5%
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40% = 1-3x do mesiaca
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® Nenakupujem v lekariiach
47%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Niekol'kokrat rocne nakupuje v lekarni 58 (47,2 %) z opytanych. V lekarni nakupuje
1-3x do mesiaca 49 (39,8 %) respondentov. Raz do roka nakupuje v lekarni 10 (8,1 %)
dopytovanych a 6 (4,9 %) nenakupuje v lekarni takmer nikdy. Ani jeden zo vsetkych
ucastnikov prieskumu neuviedol, Ze v lekarni nakupuje 1 alebo viackrat do tyzdia, ani Ze

v lekarnach nenakupuje nikdy.

Graf 8 Najcastejsie nakupované skupiny produktov

Caje | 1(0,8%)
Kozmetika [N /1 (33,3%)
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Z grafu 8 vyplyva, ze najCastejSie nakupovanou skupinou produktov respondentov
su vol'nopredajné lieky, ktoré oznacilo az 84 0sob, ¢o je az 68,3 % zo vsetkych respondentov.
Druhou najcastejSou skupinou produktov, ktorej po€et oznaceni bol 58 (47,2 %), su doplnky
vyzivy. Dalej nasleduji lieky na predpis, ktoré v naSom prieskume dosiahli 42 (34,1 %)
oznaceni a tesne za nimi kozmetika, ktorti ako naj¢astejSie nakupovanu skupinu produktov
vybralo 41 (33,3 %) opytanych. Moznost” “Zdravotnicke potreby* zakliklo 27 (22 %)
respondentov a len jedna osoba (0,8 %) vlozila vlastni odpoved’, v ktorej uviedla ¢aje ako

svoju najcastejsie nakupovanu skupinu produktov.

Ciel'om poslednej otazky tejto sekcie bolo zistit’, ¢i respondenti vyuzivaju na nakup
jednotlivych skupin produktov uvedenych v predchadzajicej otdzke internetovu lekaren,

tradi¢nu lekéren, alebo tieto produkty nakupujii ako v internetovej, tak aj v tradicnej lekarni.

Graf 9 Miesto nakupu

Miesto nakupu

® |ba tradi¢né lekarne

42% 43%

® |ba internetové lekarne

Aj online lekarne, aj
tradi¢né lekarne

15%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf 9 ndm znazornuje, ze 53 (43,1 %) ucastnikov dotaznikového prieskumu na
nakup vyuziva iba tradicné lekarne. Aj v online, aj v tradicnej lekarni nakupuje 51 (41,5 %)
respondentov. Vyhradne nakupuje iba prostrednictvom internetovej lekarne 19 (15,4 %)

z opytanych.

Otazky zamerané na zistenie povedomia a postojov o znacke Dr. Max
V prvej otazke sme sa pytali respondentov na to, ako dobre poznaju lekarne Dr. Max

a zaroven ako Casto tam nakupuju.
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Graf 10 Znalost’ a frekvencia nakupu v lekariiach Dr. Max
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe 10 mdézeme vidiet, Ze najviac respondentov lekdrne Dr. Max poznd, ale
nakupuji tam zriedka. Tuto moznost’ oznacilo 62 (50,4 %) dopytovanych. 60 (48,8 %)
respondentov uviedlo, ze lekarne Dr. Max poznaju a pravidelne tam nakupuju. Len jedna
osoba (0,8 %) oznacila, Ze hoci lekarne tejto znacky pozna, este tam nenakupovala. Ani jedna
osoba neoznacila, Ze lekarne Dr. Max nepoznd. Aj pri tejto otdzke by respondenta dotaznik

nasmeroval na koniec, keby oznacil moznost, Ze lekarne Dr. Max nepozna.

V dalsej otazke sme sa respondentov pytali, ¢i poznaju a zaroven vyuzivajla
vernostny program Dr. Max. Respondenti mohli oznacit’ jednu z troch moznosti — “Poznam
a vyuZzivam ho*, “Poznam, ale nevyuZivam ho* alebo “Nepoznam*®. Kazd4 z moZnosti mala
podobny pocet oznaceni. Najvacsi pocet odpovedi bol vSak pri moznosti “Nepoznam*, ktoru
zvolilo az 43 (35 %) z opytanych. Zostavajuce dve varianty odpovede sa spolu delia o druhé

miesto, ked’ze obe oznacilo 40 (32,5 %) respondentov.

Nasledne sme zist'ovali, co by dopytovanych, ktori oznacili odpoved’ “Poznam, ale
nevyuzivam ho* alebo “Nepozndm®, motivovalo k tomu tento vernostny program vyuzivat.

Respondenti mohli vybrat’ jednu alebo viacero moznosti a tiez vlozit’ vlastni odpoved'.
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Graf 11 Motivécia k vyuzivaniu vernostného programu Dr. Max
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Najcastejsie oznacovanou moznost'ou boli Exkluzivne ¢lenské zl'avy a ponuky, ktort
vybralo 51 opytanych, ¢o je 41,5 % z celkového poctu ti¢astnikov prieskumu. Variant bodov
za nékup, ktoré by bolo mozné nasledne pri buducom nékupe vyuzit’ ako zl'avu bol oznaceny
46x (37,4 %). 40 respondentov, a teda 32,5 % z celkového poctu, oznacilo, ze vernostny
program Dr. Max uz vyuzivaju. Bezplatny pristup k réznym vzdeldvacim kurzom v oblasti
zdravia bol vybrany ako motivac¢ny faktor 39x (31,7 %) a doprava zadarmo pri internetove;j
objednévke 35x (28,5 %). Odpoved’ “Darcek k sviatku* zakliklo 19 (15,4%) dopytovanych.
Jedna osoba (0,8 %) vlozila vlastnu odpoved’, a to, Ze by ju motivovalo vyuzivat’ vernostny

program Dr. Max, ak by percentd z ndkupu ¢lenov i$li na charitu.

Zistovali sme tiez, ¢i respondenti vedia o existencii sluzieb ponukanych vo

vybranych lekariiach Dr. Max. V tejto otdzke bolo mozné oznacit’ jednu alebo viac odpovedi.

42



Graf 12 Povedomie o sluzbach lekarni Dr. Max
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako mdzeme vidiet' na grafe 12, az 76 (61,8 %) respondentov o uvedenych sluzbach
lekérni Dr. Max nevedelo. Najviac zndmou sluzbou je meranie tlaku, ktort zakliklo 32 (26
%) opytanych. 20 (16,3 %) z dopytovanych zadali, ze vedeli o sluzbe merania hladiny
cholesterolu, 19 (15,4 %) o sluzbe merania glykémie a 13 (10,6 %) o dermatologickom
poradenstve. Najmenej zndmymi sluzbami sa stali Doj¢enské poradenstvo, o ktorom vedeli
len tri osoby (2,4 %) a poradenstvo v oblasti znizovania hmotnosti, ktoré poznali iba dve
osoby (1,6 %). Je teda mozné povedat’, Ze na zédklade dotaznikového prieskumu sme zistili,

ze povedomie o sluzbach vo vybranych lekarnach Dr. Max je pomerne nizke.

Zamerali sme sa tieZ na marketingovi komunikdaciu na socidlnych sietach. Zaujimalo
nas, kol’ko l'udi a na akych socidlnych sietach sleduje Dr. Max. Respondenti vyberali jednu
zo Styroch ponukanych odpovedi. Az 79 (64,2 %) dopytovanych nesleduje Dr. Max ani na
socialnej sieti Instagram, ani na socidlnej sieti Facebook. Na Instagrame sleduje Dr. Max 20
(16,3 %) z opytanych, na Facebooku 13 (10,6 %) opytanych a len 11 (8,9 %) z celkového

poctu respondentov sleduje Dr. Max na oboch socidlnych sietach.
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Zaujimalo nas tiez, ¢i respondenti zaznamenali v poslednej dobe niektort
z uvedenych foriem a prostriedkov komunikécie lekarni Dr. Max. Respondenti mohli vybrat’

viacero moznosti a tiez im bol k dispozicii priestor, kde mohli doplnit’ vlastni odpoved..

Graf 13 Formy a prostriedky komunikacie Dr. Max
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Hoci sme zvysledkov predchadzajiicej otazky zistili, ze az 79 (64,2 %)
dopytovanych nesleduje Dr. Max ani na socialne;j sieti Instagram, ani na Facebooku, prave
na socialnych siet’ach zaznamenali v poslednej dobe respondenti reklamu najviac, ¢o uviedlo
az 56 (45,5 %) respondentov. Mo6ze to byt’ z dovodu platenej reklamy, ktora sa pouzivatel'om
socialnych sieti zobrazuje, aj ked’ profil danej spolo¢nosti nesleduji. TV reklamu zaznacilo
53 (43,1 %) z opytanych, letaky 19 (15,4 %), reklamu v ¢asopisoch 16 (13 %), billboard 3
(2,4 %) a jedna osoba (0,8 %) uviedla, Ze reklamu zaznamenala v radiu. Ziadnu reklamu

nezaznamenalo 27 (22 %) respondentov.

V predposlednej otazke sme sa respondentov pytali, ako celkovo hodnotia lekdrne Dr. Max.

44



Graf 14 Hodnotenie lekarni Dr. Max
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Respondenti Dr. Max hodnotili vd¢Sinou pozitivne. Ani jedna osoba neoznacila, Ze
hodnoti Dr. Max vel'mi negativne. Negativne hodnoti Dr. Max len jedna osoba (0,8 %). 32
respondentov (26 %) ohodnotila Dr. Max neutralne, 55 (44,7 %) pozitivne a 25 (28,5 %)

opytanych zaznacilo, Ze Dr. Max hodnotia vel'mi pozitivne.

V poslednej otazke sme sa respondentov pytali, i existuje nieco, Co im prekaza alebo
chyba v internetovej alebo tradicnej lekarni. Otdzka bola otvorend a dobrovolna.
Z celkového poctu respondentov uviedlo 9 I'udi problém, s ktorym sa stretli a prekaza im.
Dvom osobdm prekazaju vysSie ceny v tradiCnej lekdrni v porovnanim s cenami
v internetovych lekdrnach. Dvaja respondenti uviedli ako negativnu sucast’ sieti lekarni Dr.
Max to, ze lekarne pretlacaju svoju vlastni znacku Dr. Max nasilu, aj ked’ o produkty tejto
znacky zakaznik nemusi mat’ zdujem. Jedna osoba tieZ poukazala na technické nedostatky
aplikacie, z ktorej ju astokrat pri pouzivani odhlasuje. Dal§i problém, ktory sa objavil
v odpovediach bol nekvalifikovany a neprijemny personal v lekarni. Jednému respondentovi
tiez vadilo, ze sa v internetovej lekarni predava sortiment ako je kdva, granule pre psy, ¢i

vysavace, hoci sa jedna o lekaren.
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4.5 Celkové zhodnotenie vyskumu
Z dotaznikového prieskumu sme zistili, ze viac ako polovica naSich respondentov
nakupuje v internetovych lekarnach. Ako sme spominali v teoretickej Casti tejto prace,

popularita internetovych obchodov rastie a tento trend sa dostava aj do oblasti farmacie.

Co nas prekvapilo bolo, Ze az 64 % respondentov uviedlo, ze Dr. Max nesleduje na
socidlnych sietach Facebook a Instagram a pritom najviac respondentov oznacilo, ze
v poslednej dobe zaznamenali reklamu Dr. Max prave na socidlnych sietach. Okrem
socialnych sieti reklamu v poslednej dobe zaznamenala takmer polovica dopytovanych aj
v televizii, na ktora Dr. Max vynaklada az 50 % marketingového rozpoctu, ¢o sme sa

dozvedeli z rozhovoru so senior marketingovou manazérkou Dr. Max.

Z rozhovoru sme tiez zistili, Ze vernostny program Dr. Max ma 1,3 miliona aktivnych
¢lenov. Z naSho dotaznika vSak mdézeme vidiet', ze len 32,5 % respondentov tento program
pozna a vyuziva. V dotazniku boli najviac oznacované moznosti motivacie k vyuzivaniu
vernostného programu exkluzivne zl'avy a ponuky, bezplatny pristup k vzdelavacim kurzom
v oblasti zdravia a body za nakup, ktoré mozno pri buducom nakupe pouzit’ ako zl'avu. Prave
bodovy systém sa rusil k 1. 1. 2024, ako uviedla senior marketingova manazérka Dr. Max

v rozhovore.

Na zéklade marketingového prieskumu formou dotaznika vieme povedat’, Ze
ucastnici prieskumu nepoznaju sluzby, ktoré Dr. Max pontka vo svojich lekariach. Najviac
respondenti vedia o sluzbe merania tlaku, cholesterolu, ¢i glykémie, ale tento pocet je stale
vel'mi nizky. Dve osoby uviedli, Ze im na lekarfiach a e-shope Dr. Max prekaza, ze
v tradi¢nej lekarni su ceny vysSie ako v internetovej lekarni. Podl'a Kustarovej tento rozdiel
v cenach existuje z niekol’kych dovodov. Prvym st ndklady na samotnu réziu lekarne, ako
energie, najom, persondl a d’alSie, ktoré pri e-shope spolocnost’ nemusi riesit’ v tak velkom
rozsahu. Okrem toho pri cenotvorbe spada do Gvahy aj to, kde je lekéaren umiestnena, aky
ma cielovy sortiment a portfolio. V lekéarni, ktord sa nachadza v Bratislave v ndkupnom
centre su odlisné ceny ako v lekdrni nachadzajiicej sa napriklad v obci Lubica na vychode
Slovenska. Ako posledny dovod Kustirova uvadza, Ze pacient tiez plati za odborné
poradenstvo farmaceuta, kde dostava informacie o davkovani, uzivani a komplexnej lieCbe,

ktoré nie je sucast'ou e-shopov.

Na zaklade zisteni z praktickej Casti zavereCnej prace sme dokazali zodpovedat’

vyskumnt otdzku, ktort sme si stanovili na zaCiatku prace.
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Vyskumna otazka: ,,Ako vnimaju spotrebitelia marketingovd komunikaciu vybranej
farmaceutickej spolocnosti?“. Na zé&klade marketingového vyskumu formou dotaznika
vykonaného v tejto praci sme zistili, Ze spotrebitelia hodnotia spolo¢nost’ Dr. Max vacSinou
pozitivne. Len jedna osoba, ktora tvori 0,8 % zo vsetkych respondentov uviedla, ze Dr. Max
hodnoti negativne. T4 ista osoba tiez v dotazniku uviedla, Ze na spolo¢nosti Dr. Max jej
prekaza, ze zamestnanci v tradi¢nych lekarnach nasilu pretlacaji vlastnt znacku spolo¢nosti
Dr. Max, hoci o produkty tejto znacky zakaznik nemusi mat’ zaujem. Neutralne hodnoti
spolo¢nost’ 32 respondentov, ¢o je 26 % z celkového poctu dopytovanych. Az 44,7 %, teda
55 opytanych uviedlo, ze spolo¢nost’ Dr. Max hodnotia pozitivne. Vel'mi pozitivne hodnoti
spolo¢nost’ 25 respondentov, a teda 28,5 % z celkového poctu dopytovanych. Z dotaznika
sme sa tiez dozvedeli, Ze prevazujuca vacsina Gcastnikov prieskumu nevie o0 sluzbach
pontkanych vo vybranych lekarnach Dr. Max. Az 79 z nich, ¢o tvori 64,2 % z celkového
poctu respondentov uviedlo, ze o zakladnych sluzbach uvedenych v naSom dotazniku
nevedelo. Tieto sluzby tvoria pre zakaznika pridani hodnotu, ktora moéze dopomoéct
k pozitivnej zé&kaznickej skdsenosti, avSak povedomie o tychto sluzbach je medzi
respondentmi stale vel'mi nizke. Na zaklade odpovedi z prieskumu formou dotaznika vieme
povedat’, ze reklama spolo¢nosti Dr. Max bola za posledné obdobie vnimana respondentmi

najma na socialnych sietach a v televizii.

Z nasho vyskumu vyplyva, Ze respondenti hodnotia spolo¢nost’ Dr. Max, ako aj jej
marketingovi komunikaciu pozitivne, avSak ako pri kazdej spolocnosti, aj Dr. Max ma
niekol'ko nedostatkov, ale aj prilezitosti. Prave preto sme sa rozhodli v tejto bakalarskej praci
navrhnat’ niekol’ko odporucani, ktoré by mohli pomoct’ k zvySeniu povedomia o znacke

a lojality zakaznikov.

4.6 Navrhy a odporucania

Nasledujice navrhy a odporucania sme vyhotovili na zaklade informacii ziskanych
v predchadzajucich podkapitolach a kapitolach. Najviac informacii ohl'adom nedostatkov
sme Cerpali z odpovedi z dotaznika a priCiny existencie tychto nedostatkov sme zist'ovali

pomocou osobného rozhovoru so senior marketingovou manazérkou spolo¢nosti Dr. Max.
Zefektivnenie aplikacie Dr. Max

Dr. Max ma vlastnu aplikaciu, v ktorej je mozné nakupovat’ ako na webovej stranke
internetovej lekarne, pouzivatel aplikacie si vie pozriet na mape vSetky lekarne Dr. Max,

svoje predpisané lieky a nahrat’ si do aplikacie svoju vernostnu kartu. Aplikacia ma vSak na
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internete pomerne nizke hodnotenie, napriklad v aplikacii App Store dosahuje 3/5
hviezdiciek a v aplikacii Google Play 3.1/5 hviezdic¢iek. Vacsina negativnych recenzii
poukazuje na fechnické nedostatky aplikdcie. Na funk¢nost’ aplikacie sa stazoval aj jeden
z nasich respondentov v dotazniku. Prostrednictvom aplikacie by Dr. Max mohol zvysit
vyuzivanie vernostného programu atiez posilnit vztah medzi spolo¢nostou a jej
zakaznikmi. Na to je vSak potrebné, aby bola aplikacia pre pouzivatel'ov atraktivnejsia,

pristupnejsia a funkénejsia.

V dotazniku uviedlo viacero respondentov, ze motivacnym faktorom k vyuzivaniu
vernostného programu by bol pristup k bezplatnym vzdeldvacim kurzom v oblasti zdravia.
Dr. Max takyto vzdelavaci program ponika svojim zamestnancom v Akadémii Dr. Max.
Poskytnutie podobného programu pouzivatelom aplikacie, a teda ¢lenom vernostného
programu, by mohlo pre spolo¢nost’ tvorit’ ur¢itu pridantt hodnotu. Ak by sa takato novinka
ukézala ako efektivna, Dr. Max by mohol do svojej aplikacie pridat’ aj d’alSie zabavné
auzitocné prvky zamerané na zdravie, ako napriklad dychové cvicenia pre podporu
dusevného zdravia. Takymto spdsobom by sa Dr. Max vedel zamerat aj na mladsie

generdacie.

ZvySenie povedomia o sluzbach vo vybranych lekariiach Dr. Max

Na zéklade odpovedi z nasho marketingového prieskumu formou dotaznika sme
mohli vidiet’, Ze respondenti o sluzbdach ponukanych vo vybranych lekdariiach Dr. Max skor
nevedeli. Tieto sluzby by mohli byt pre zdkaznikov prinosom, a prave preto by ich

spolo¢nost’ mala v budiicnosti viac dostavat’ do povedomia, napriklad formou kampane.

Z nasho prieskumu sme zistili, Ze v poslednej dobe najcastejSie respondenti zaznamenali
reklamu Dr. Max v felevizii alebo na socidlnych sietach, kde by aj kampan mohla byt’

prezentovana.

V letnych mesiacoch zaujem a potreba navstevy lekarne upada, z dévodu ¢oho spolocnosti
chyba aj obsah do akcnych letdkov. Z tohto dovodu by kampaii mohla byt zamerana prave
na dolezitost' ochrany proti slnku, ktord je v lete potrebna a tiez dermaporadenstvo, kde
farmaceut zakaznikom pomdze vybrat vhodny produkt na ochranu proti slnku na zaklade
pleti zékaznika. Takato kampan by mohla pomoct’ nielen k zvySeniu povedomia o vybranej

sluzbe v lekarnach, ale aj k zvySeniu predaja pocas letnych mesiacov.
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Chatbot (pridana hodnota voci konkurencii)

Podl'a nedavnej stadie spolo¢nosti Grand View Research sa vel'kost’ globalneho trhu
chatbotov bude nasledujuce roky neustale zvySovat’. Tento trend neminie ani spolo¢nosti vo
farmaceutickom priemysle. Chatbot by mohol vytvorit’ pre Dr. Max konkurencnu vyhodu,
ked’Ze na Slovensku neevidujeme priamu konkurenciu, ktora by chatbota vyuzivala. Bolo by
vSak potrebné vhodne a precizne zvolit' odpovede na najcastejsie otazky zdakaznikov.
K dispozicii by vSak mala byt aj moznost’ kontaktovat’ priamo zamestnancov Dr. Max, tak,

ako je tomu dnes, aby boli potreby zdakaznikov ¢o najlepSie uspokojené.

4.7 Namety na diskusiu

Marketing zohrava vyznamnt tlohu aj vo farmaceutickom priemysle. Na podporu
predaja svojich produktov vyuzivaju farmaceutické spolocnosti Siroké spektrum
marketingovych nastrojov a postupov, ¢o sme mohli vidiet' aj z analyzy marketingove;j

komunikacie vybraného podniku, ktory sme skiimali v tejto praci.

Farmaceutické spolo¢nosti musia vSak pri marketingovej komunikacii zohl'adiiovat’
prisne etické a regulacné normy. Reklama, ako aj ostatné prvky komunika¢ného mixu nesmu
zavadzat' a klamat’ spotrebitelov a musia poskytovat’ objektivne a pravdivé informacie
o liekoch. Sirenie nepravdivych, ¢i zavadzajucich informacii moze viest’ k nespravnemu
uzivaniu lieku a ohrozeniu zdravia pacienta. Prave zdravie pacientov by malo byt pre
farmaceutické spolo¢nosti prioritou a zaroven predstavuje urciti zodpovednost. Nevieme
vSak s istotou povedat, ¢i si farmaceutické spolo¢nosti plne uvedomuju vahu tejto

zodpovednosti a tiez ¢i podl'a toho aj naozaj konaju.

Marketingova komunikacia vo farmécii mézZe taktiez povzbudzovat verejnost
k zdujmu o zdravie. Viaceré¢ farmaceutické spolo¢nosti organizuji rozne udalosti, kde mozu
navstevnici ziskat odborné informacie o prevencii roznych chorob. Tieto udalosti Casto
zahfnaju aj bezplatné vySetrenia, ¢i rozne prednasky a rozhovory s odbornikmi. Sucastou
propagacie zdravia st aj podcasty spolocnosti so zdravotnickou tematikou. V tejto praci sme
zistili, Ze viacerych nasich respondentov by motivovali k vyuZivaniu vernostného programu
vybranej spolo¢nosti prave bezplatné vzdelavacie kurzy v oblasti zdravia. Navrhujeme
rozsirit’ marketingovy vyskum s cielom zistenia zdujmu o iné€ vzdelavacie aktivity firiem,
ako napriklad prave podcasty, ¢i udalosti, na ktorych st navStevnikom k dispozicii

informacie z roznych oblasti zdravia.
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Z.aver

Hlavnym cielom zavereénej prace bolo na zéklade nadobudnutych poznatkov
prezentovat’ si¢asny stav a uroven vyuzivania marketingovych nastrojov a postupov vo
farmacii. Vo vybranych farmaceutickych podnikoch identifikovat’ sucasny stav vyuZzivania

marketingu a navrhnat’ odportc¢ania v skimanej oblasti.

V sucasnej dobe sa potreby spotrebitel'ov neustale menia a nie je tomu inak ani vo
farmaceutickom odvetvi. Prve z tohto dovodu je velmi dolezité, aby spolo¢nosti boli

schopné ich marketingové aktivity prisposobit’ meniacemu sa trhu.

V aplikacnej Casti zavereCnej prace sme analyzovali spolo¢nost’ Dr. Max, ktora sa
venuje prevadzkovaniu sieti lekarni vo viacerych eurdpskych krajinach. Lekérne tejto
znac¢ky patria jednozna¢ne medzi najznamejsie na Slovensku, a prave z tohto dévodu sme sa

rozhodli v tejto bakalarskej praci analyzovat’ zrovna tato siet’ lekarni.

Hoci sa Dr. Max neprestajne rozrasta a spotrebitelia tato znacku vnimaju pozitivne,
je dolezité, aby aj nad’alej vylepSoval svoje marketingové aktivity tak, aby svojim
zakaznikom ponukal tie najlepsie sluzby. Na zéklade analyzy sme v tejto zaverecnej praci
nasli niekol’ko nedostatkov a prileZitosti, ktoré by tato spolo¢nost’ mohla vyuzit’ pre zvysenie
vyuzivania jej vernostného programu, povedomia o pontkanych sluzbach tejto spolo¢nosti,

konkurencieschopnosti, ¢i pre vytvorenie pridanej hodnoty pre svojich zakaznikov.
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