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Anotace

Tato diplomova prace se zabyva informac¢ni podporou pii zavadéni nového produktu na
farmaceuticky trh a specifiky pro tento trh. V teoretické casti je vysvétlena podstata
hodnoty pro zakaznika, hodnotového fetézce a hodnotové sité, dale je pozornost vénovana
zpusobtim komunikace informaci o novém produktu zdkaznikiim a vymezeni procesu
zavadéni nového produktu na farmaceuticky trh, ktery je v urCitych oblastech specificky.
Prakticka cast diplomové prace se vénuje pripraveé, realizaci a vyhodnoceni vysledka
marketingového vyzkumu, ktery je rozdélen do dvou ¢asti. Prvni ¢ast zkouma informacni
podporu poskytovanou zékaznikim ze strany kamennych 1ékdren pii zavadéni nového
voln¢ prodejného léku do prodeje. Druhd cast je zaméfena na spolupraci kamennych

l€kéren s dal$imi subjekty trhu pii zavadéni nového volné prodejného 1€ku do prodeje.
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Uvod

Kazdy podnik, ktery chce byt na trhu Gspé$ny, musi peCovat o své zdkazniky. Ti jsou
klicem k prosperit¢ podniku. Ziskani novych zakaznikl a udrzeni si téch stavajicich neni
v dnesni dobé jednoduché, jelikoz na trhu plisobi mnoho konkurentd. Trzni prostfedi se
neustadle méni, proto musi 1 podnik pruzné reagovat na ménici se podminky na trhu
a pozadavky zakazniki. Aby podnik dosdhl konkuren¢ni vyhody, musi uspokojovat
potieby zdkaznikl 1épe nez konkurence a neustale musi zvySovat hodnotu pro zdkaznika.
Podnik by se nem¢l spokojit pouze s upokojenim potieb zdkazniki, ale mél by predcit
jejich ocekavani, ¢imz jim poskytne vyssi pridanou hodnotu. Uspokojovani potieb

v

zakaznik je ¢im dal naro¢néj$i. Pro podnik je velmi narocné vyhovét zékaznikiim
a poskytnou jim vys$si hodnotu, nez jakou nabizi konkurence. V soucasné dob¢ se proto
stdle vice hovoifi o hodnotovych fetézcich a hodnotovych siti, ve kterych podniky

spolupracuji pii vytvafeni hodnoty pro zdkaznika.

V souvislosti s rostoucimi pozadavky zakaznikG je dulezité, aby podnik se
zakaznikem komunikoval, a to nejen pfi zjiStovani jeho prani a pozadavku, ale také je
tteba informovat zdkazniky o produktech a sluzbach, které podnik nabizi. Podnik, ktery se
rozhodne pro uvedeni nového produktu na trh, musi vénovat velkou pozornost informacni
podpoie, tedy informovani zédkaznikli o tomto novém produktu. Vyznamnou roli tu hraje
marketingova komunikace, kterd by méla zédkazniky zaujmout a pfimét je k vyzkousSeni

produktu.

Farmaceuticky trh, na ktery se tato diplomova prace zamétuje, je v mnoha oblastech
specificky. Proto 1 marketing a marketingova komunikace farmaceutickych podnika se
v mnohém li§i. Informacéni podpora je na farmaceutickém trhu pomérné obtizna, zejména
diky regulaci ze strany statnich instituci. Pro subjekty tohoto trhu je proto velmi diilezita

vzajemna spoluprace, diky které se snazi vytvofit co nejvyssi hodnotu pro zédkaznika.

Jednim ze subjektl farmaceutického trhu jsou kamenné 1€kéarny, které prodavaji 1éky
koneénym zékaznikiim (pacientim). Je duleZité, aby mély dostatecné informace, nebot’
1éky ovliviiuji zdravi pacientii. Musi proto spolupracovat i1 s dalSimi subjekty trhu, které
jim potiebné informace poskytnou, a kromé¢ toho jim mohou zajistit i riizné informacni

materialy.

Na zéklad¢ zjisténych poznatkli byla vypracovéna diplomova prace, kterd je

zameiena na informacni podporu poskytovanou zakazniklim zejména ze strany kamennych

11



lékéren, subjekty farmaceutického trhu a jejich spoluprdci s kamennymi Iékarnami pfi

zavadéni nového volné prodejného 1€ku do prodeje.
Na zaklad¢ vyse uvedenych skutecnosti byly stanoveny tyto cile diplomové prace:
e Definovat hodnotu pro zakaznika, jeji podstatu a atributy.
e Vymezit pojmy hodnotovy fetézec a hodnotovou sit’.

e Charakterizovat informacni podporu, a to jak prostfednictvim produktu

a sluzeb, tak prostfednictvim marketingové komunikace.
e Popsat formy a média marketingové komunikace.
e Vymezit proces zavadéni 1¢ku na farmaceuticky trh a jeho specifika.

e Charakterizovat informa¢ni podporu na farmaceutickém trhu, jeji formy
a média.

e Vymezit subjekty farmaceutického trhu a jejich spoluprici s kamennymi
lékérnami.

e Piipravit a realizovat vyzkum poskytované informacni podpory ze strany

kamennych 1ékaren pii zavadéni nového voln€ prodejného 1€¢ku do prodeje. Pti

tom se soustiedit na:
» zpusob ziskavani informaci o novych volné prodejnych 1écich;
» obsah informacni podpory a vnimani G¢innosti poskytovanych informaci;
» formy informacni podpory a vnimani jejich ti¢innosti;
» poskytované formy poradenstvi a vnimani jejich u¢innosti.

e Ptipravit a realizovat vyzkumu spoluprace kamennych I€karen se subjekty
farmaceutického trhu pii zavadéni nového voln€ prodejného 1éku do prodeje

a pfitom se zaméfit na vyzkum:

» oblasti spoluprace s vyrobci (reprezentanty vyrobcill) a spokojenost

s touto spolupraci;
» oblasti spoluprace s distributory a spokojenost s touto spolupraci;
> oblasti spoluprace s 1€kafi a spokojenost s touto spolupraci;

» spoluprace s dal§imi subjekty farmaceutického trhu.

12



1 Vymezeni zakladnich pojmu

Cilem kazdého podniku by mélo byt nejen uspokojit potieby svych zdkazniku, ale
poskytnout jim vyssi hodnotu, nez jakou nabizi konkurence. Podnik se musi neustile
vyvijet, pruzn¢ reagovat na meénici se potifeby zakaznikii, snazit se ziskat konkurenc¢ni

vyhodu a udrzet si dobré postaveni na trhu.

V dnes$ni rychle se ménici dobé je pro Uspé$né podnikani dilezitd vzijemna
komunikace a spoluprice mezi subjekty na trhu, jako jsou dodavatelé, distributofi,

zékaznici, konkurence a dalsi organizace.

1.1 Hodnota pro zakaznika

Podnik, ktery chce byt v dnesni dob¢ UspéSny, musi prosperovat a mit zakazniky.
Zakaznici pozaduji urCitou hodnotu produktu nebo sluzby, podnik proto musi tuto hodnotu
vytvéret, peCovat o ni a zlepSovat ji, aby pfilakal a udrzel si zdkazniky. Hodnota ma urcité
charakteristiky, uzitky a dalsi atributy, za které je zdkaznik ochoten zaplatit. Hodnotu vSak
nevytvari pouze vyrobce, ale vSichni ti, kdo jsou do celého procesu zapojeni, a to od

vyroby, ptes distribuci, az po prodej produktu zakaznikovi (Chodur, 2010).

1.1.1 Podstata hodnoty pro zakaznika

Kazdy autor vymezuje hodnotu pro zédkaznika trochu jinak, proto v podstaté
neexistuje jeji jednotnd definice. Je to zpiisobeno tim, ze hodnota pro zakaznika je
komplexni, mnohovyznamovy, subjektivni a dynamicky koncept (Simova, 2009, str. 43).
Hodnota je navic kazdym zakaznikem vniména jinak, proto jeden produkt mizZe kazdému

zakaznikovi pfinaSet rtizné velkou hodnotu.

Hodnota pro zdkaznika je definovana jako zédkaznikovo vniméni a hodnoceni dvou
atributi — uzitkl, tedy toho, co koupi produktu ziskd, a toho, co pro to musi obé&tovat.
Vyraz ,,obétovani se vztahuje na vSechno, ¢eho se musi zédkaznik vzdat, aby ziskal nebo
spotieboval produkt ¢i sluzbu. Obétovat miize zakaznik penize (zaplacenim ceny produktu)
1 nepenézni aspekty, jako je Cas, Usili, riziko nebo pohodli. Hodnota pro zdkaznika vyplyva

z osobniho porovnani ziskanych benefit a u¢inéného obétovani (Simova, 2009, str. 46).
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Kotler (2007a, str. 179) vymezuje hodnotu jako rozdil celkového uzitku pro
zakaznika, plynouciho z produktu, sluzeb, chovéani personalu a image, a celkovych néklada

zékaznika, a to financnich, energetickych, casovych a psychickych.

| Hodnota produktu li
| Hodnota sluzeb Ii Celkovy uzitek
| Hodnota personalu li pro zakaznika
| Hodnota image Ii

Y

Celkova hodnota

Y

pro zakaznika

| Energetické naklady |7 Celkové naklady

| Casové naklady Ii zékaznika
| Psychické naklady Ii

Obr. 1: Hodnota pro zakaznika (Kotler, 2007a, str. 179)

Y

Chce-li podnik vytvorit hodnotu pro zakaznika, musi stanovit jasny smér pro
dosazeni této hodnoty pomoci cili a strategii. Je také tfeba vénovat zvlastni pozornost
potfebam a ocekavanim zakaznikl. Podnik musi vytvofit jedine¢nou nabidku, ktera bude

souborem produkti, sluzeb a cenovych vyhod pro zdkazniky (Duchessi, 2002, str. 10).

Hodnota poskytovana zakazniklim ovlivituje chovani zédkazniki, hlavné miru jejich
setrvani u podniku, motivuje je ke koupi a opakovanym nékupiim, ovliviiuje jejich postoje,
vnimani a pozitivni reference o podniku. Je také zakladem vytvareni konkurenéni vyhody
a tim posilovani konkuren¢ni pozice firem na trhu. Zakaznici jsou podniku loajalni, pokud

Jim podnik nabizi vys§i hodnotu v porovnani s jeho konkurenty (LoStakova, 2008, str. 39).

1.1.2  Atributy hodnoty pro zakazniky

Atributy chapeme jako vlastnosti, znaky ¢i charakteristiky. Plivodné byly kli¢ovymi
atributy hodnoty pro zdkaznika cena a kvalita. Provedenim nékolika vyzkuma bylo

zjisténo, Ze existuji 1 dalsi dimenze hodnoty pro zdkaznika (Lost'dkova, 2009, str. 46).

Hodnota pro zakaznika zahrnuje nckolik atributii, které lze zatadit do dvou oblasti.
Prvni funkéni oblast je definovana raciondlnim a ekonomickym hodnocenim zdkaznika
a zahrnuje kvalitu produktu. Druhd afektivni oblast zahrnuje emocionalni a socidlni

aspekty jednotlivet (Lost’dkova, 2009, str. 46).
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Autofi ve svych dilech uvadi rtzné druhy atributti. Sheth, Newman a Gross

identifikovali pét dimenzi hodnoty z pohledu vnimani zékaznika (Simova, 2009, str. 46):

funkéni — uzitek dany schopnosti produktu plnit jeho funkéni, utilitarni nebo
fyzicky ucel;

socialni — uzitek, ktery mu pfinaSi image a symbolika produktu ve spojeni
sjeho demografickym, sociadlné-ekonomickym a kulturné-etnickym

zaclenénim ve spolecnosti;

emocionalni — uzitek, ziskany schopnosti produktu vyvolat nebo podnitit
pocity ¢i afektivni stav;

epistemicka — uzitek souvisejici s aspekty piekvapeni, zvédavosti, novosti,
fantazie nebo schopnosti uspokojit touhu po poznani ¢i védomostech;
situaéni — uzitek, ziskany za urcitych fyzickych nebo spolecenskych
okolnosti, typickych pro danou, specifickou situaci, které ovlivituji vnimani

hodnoty zékaznika.

Smith a Colgat se zaméfili na vyty€eni kategorii hodnoty pro zadkaznika, které

umoznuji odlisit nabidku. Vychézeli z toho, ze specifické atributy pifinosti a naklada se

mohou v zavislosti na okolnostech liSit, kategorie hodnoty pro zdkaznika vSak zistavaji

stejné. Koncepcni rdmec vymezeni hodnoty pro zédkaznika zahrnuje Ctyfi kategorie, které

vznikaji v podniku (Simové, 2009, str. 48-49):

funkéné-instrumentalni — souvisi stim, do jaké miry ma produkt

pozadované charakteristiky, je uzitecny nebo jak plni pozadovanou funkci;

zkuSenostné-hédonicka — do jaké miry produkt u zékaznika vytvaii
pozadované zkuSenosti, zazitky, pocity a emoce;

symbolicko-expresivni — do jaké miry zdkaznik pfipisuje nebo asociuje
psychologicky vyznam danému produktu;

souvisejici s naklady a namahou (obétovanim) — zaméfena na transakcni

naklady spojené s nakupem, vlastnictvim a uzitim (spotfebou) produktu.

Vymezit a specifikovat atributy hodnoty pro zdkaznika, které by byly obecné

aplikovatelné, neni jednoduché. Hodnota pro zékaznika je spojend s produktem, proto by

mely byt atributy posuzovéany spiSe ve vztahu k ur¢itému typu produktl pti zohlednéni
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charakteru ¢innosti podnikii. Atributy hodnoty pro zakaznika se tedy mohou pro riizné typy

produkti lisit (Simova, 2009, str. 49-50).

Prvni skupina autorti se zaméfuje pouze na uzitek pro zdkaznika a nezminuje se
o nakladech, které¢ musi zdkaznik vynalozit. Oproti tomu Smith a Colgat se krom¢ uzitka,

zaméiuji také na naklady zédkaznika. Druhé vymezeni proto povazuji za vhodnéjsi, jelikoz

zahrnuje jak uzitky, tak i nédklady.

Hodnotu pro zdkaznika, kterou podnik vytvoii, musi zdkaznik vnimat a uvédomit si
ji. Podnik musi svou hodnotu zakaznikim sdélit, musi je informovat. O informacni

podpoie je vice uvedeno v kapitole 2.

Aby podnik poskytl zakaznikovi co nejvyssi hodnotu, musi spolupracovat s dal§imi
subjekty trhu. Kazdy ze subjektd se svou cinnosti podili na vytvafeni hodnoty pro
zdkaznika. Propojenim téchto Cinnosti a subjektd vznikd hodnotovy fetézec a hodnotova

sit’, coz jsou nastroje pro zvysovani hodnoty pro zdkaznika.

1.2 Hodnotovy retézec a hodnotova sit’

Neéktefi autofi nerozliSuji pojmy ,hodnotova sit* a ,hodnotovy fetézec”. Ve
skutecnosti se od sebe oba pojmy lisi. Zatimco pojem ,,fetézec* asociuje vertikdlné anebo
horizontaln¢ uspotfddané vztahy mezi partnery, mezi kterymi jsou v naprosté vetSing
realizované toky (dodani) od jednoho ¢lanku tfetézce ke druhému. Pojem ,,sit™ piedstavuje
kombinaci obou smérti véetné¢ vazeb na dals$i prvky (partnery), pficemz ne vzdy musi
dochazet k ,,jednoduchému* toku od jednoho ¢lanku (prvku) sit€ ke druhému, ale maze jit

o toky mezi n¢kolika ¢lanky navzijem (Klapalova, 2007, str. 27).

1.2.1 Hodnotovy Fetézec

S pojmem hodnotovy fetézec (value chain) poprvé piiSel Michael Porter (1985,

str. 33), ktery ho vyuzival jako mozZny néstroj pro dosazeni konkuren¢ni vyhody podniku.

Hodnotovy fetézec je nastroj k identifikaci zplisobt, jak vytvofit vyssi hodnotu pro
zékaznika. Dle tohoto modelu je podnik syntézou navrhovani, vyroby, dodavani a podpory
produkti. Hodnotovy fetézec identifikuje v podniku jednotlivé strategicky dulezité
¢innosti, které vytvareji hodnotu a cenu ve specifickém podnikatelském odvétvi, a umozni
odhalit jejich potencidlni moznosti i slabiny. Cinnosti vytvafejici hodnotu sestavaji
z primarnich a podptirnych ¢innosti (Kotler, 2007a, str. 76), (Ketkovsky, 2006, str. 110):
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Firemniinfrastruktura

% Rizeni lidskych zdroji, personalistika
=
] L — i
.g Technicky vyvoj, vyzkum a vivoj =
=
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8 Nikup, dodavky
Vstupni Provoz Wystupni Marketing Slush
leqistika avyroba legistika a prodej Y

Primarni Cinmaosti

Obr. 2: Hodnotovy fetézec (Porter, 1998, str. 37)

Primarni ¢innosti jsou pifimo spojeny s vytvorenim a dodanim produktu. Jsou to

jednotlivé subsystémy operativniho fizeni vyroby napojené na marketing a vlastni prode;j

(Porter, 1998, str. 39-40):

vstupni logistika — dodani a skladovéni surovin, materiald, inventura, jejich

dodavky do vyroby;

provoz a vyroba — pieména vstupll ve vystupy (vlastni vyroba hotovych
produktt a sluzeb, testovani, baleni, udrzba zatizeni);

vystupni logistika — aktivity spojené se skladovanim a distribuci hotovych
produktt k zadkazniklim (vytizeni objednavky, doprava);

marketing a prodej — identifikace ptani zakaznikd, informovani zakazniki

o produktu a sluzbé (reklama, podpora prodeje a vlastni prodej);

sluzby — poprodejni servis a sluzby zdkaznikim (podpora zakazniku,

instalace, opravy, trénink zakaznikl, ndhradni dily).

Podpiirné ¢innosti nejsou piimo zapojeny do vyroby, ale mohou vést ke zvySeni

efektivnosti a vykonnosti. Jsou to vSechny tzv. pfedvyrobni a dalsi zajiStujici ¢innosti

(Porter, 1998, str. 40):

infrastruktura firmy - organiza¢ni struktura, kontrolni systémy jako

kontrola kvality, finance, management firmy, podnikova kultura aj.;

Fizeni lidskych zdroji — nabor zaméstnancl, trénink a rozvoj, péce

0 zaméstnance, motivace;
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e technicky vyvoj — vyvoj novych technologii k podpote aktivit dodavajicich

hodnotu (CRM, e-commerce, vyzkum a vyvoj, zpracovani informaci);

e nakup — ndkup materiall, zafizeni, nahradnich dili; cilem je zajiSténi co

nejniz§ich cen pii ndkupu co nejvyssi kvality.

Podnik by mél zhodnotit jednotlivé ¢innosti v hodnotovém fetézci a posoudit, zda
v nich dosahuje konkuren¢ni vyhody. Pokud ne, m¢l by zvazit, zda neni vyhodné&jsi
outsourcing' &innosti, které nepiinaseji konkurenéni vyhodu. Outsourcing je v poslednich

letech Siroce vyuzivan a to témet v kazdém odvétvi (Christopher, 2005, str. 14).

Podnik by se mél zaméfit na ziskani vyhody ptfedev§im v primarnich ¢innostech.
Pokud ma vyhodu v nékteré z primarnich ¢innosti, znamena to, Ze na tuto Cinnost

vynaklada niz$i ndklady nez konkurence a vykazuje vyssi zisk.

Pii poskytovani hodnoty pro zakazniky dochézi k propojeni hodnotovych fetézci
dodavatelti, vyrobci, distributorti, zprostfedkovatelti a odbératelti. Diky tomuto propojeni

vznikaji mezi subjekty uvniti hodnotového fetézce riizné vazby.

Vazby uvnitf hodnotového rFetézce

Hodnotové cinnosti jsou zdkladem pro urceni konkuren¢ni vyhody a hodnotovy
fetézec je soubor téchto ¢innosti, jeZ jsou na sobé vzajemné zavislé. Hodnotové Cinnosti
jsou navzajem propojeny vazbami. Vazby jsou vzajemné vztahy mezi zpusobem, jakym je

provéadéna jedna Cinnost, a naklady nebo konanim jiné Cinnosti (Porter, 1998, str. 50).

Konkuren¢ni vyhoda vyplyva ze vzajemnych vazeb mezi hodnotovymi ¢innostmi
1 z ¢innosti samotnych. Vzajemné vazby mohou vést ke konkurenéni vyhodé 2 zplisoby: co
nejlepSim vyuzitim a koordinaci. Vazby, odrazejici strategii podniku, je tfeba co nejlépe
rozvinout, aby podnik dosahl konkuren¢ni vyhody. Vazby mohou také odrazet potiebu
¢innosti koordinovat. Umi-li je podnik koordinovat, snizuje tim ndklady nebo zvySuje
odliseni se od konkurence. Ackoli jsou vazby uvnitt hodnotového fetézce pro konkurenéni

vyhodu dulezité, jsou asto malo patrné a byvaji nepoznany (Porter, 1998, str. 50).

Vziajemné vazby neexistuji jen uvnitf hodnotového fetézce. Existuji 1 vertikalni

vazby, které jsou propojenim hodnotového fetézce podniku s hodnotovymi fetézci

! Outsourcing je prevedeni jedné nebo vice &innosti, které podnik dosud provadgl vlastnimi silami, na externi
organizaci, od které tyto ¢innosti nyni nakupuje. Tato organizace je provadi rychleji a levnéji nez dokéaze
podnik vlastnimi silami.
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dodavatelti a distributord. Diky témto vazbam mize podnik zvysit svoji konkurenéni
vyhodu. Zptsob, jakym jsou provadény dodavatelské nebo distribu¢ni ¢innosti, ma vliv na
naklady nebo vykon Cinnosti podniku a obracené (Porter, 1998, str. 50). Ze vztahu mezi
podnikem a dodavatelem, i ze vztahu mezi podnikem a distributorem, by méla plynout

vyhoda pro vSechny zucastnéné, tedy jak pro podnik, tak pro dodavatele i distributora.

Efektivni hodnotovy fetézec miize vyznamné ptispét k prosperité podniku, ale mize
pusobit i1 negativné, pokud je provozovan Spatn€. Podniky musi vytvaiet hodnotu a zaroven
si musi byt védomy toho, ze hodnotovy fetézec je proménlivy. Je potieba neustale sledovat
vytvareni hodnoty v rdmci hodnotového fetézce. Podnik musi rychle reagovat na jakékoliv
naznaky, at’ uz se jedna o snizeni hodnoty nebo vyskyt slabych mist v hodnotovém fetézci,

a upravit strategii tak, aby zvySovala hodnotu pro zdkaznika (Guy, 2011, str. 65).

V dnesni dobé€ je rozhodujicim piedpokladem uspésného podnikdni orientace na
vytvoreni uzitku pro zdkaznika a zajisténi konkurenceschopnosti podniku. To vyzaduje
porozumét tomu, co je pro zékaznika skutecnym uzitkem. Podnik se také musi v souladu
s principy hodnotového fetézce soustfedit na vyvoj a vlastni vyrobu produktu, k tomu
zajistit vhodné vyrobni faktory a zvolit vhodné formy prodeje. Podnik musi udé€lat vse pro
uplatnéni noveé vytvorené hodnoty na trhu tak, aby se dostala k zédkaznikovi, feSila jeho
potieby a splnila jeho ofekavani — musi tedy zvolit sprdvnou cenu, vhodné nastroje
komunikacni politiky, servisni politiku a vhodné formy péce o vytvofeni a posilovani

kontaktu se zadkaznikem (Tomek, 2004, str. 22).

1.2.2 Hodnotova sit’

Model hodnotové sité se vyvinul z Porterova modelu hodnotového fetézce, ktery se
tyké pouze Cinnosti na urovni podniku a uvnitf ostatnich instituci, které s nim spolupracuji.
Podnik ziskava konkurencni vyhodu tim, Ze tyto ¢innosti provadi levnéji nebo 1épe nez
konkurence. Hodnotovy fetézec je znaéné omezeny, nemiliZe reagovat na zmény. Diivodem
pro vznik hodnotové sité je souc¢asné podnikatelské prosttedi, které vyzaduje, aby podniky
vytvarely dynamické a pruzné sité, ve kterych vytvatreji hodnotu prostfednictvim
spoluprace. Kritici hodnotového fetézce fikaji, Ze je zamétfen na zisk podnikd a ne na
spokojenost zdkaznika. Nicméné, zakaznici jsou kli¢em k uspéchu, podniky by se proto
meély soustfedit na maximalizaci vytvafeni hodnoty pro zdkazniky. Podnik tak vytvaii

hodnotu nejen pro zakazniky, ale také pro sebe a své partnery, coz je hlavnim principem
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hodnotové sité. Podniky jsou povazovany za slozité ,,uzle* ve slozité a vzajemné propojené

hodnotové siti, kde kazdy subjekt muze byt diky spolupraci uspésny (Kihkonen, 2012).

Termin ,,hodnotova sit* (value network) je Siroce pouzivan, ale Casto nepiesné
definovan. VétSinou se jim rozumi skupina podnikt, z nichz se kazdy specializuje na jednu
¢ast hodnotového fetézce. Virtualné jsou propojeny tak, aby vytvarely a dodavaly produkty

a sluzby (Hollensen, 2007, str. 29).

V §irSim thlu pohledu mizeme hodnotovou sit’ chapat jako systém partnerstvi
a aliance, které podnik uzavira za Gcelem zvysovani hodnoty pro zakaznika a zlepSeni své
konkurenceschopnosti. Hodnotova sit’ zahrnuje dodavatele podniku a také jejich
dodavatele, stejn¢ jako piimé zakazniky podniku a jejich koncové zdkazniky. Zahrnuje
také hodnotné vztahy s dalS§imi entitami (univerzitnimi vyzkumniky, vladnimi kontrolnimi
organy). Podnik potfebuje zahrnout vSechny ziucastnéné strany a sladit je v jeden orchestr,

ktery mu umozni dodat na cilovy trh hodnotu nejvyssi kvality (Kotler, 2007a, str. 509).

Ne jednotlivé podniky, ale hodnotova sit' nyni urcuje konkuren¢ni vyhodu.
Organizace a podniky, spojujici se v pruzné a dynamické sité, jsou schopny generovat
vyjimecné ,,chytré” vysledky. Podniky seskupené jako sit’™ jsou schopny u¢innéji
konkurovat a pruznéji reagovat na menici se svét. Rychly pokrok digitalnich siti vytvari
nové zpusoby, které podniky kombinuji tak, aby vytvarely trvale udrzitelny rast a zisk

(Vervest, 2008, str. 3).

Subjekty hodnotové sité

Hodnotova sit’ se sklada z mnoha subjektil, od vyrobcl az po konecné spotiebitele. Je
treba chapat a koordinovat vSechny subjekty, které se podileji a piispivaji k uspokojeni

potieb, pozadavkl a ptani zakazniktl (Lost’akova, Pecinova, www.metal2012.com).

Poskytovani vyssi hodnoty pro zékaznika nez jakou nabizi konkurence, je pro podnik
klicem k ziskani konkuren¢ni vyhody. Aby této vysSi hodnoty podnik dosahl, musi
spolupracovat i s ostatnimi subjekty trhu. Podniky proto stale Castéji spolupracuji v rameci

hodnotovych fetézcl a hodnotovych siti, coz jim pomahé zvySovat konkurenceschopnost.

Nestaci vSak pouze vytvaiet vyssi hodnotu pro zakaznika, ale je tfeba o této hodnoté
zakazniky informovat. Podnik musi zdkazniky zaujmout, vzbudit jejich zdjem o produkt
a piimét je, aby jej vyzkousSeli. Zejména pii zavadéni nového produktu je tfeba, aby podnik

zakaznikim poskytoval ur€itou informacéni podporu.
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2 Informacni podpora zavadéni nového produktu na trh

Rozhodne-li se podnik pro uvedeni nového produktu na trhu, musi o ném zékazniky
informovat, sezndmit je s nim, pfesvédcit je o jeho koupi a pfimét je k opakovani nakupu.
Jestlize zakaznik nema dostatecné informace o produktu, ziskava pocit nejistoty
a urcitého rizika spojeného s koupi produktu. To by ho mohlo odradit od toho, aby produkt

koupil a vyzkousel. Dostate¢né mnozstvi informaci tak zvySuje hodnotu pro zakazniky.

Podnik maze k informovani zakaznikl vyuzit nastroje komunika¢niho mixu. Takovy
zpusob komunikace je oznaCovan jako komunikace primarni. Muze vSak vyuzit 1 dalsi
moznosti: oslovit zdkazniky prostiednictvim kvality a ceny produktu, obalu, zpisobu
vystaveni a dalSich nastrojii. To je komunikace sekundarni, tedy komunikace vedena

jinymi nez specialné uréenymi komunikacnimi prosttedky (Zamazalova, 2010, str. 261).

2.1 Informaécni podpora prostiednictvim produktu a poradenstvi

Jiz pfi pouhém pohledu na produkt, ma zdkaznik moznost ziskat urCité¢ informace
o produktu. Mize to vyplyvat zjeho tvaru, materidlu, obalu apod. V souvislosti

s produktem je také diilezité poradenstvi a dalsi sluzby spojené s prodejem produktu.

Komunikace produktu

Marketing vychazi z pfedpokladu, Ze produkt neni nakupovan jen pro svoji
zakladni funkci, ale pro celou fadu dalSich vlastnosti, prvki, atributl, i proto, ze s jeho

prodejem jsou spojeny néjaké sluzby (Zamazalova, 2010, str. 165).

Produkt neni pouze hmotny produkt, ale zahrnuje veSkerou nabidku, kterd se snazi
uspokojit potieby zékaznikl. Nelze ho ztotoznovat jen s jeho zakladni funkci a zakladnim
uzitkem, proto byl zaveden pojem komplexni produkt, ktery se sklada ze tii vrstev, jak je
uvedeno na obr. 3 — jadro, hmotny produkt a rozsifeny produkt. Jadro je to, co zakaznik
skutecné kupuje, vyjadiuje zdkladni wuzitek. Je souhrnem zakladnich fyzikalnich
a chemickych charakteristik, které jsou objektivné méfitelné a zajistuji zékladni funkci
produktu. Hmotny produkt zahrnuje kvalitu, styl, design, obal a znacku. RezSiFfenym
hodnoté pro zdkaznika a mnohdy hraji vyznamnéj$i roli nez zakladni funkce produktu.

Patfi sem uvérové a finan¢ni sluzby, dodani produktu, instalace, technické informace,
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poradenstvi, zaSkoleni, poprodejni sluzby, zaruka, opravy a servis (Kozel, 2006, str. 37),

(Jakubikova, 2009, str. 190, 195), (Zamazalova, 2010, str. 166).

Na vyspélych trzich vyznam jadra ustupuje do pozadi a diilezitosti nabyvaji vné;si
vrstvy, o néz se opira kupni rozhodovaci proces zakaznikli. Je to zpusobeno tim, Ze
moderni hromadna vyroba pouziva podobnych surovin, technologii, souc¢astek apod., takze
vysledna kvalita produktti je podobna. Pfidavani dalSich uzitka a sluzeb je proto vyznamny

zpusob diferenciace produktti (Zamazalova, 2010, str. 166), (Hadraba, 2004, str. 14).
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Obr. 3: Struktura komplexniho produktu (Zamazalova, 2010, str. 166)

Kvalita je komplexni kategorii, pfedstavujici zptisobilost produktu plnit jeho funkce.

Zahrnuje zivotnost, spolehlivost, vykon 1 naroky na udrzbu (Jakubikova, 2009,

str. 193-195).

Styl vychazi ze vzhledu produktu a miZe potencialniho zdkaznika zaujmout nebo ne

(Jakubikova, 2009, str. 193-195).

Design poskytuje informace o zakladni funkci a zpiisobu pouziti produktu. Podstatu
produktového designu lze definovat jako maximalni sladéni ctyf prvki — funkcnosti,
estetiky, elegance a ergonomie. S trochou nadsazky lze design povazovat za jakysi navod
k pouziti, nebot mize spottebiteli napovidat, jak naptf. produkt uchopit. Mlze vytvaret
pozitivni psychické a socidlni vazby, tedy vyvolavd emociondlni vztahy zékaznika
k produktu. Diky zlepSeni funkénosti umoznuje design zvySovat uzitnou hodnotu produktu

a jeho atraktivnost (Jakubikova, 2009, str. 193-195), (Zamazalova, 2010, str. 174-175).
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Obal je dilezitym produktovym médiem. Mlzeme rozliSovat Ctyfi typy oball —
prepravni slouzici k pfepraveé, manipulaci a skladovani (palety, kontejnery, bedny),
spotrebitelsky pro zajisténi prodeje produktd spottebitelim (plechovky, lahve, kelimky,
krabice), obchodni umoznujici dodavku produktii obchodnikovi, piipadné prezentaci
produktu v mist¢ prodeje (krabice, kartony), servisni, ktery nabizi obchodnik pro
usnadnéni prodeje a zajisténi hygieny (sacky na pecivo, tasky, tacky). Obal zahrnuje
rovnéz oznaceni produktu, tj. tiSt€énou informaci uvedenou na obalu produktu nebo uvniti
tohoto obalu (Jakubikova, 2009, str. 193-195), (Zamazalova, 2010, str. 176). Pro ucely této
préce jsou dulezité¢ zejména spotiebitelské obaly, jelikoz hraji roli pfi kupnim rozhodovani

zakaznikd. Podnik ma navic moznost tyto obaly sdm upravovat.

Muzeme rozliSit nasledujici posloupnost vlivli marketingového plsobeni obalu na

spotrebitele (Zamazalova, 2010, str. 176):
upoutani pozornosti — identifikace produktu — informovani — poskytnuti sluzby

Zasadnim predpokladem uspéchu na trhu je to, aby zadkaznik produkt zaregistroval,
aby si ho mezi ostatnimi produkty vS§iml. Obal proto musi upoutat pozornost. Déle je tieba,
aby zakaznik dokdzal jednoznac¢né€ identifikovat produkt a odliSit ho od konkuren¢nich
produktti. Obal musi zdkaznikovi podat urcité¢ informace napt. o slozeni, ptivodu, zptisobu
jeho pouziti, dobé vyroby a pouZitelnosti. Velmi vyhodné je, pokud obal poskytuje
zakaznikovi n&jakou dalsi, v podstaté nadstandardni sluzbu napt. usnadnéni davkovani,

otevfeni obalu, usnadnéni odnosu produktu apod. (Zamazalova, 2010, str. 176-177).

Znacka je vmoderni marketingové komunikaci velmi uznavana a piispiva ke
zvySovani hodnoty pro zakaznika. Zahrnuje jméno, symbol, barvu, design a jejich
kombinace pro identifikaci produktdi, kterd je odliSuje od konkurence. Je souborem
slovnich a vizualnich sd¢€leni, kterd jsou soucasti hmotné vlastnosti produktu. Vaze se na
klicovy produkt a jeho odlisné funk¢ni a emociondlni hodnoty ve srovnani s konkurenci.
Me¢la by vyjadfovat hlavni piinos a charakteristiku produktu. Silna znacka poméha
zékazniktim nalézt a identifikovat produkt, hodnotit jeho kvalitu a formulovat jeho postoj
a oCekavani. Usnadnuje nakupovéni, protoze zkracuje €as rozhodovani a snizuje riziko
nakuptl, coZz umoznuje zdkaznikovi rychle posoudit hodnotu a kvalitu nového produktu

(Pelsmacker, 2003, str. 59-60, 74).

Dilezitym informa¢nim zdrojem jsou také piibalové letaky a navody, které obsahuji

zakladni charakteristiky produktu, ndvod na jeho pouzivani, bezpecnostni pokyny, apod.
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Poskytovani sluzeb a poradenstvi

V dnesni dobé neustale roste vyznam sluzeb. Pro zakaznika je dulezitd pohotovost
reakce na feseni jeho problémi, dale také naplnéni jeho potieb a prani. Sluzbam, které jsou
poskytovany spolu s produktem, zakaznik ptiklada velky, casto i rozhodujici, vyznam

(Zamazalova, 2010, str. 248-249).

Poskytovani poradenstvi je ,néco navic“ a podnik tak zvySuje hodnotu pro
zékaznika. Podniky zfizuji stfediska sluzeb zdkazniktim, kde zdkaznikiim nabizeji pomoc,
radu, zabyvaji se jejich dotazy, problémy a stiznostmi. Poradenstvi muze byt poskytovano

po telefonu, osobné v prodejné nebo pies internet (Armstrong, 2008, str. 197).

Sluzby poskytované zakaznikim délime do t#i skupin (Zamazalova, 2010,

str. 248-249):
e piedprodejni sluzby — poskytovani informaci a poradenstvi;
e prodejni sluzby — sluzby spojené se samotnym prodejem;

e poprodejni sluzby — poskytovani zaru¢nich lhut, Gpravy produktii, opravy,

vyfizovani stiznosti a reklamaci, moznost vraceni zbozi apod.

Podnik mtze ziskat konkuren¢ni vyhodu, pokud bude poskytovat vyssi hodnotu pro
zakaznika. Toho mulze docilit 1 poskytovanim rtznych doprovodnych sluzeb spojenych
s produktem, které konkurence bud nenabizi, nebo poskytuje hire. Patii sem
nadstandardni zaru¢ni podminky, péce v oblasti udrzby a opravy produktu, vysoké kvalita
servisu, moznost snadného dodani zboZzi (doru€eni ¢i odvoz zakoupenych produkti domt),
rychld tprava produktu podle ptani zakaznika, poskytnuti pomoci pfi instalaci ¢i montdzi,
Skoleni zakazniktl, poskytovani poradenskych sluzeb, objednéani a zaplaceni elektronicky,
moznost telefonickych objednévek, bezhotovostni placeni, Gvérové sluzby (moznost koupé

na splatky), rychlejsi dodani zbozi nez konkurence a fada dalSich (Hadraba, 2004, str. 161).

2.2 Informacni podpora prostrednictvim marketingové komunikace

Marketingova komunikace je ¢tvrtym a nejviditelnéjSim nastrojem marketingového
mixu (Pelsmacker, 2003, str. 24). Oznacuje prostiedky, jimiz se podnik snazi informovat
a pfesvédCovat spotiebitele a pfipominat jim produkty, které prodava (Kotler, 2007a,

str. 574).
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Uvedeni nového produktu na trh je prvni fadze jeho Zivotniho cyklu, kdy je novy

produkt poprvé distribuovan a nabidnut zdkaznikiim ke koupi. V této fazi jsou vydaje na

marketingovou komunikaci pomérné vysoké, protoze je nutné informovat zakazniky

o novém produktu a presvédcit je, aby jej vyzkouseli (Kotler, 2007a, str. 362).

Pro zakaznika je nakup nového produktu specificky rozhodovaci proces. Jde o néco,

s¢im nema zkuSenost, a u kazdého probiha ,,adopcni proces” jinak. Jednim ze

segmentacnich kritérii je postoj k pfijeti novinek, ochota zkusit néco nového. Stadia

prabéhu pfijeti nového produktu jsou uvedena na obr. 4 a vysvétlena dole (Vysekalova,

2011, str. 123).

Vyhodnaoceni ol pokus o Adopce

Povédomi ™ Znalost ™ Zdjem [ . . . .
zdivodnéni prijeti

Obr. 4: Proces piijeti nového produktu

1.

Povédomi. Spotiebitel si uvédomuje existenci nového produktu na trhu. Na
vytvafeni tohoto povédomi maji vliv rizné prostiedky marketingovych
komunikaci (reklama v televizi, informacni ¢lanek v Casopise, letdk ve schrance).

v

Znalost. Spottebitel ziskava o produktu dalsi podrobnéjsi informace opét pomoci

riznych komunika¢nich kanall (reklama, informace od znamych, pratel atd.).

;.

Zajem. V tomto stadiu projevuje spotiebitel jiz zaujeti a formuji se jeho postoje
k produktu. Pokud jsou postoje negativni, proces piijeti nového produktu se

zastavuje, ale casem muze dojit i ke zméné postoje.

Vyhodnoceni, zdivodnéni. Spotiebitel zvaZzuje pro i proti a vyhledava dalsi

ey ee

produkt vyzkousi.

Pokus. Spottebitel bud’ produkt na zkousku koupi (u zbozi bézné spotieby), nebo
vyuzije moznosti vyzkouSet produkt pred ndkupem v prodejné¢ nebo u nékoho

znamého apod. (u predmét dlouhodobé spotieby).

Adopce, pfijeti. Je-li spotiebitel spokojen, bude produkt po vyzkouseni kupovat

(zbozi bézné spotieby) nebo produkt koupi (pfedméty dlouhodobé spotieby).

Budeme-li pfepokladat, Ze zakaznik novy produkt koupi, pokud bude mit dostatek

informaci, pak je potfeba s nim spravnym zptsobem komunikovat a ptedloZit mu potiebné
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informace. Ty musi byt ve spravném mnozstvi a zaméteni. Mélo informaci muze vyvolat
pocit nejistoty a rizika, zejména u novych produktd, které¢ jsou kupovany poprvé, nebo
u drazsich produktli. Pfesycenost informacemi miize naopak zdkaznika zmast a odradit.
Informace by mély byt pfesné zaméfeny na cilovou skupinu zakaznikt, nebot’ kazdy muize

informace vnimat jinak. To se odviji napt. od véku, vzdélani, zkusenosti, zaméstnani apod.

Pokud nema kupujici dostatek informaci nebo citi, Ze ty, jenz ma k dispozici, mohou
byt zkreslené, voli aktivni prFistup Kk ziskdani informaci. To znamena, ze je sam
vyhledava. Kdyz zakaznik informace pouze pasivné pfijima (naptf. v podobé televizni
reklamy), potom se jedna o pasivni pristup k ziskavani informaci. Pravdépodobnost, Ze
informace pfedavana pasivnimu piijimateli bude vnimana a zapamatovana, vétSinou zavisi

na kvalité, poutavosti, kdy a jak ¢asto je informace prezentovana (Tellis, 2000, str. 168).

Aby bylo komunikovani informaci o novém produktu zdkaznikiim efektivni, musi
respektovat celou fadu principt. Obr. 5 zndzoriiuje klicové faze efektivniho komunikovani
informaci. V levé ¢asti jsou zobrazeny tfi urovn¢ marketingového sdéleni. Jsou jimi za
prvé samotné sdéleni, za druhé médium, jehoz prostiednictvim je sdéleni predavano, a za
treti situacni kontext, ve kterém jsou cilovi zdkaznici sdéleni vystaveni. VSechny tfi roviny
marketingového sdé€leni jsou vzijemné propojeny a zadnou znich nelze opomijet.
Prostfedni ¢ast shrnuje stézejni procesy na strané cilové skupiny. V idedlnim ptipadé
sdéleni cilovou skupinu zékaznikli zaujme, je pochopeno a zaroven je piresvedci.
V konecném diisledku by mélo vyvolat zménu postojii a chovani zdkazniki, tedy koupi
produktu. V pravé ¢asti modelu je uveden posledni kli¢ovy faktor, kterym je tzv. SiFeni

ustnim podanim, oznacované jako tzv. word of mouth (WOM) (Karli¢ek, 2011, str. 24).

Cilova skupina

Marketingové sdéleni Zaujeli
*_Sdﬂgﬂ! ; Pochopeni WOM
MéSun Presvédéen]
|II
Kontext | | /
Zmeéna

posloju
a chovani

Obr. 5: Model komunikovani informaci (Karli¢ek, 2011, str. 23)
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2.2.1 Formy informacni podpory zakazniki

Informace mohou byt zdkaznikiim pteddvany rtiznou formou. Podnik mize vyuzivat

1 vice forem najednou, aby zajistil, Ze se informace dostanou k vétSimu poctu zakaznikt.

Marketingova komunikace muize mit osobni nebo neosobni formu. Osobni formu
prezentuje osobni prodej, neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, direct
marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou

veletrhy a vystavy (Ptikrylova, 2010, str. 42).

Osobni prodej

Osobni prodej je dvoustrannd komunikace ,,tvafi v tvar”, jejimz obsahem je
poskytovani informaci, pfedvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztaht. Tyto
¢innosti mohou byt provadény v kancelaii prodavajiciho nebo kupujiciho, v prodejné nebo
doma. VétSina zakaznikli navic oceni pomoc a podporu poskytnutou prodejcem. Cilem je
nalézt zdjemce, informovat je, pfedvést jim funkcionalitu produktu, piesvédcit je, aby
produkt koupili, a poskytovat jim poprodejni sluzby. Dal§im cilem je prezentace podniku

a budovani image (Pelsmacker, 2003, str. 465), (Ptikrylova, 2010, str. 125).

Prodejce by mél byt profesiondl, ptfipraveny feSit problémy okamzité. Musi najit
optimalni zpiisob komunikace se zakazniky. Prodej by se mél fidit etickymi pravidly.

Prodejce nesmi zédkazniky obelhavat a nutit je ke koupi (Pfikrylova, 2010, str. 126-127).

Reklama

Reklama je forma komunikace, kdy rGzné subjekty prostfednictvim riznych médii
oslovuji zékazniky. Jejim cilem je informovat, pfesvédCit ¢i piipomenout zakazniklim
urCity produkt, a nabizenim spravnych informaci je nauclit, aby zaujali pozitivni postoj

k tomuto produktu (Ptikrylova, 2010, str. 66-68).

Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor marketingovych aktivit, které pfimo podporuji kupni
chovani spotiebiteld, zvysuji efektivnost obchodnich meziclankli a motivuji prodejni
personal. Jsou to stimuly, zaméfené na zvySeni prodeje urcitého produktu prostfednictvim

poskytnuti urcitych vyhod zédkaznikiim (Ptikrylova, 2010, str. 43, 88).
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Direct marketing (pfimy marketing)

Direct marketing je definovan jako vyuziti pfimych kanald k osloveni zakazniki
a kdoruCeni zbozi 1 sluzeb zdkaznikim bez pouziti marketingovych prostrednika
(mezi¢lankt). Direct marketing zahrnuje telemarketing, direct mail, zasilkové katalogy,

teleshopping a prodej on-line (Kotler, 2007a, str. 642-644), (Kotler, 2007b, str. 936).

Direct mail je pisemné sd€leni obsahujici informace, které zdkaznika vedou ke koupi
produktu. Je velmi popularni, protoze umoznuje selektivné vybirat a personalizovat trh, je
flexibilni, mize byt pfedem otestovan a mize byt zméfena mira odezvy. Lidé osloveni
médii. Zahrnuje zaslani nabidky ¢i jiného sdéleni zdkaznikovi na urcitou adresu. Obsahuje
dopisy, reklamu, vzorky, brozury, CD a video nahravky. Je to vhodny ndstroj pro
marketingovou komunikaci a informovani o produktech (Kotler, 2007a, str. 644), (Kotler,

2007b, str. 937).

Direct mail ¢lenime na adresny a neadresny. Adresny ma svého adresata, text je
sméfovan vybranému piijemci a vyvolava pozitivni psychologicky uc¢inek. Neadresny
(letdky ve schrankéch, rozdavani na ulicich, rozvazka vzorkl apod.) neuvadi jméno, ale
pomoci pocitace jsou vybirany lokality pro distribuci direct mailovych zasilek (Kotler,

2007a, str. 644).

Dalsi nastroje direct marketingu budou vysvétleny v nasledujici podkapitole

u jednotlivych druhti médii.

Public relations

Public relations (dale PR), neboli vztahy s vefejnosti, je komunikace a vytvareni
vztahli smétujicich dovnitf podniku i navenek. Vetejnost zahrnuje zédkazniky, dodavatele,
akciondfe, zamé&stnance, média, vladni a sprdvni organy, obecnou vefejnost a celou
spole¢nost, ve které podnik operuje. Cile PR jsou §irsi nez u ostatnich forem komunikace,
nebot’ souvisi s prestizi a image podniku, a zabezpecuji $ifeni jednotného vnimani podniku.
Snazi se dosdhnout pozitivni publicity a medidlni odezvy, a to bezplatnym umisténim

zpravy ve sdélovacich prostiedcich (Prikrylova, 2010, str. 43, 107-108).

Dilezitou casti PR je publicita, coZ je neosobni stimulace poptavky po produktu

pomoci umisténi vyznamné zpradvy ve sdé€lovacich prostfedcich. Tato informace byva
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povazovana za divéryhodnou a spolehlivou, nebot’ uvadéni informaci ve sdélovacich

prostfedcich nema podnik pod kontrolou, nemtize je ovliviiovat (Ptikrylova, 2010, str. 43).

Sponzoring

Sponzoring je definovan jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdrojt ¢i
sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jeZ mohou
byt komerén¢ vyuzity. Je to nastroj tematické komunikace, kdy sponzor poméha
sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany poméaha sponzorovi naplnit jeho
komunika¢ni cile. Podnik podporuje své produkty a znacky tim, ze je spojuje
s vyznamnymi udéalostmi nebo aktivitami. Cilem sponzorstvi je vzbudit povédomi
a podporovat pozitivni sdéleni o produktu a podniku (Pfikrylova, 2010, str. 131),
(Pelsmacker, 2003, str. 327-328).

Sponzorovand udalost Casto vyvolavd zajem médii. Vysledkem je pak pozitivni
publicita, kterd napomahéd zapamatovani produktu v myslich zdkaznikl. Je to levnéjsi
forma reklamy, ale mize byt mén¢ efektivni pti ziskdvani pozornosti, nebot’ divaci jsou
zaujati predevsim danou udalosti (napft. fotbalovy zapas) a nevénuji tolik pozornosti okoli,

kde je praveé sponzor (Piikrylova, 2010, str. 131), (Pelsmacker, 2003, str. 328).

Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy patii k nejstar§Sim nastrojim prodejni a komunikacni politiky.
Piedstavuji velmi u¢innou, komplexni aktivitu, v ramci které se pouziva soucasné nekolik
nastroji marketingové komunikace v pomérné kratkém casovém useku, v koncentrované

podobé a s dobrym zacilenim (Ptikrylova, 2010, str. 135-136).

Zprosttedkovavaji informace zriznych oborG lidské cinnosti. Informace jsou
prezentovany v rizné Urovni teoretické naro€nosti a praktické upotiebitelnosti, s ohledem
na zaméteni veletrhu ¢i vystavy 1 zaméfeni hlavni navstévnické skupiny. Podileji se na
nepfimém vzdelavani vetejnosti, tlumoci ji poznatky, které chtéji navstévnici pfijimat,
protoze za témito informacemi dobrovolné pfichazeji, aktivné je vyhledavaji (Pavlt, 2009,

str. 136).

Veletrhy a vystavy komunikuji dilezité informace k cilovym zakazniktim, které
presvédCuji o dulezitosti a vyznamu produktll pro uspokojeni jejich potieb. DElime je na
vetejné¢ (oteviené vefejnosti) a obchodni (slouzici odbornikiim) (Pelsmacker, 2003,

str. 443).
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2.2.2 Meédia informacni podpory zakazniki

Sdéleni se k cilové skupiné dostdvd prostiednictvim média, kterym mulze byt
prakticky jakykoliv prostiedek, ktery cilové skupiné predava informace (Karlicek, 2011,
str. 26).

Médium je zprostiedkovatelem a nositelem informace (sdéleni). Ma vliv na to, jak
pfijemce informaci vnima. Jen malo lidi vyhledava reklamy zadmérnég, proto je dilezita
volba a nacasovani sdéleni v zavislosti na zvyklostech cilové skupiny (Vysekalova, 2012,

str. 32).

Informacni média mizeme Clenit na zakladé¢ jejich specifik podle riznych hledisek,

napt. (Zamazalova, 2010, str. 256-257):

e podle technologie nosice

tisténd média (noviny, Casopisy, letaky, katalogy, direct mail),

vysilaci média (televize, radio),

obrazova média (billboardy, plakaty),

on-line a elektronicka média (web, CD, DVD),
e podle umisténi
— vnitini (indoor) média (nasténky, obrazovky, POP),

— venkovni (outdoor) média (plakaty, billboardy, bigboardy,
maxipostery, city light vitriny, elektronické panely — LED displeje,
vykladni skiin€, dopravni prostiedky, sportovisté, lavicky, nafukovaci

poutace, markyzy, podlahové plochy véetné schodil a eskalatori atd.).

Podnik muize vyuzivat k $ifeni informaci o novém produktu nckolik typt médii.
Muze si zaplatit reklamu v televizi, rozhlase, tisku, dale mize vyuzit napf. venkovni
média, kina, filmy nebo internet. Pro maximalni efektivnost pfenosu informaci je tieba
zvolit spravné médium, nebot’ kazdé médium ma sva specifika a zvazujeme u né¢j fadu
aspektll — profil divaki, ¢tenaili ¢i posluchacl, rozsah informaci, ktery mize efektivné
predavat, moznost kreativniho ztvarnéni, miru zacileni, cenu, schopnost ovliviliovat image

znacky, schopnost demonstrovat fungovani produktt atd. (Karlicek, 2011, str. 52).

Dale jsou popsany vybrané druhy informac¢nich médii, jejich vyhody a nevyhody.
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Televize

Hlavni vyhodou televize je moznost osloveni Sirokého spektra divéki, opakovani
sd€leni, vhodné nacasovani reklamy podle cilové skupiny (napi. dopoledni vysilani pro
déti) a vysoké kvalita prezentace. Umozinuje ndzorné predvedeni produktii, vyuziti obrazu,
zvuku, hudby a pohybu. Marketingové sdé€leni tak mohou byt velmi plsobiva a emotivni.
Televizni spot mulze ztvarnit prakticky jakoukoliv kreativni myslenku. K hlavnim
nevyhodém patii vysoké celkové naklady, nesoustiedénost divakl diky velkému mnozstvi
vjemu, pomijivost sdéleni a omezend moznost zaméieni na cilovou skupinu. Nejveétsim
problémem soucasnosti je piesycenost spotiebitelli reklamou (Karlicek, 2011, str. 52),

(Machkova, 2009, str. 185).

I pies uvedené negativni postoje ma toto médium na spottebitele velky vliv a zlstdva

vyznamnym médiem, které inspiruje spotiebitele k nakupu (Machkova, 2009, str. 185).

Direct marketing vyuziva televizi, konkrétné teleshopping, k informovani zakaznika
o produktech. Teleshopping je delsi, az 30minutovy program, informujici o jednom
produktu (infomercial), v némz se o vyhodach a vlastnostech produktu bavi ,,odbornici“. Je
to prodejni program, ktery je prezentovan zibavnou formou s cilem piildkat cilové
obecenstvo. S rozvojem novych technologii nabyva na vyznamu interaktivni televize, kdy
divaci mohou interaktivné reagovat na reklamni spot pomoci specidlniho tlacitka na
televiznim ovladaci nebo obrazovce a vyzadat si tak vice informaci, ziskat dalsi odkazy na

internetové stranky apod. (Kotler, 2007b, str. 939), (Ptikrylova, 2010, str. 103).

Rozhlas

Informace pfedavand zdkazniklim rozhlasem muiZe téZit zejména z velké fragmentace
rozhlasového trhu. Prostfednictvim pestré sit¢ radiovych stanic je mozné dobie oslovovat
nejriznéjsi a relativné jasné vyhranéné cilové skupiny. Rozhlas umoZiuje velmi dobré

cileni podle regionu, zivotniho stylu a demografickych faktora (Karlicek, 2011, str. 56).

Nevvhodou je plsobeni pouze na sluchové vjemy, pomijivost sdéleni, nizka
pozornost posluchact (slouzi Casto jako zvukova kulisa), nepravidelny poslech a Siroké
spektrum vysilacich stanic. Marketétfi se snazi zaujmout za kazdou cenu a vzhledem
k omezenym mozZnostem kreativniho zpracovani byvaji rddiové spoty ukfi¢ené a rusive,

coz snizuje efektivitu sdéleni (Karlicek, 2011, str. 56), (Machkova, 2009, str. 185).
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Tato omezeni vedou k tomu, Ze je rozhlas vyuzivan spiSe jako podpirné¢ médium.
Rozhlasovéa reklama se obvykle omezuje na predani jedné jednoduché informace, kterd se
vejde do 10 az 30 sekundového spotu. Muze také dopliiovat reklamu televizni. Posluchaci

Jiz znaji spot z televize a pii poslechu radia si ho znovu vybavi (Karlic¢ek, 2011, str. 57).

Tisk

Tisk je v evropskych zemich ¢asto vniman jako vyznamny zdroj informaci. Mizeme

ho ¢lenit do dvou velkych skupin — denni tisk a ¢asopisy (Machkova, 2009, str. 185).

vvvvvv

informace. Ctenéf si uruje rychlost zpracovani informace sim a mize se k piedtenym
sdélenim vracet. Tisténa informace umoznuje obecné nejlepsi pochopeni a zapamatovani.
Na druhou stranu, mize vyuzivat jen vizudlni dimenze, proto je pomérné staticky. Oproti
jinym médiim muaze byt méné plsobivy, a tedy i mén¢ Gcinny. Tiskovd média byvaji navic
reklamou pfeplnéna, coZ snizuje ctenost kazdého z inzerata (Karlicek, 2011, str. 58).
Vyhodou denniho tisku je masovy zasah, mozZnost regiondlniho zacileni, vysoka
flexibilita, moznost pravidelného opakovani inzerce a pomérné vysoka divéryhodnost
tohoto média. Nevyvhodami jsou kratkd doba zivotnosti informace, Casto nizka kvalita
tisku, nepozornost pfi ¢teni a mnoho konkurenc¢nich tituld, které znesnadiiuji komunikaci

s cilovymi skupinami ¢tenatti (Machkové, 2009, str. 186), (Karlicek, 2011, str. 59).

Vyhodou inzerce v €asopisech je naopak moznost oslovit pfesné vybrané cilové
skupiny (zejména v odbornych casopisech a casopisech s cilenym positioningem),
davéryhodnost a prestiz, vysokd kvalita tisku, dlouhd Zivotnost a obvykle pozorné ¢teni.
Nevyhodami jsou nizka pruznost (dlouha doba mezi zadanim inzerce a jejim uvefejnénim)

a vysoké naklady na inzerci, zejména u prestiznich casopistt (Machkova, 2009, str. 174).

V ramci direct marketingu je vyuzivan také katalog, coZz je seznam vyrobkl ve
vizudlni a verbalni podob¢, muze byt tiStény ¢i elektronicky. Informuje zékazniky
o novinkach, riznych akcich, ddva moznost okamzitého objednani a dodéni produktu na
uvedenou adresu. Na zaklad¢ objednavek z katalogu je realizovan zasilkovy prodej

(Prikrylova, 2010, str. 97).

Zasilkové katalogy obvykle nabizeji obrovsky vybér a nizké ceny. PouZziva je stale

vice maloobchodnikd, ktefi je vnimaji jako dal$i moZnost informaéni podpory. VétSina
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zakaznikl dostava katalogy rada, nékdy jsou ochotni za né i platit. Diky rozvoji internetu

se stale vice katalogi méni na elektronické (Kotler, 2007b, str. 937).

Vyhodou katalogu je pohodlny vybér ze Siroké nabidky produktti, bez nutnosti
navstévy prodejny. Jeho nevyhodou je, Ze si zdkaznik nemize produkt vyzkouset a mohou

vznikat komplikace pfi reklamaci nebo vraceni produktu (Ptikrylova, 2010, str. 97).

Telefon

Telefon je vyuzivan zejména pii direct marketingu, kde se jednad o telemarketing.
Telemarketing, zejména pasivni telemarketing, je zpusob, kdy firma vyuziva zelené linky
(bezplatné), na které zakaznici volaji za ucelem zjisténi dalSich informaci, stiznosti nebo
uskute¢néni objednavky. Je podnicen televizni nebo tiskovou reklamou, direct maily
a zasilatelskymi katalogy. Zakaznikiim piinasi uzitek v podobé pohodiného nakupovani
a lepSich informaci o produktu. Aktivni telemarketing je telefonické osloveni zakazniki,

kdy jim operatofi nabizeji produkty (Kotler, 2007b, str. 936), (Ptikrylova, 2010, str. 100).

Hlavni vyhoda spocivd ve vysoké mitfe UCinnosti, zprostiedkovani kontaktu dvou
osob, kdy zékaznik nemusi nikam chodit a miize okamzité reagovat. Telefonicka
komunikace je flexibilni, rychld, jednoduchd, levnd a moznd odkudkoli. Nejvétsi
nevvhodou je nemoznost prohlédnout si produkt. V poslednich letech navic vzrostl pocet
téchto telefonatil a nekteti zdkaznici maji k tomuto médiu negativni postoj a obtézuje je to

(Prikrylova, 2010 str. 100).

Novym nastrojem je mobil marketing, ktery umoziuje integrovat vSechna média
marketingové komunikace a zvysit poptavku po produktu. MiiZze mit podobu SMS, MMS,
hry, vyzvanéciho tonu atd. Diky internetu v mobilu mohou zakaznici pfijimat e-maily nebo

vstupovat do diskuzi a diky mobilu jsou okamzité dostupni (Castronovo, 2012, str. 121).

Venkovni média (outdoor)

Venkovni média, nazyvand out-of-home, zahrnuji nejriznéjsi formy marketingové
komunikace. Nejbéznéjsi jsou billboardy, prosvétlené vitriny a plakatové plochy. Muze se
ale také jednat o potisky €i nastfiky, podlahovou grafiku, reklamni plachty, nejriiznéjsi
trojrozmérné makety a modely produktii atp. Zasahuji cilovou skupinu, jakmile opusti
domov. Pokud jsou umistény na vhodném frekventovaném misté, umoznuji zasahnout
Siroké segmenty vefejnosti. Plsobi 24 hodin denné a kolemjedouci jsou navic témto

médiim vystavovani opakované (Karlicek, 2011, str. 60).
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Hlavni vyhodou je trvalost jejich plisobeni, kreativita, pruznost, pomérn¢ ptiznivé
ceny (napf. oproti televizi) a neustalé zvySovani kvality prezentace diky novym
technologiim. Vyuzivaji Sirokou paletu nastroji a formath a objevuji se na fade
nejruznéjSich mist. Umoznuji dobré regionalni zacileni a cileni podle aktivit (napt. plakaty
ve fitness centrech). Urcitou nevyhodou je jejich stati¢nost (Machkova, 2009, str. 186),
(Karlicek, 2011, str. 60).

Interiérova média (indoor)

Jde o pomérné novou formu sdéleni. Jedna se o reklamni vyuzivani interiérovych
ploch napf. vobchodech (instore), zejména v supermarketech, hypermarketech
a specializovanych obchodech, zdravotnickych zatizenich, Skolach, na sportovistich, ve
specializovanych provozovnach (restaurace, kadernictvi, posilovny) atp. Vvhodou je
moznost oslovit pfesné zvolenou cilovou skupinu v uzavieném prostoru, kde travi piijemci
sd€leni vice Casu a mohou tak informace skute¢né¢ vnimat. Interiérovd média maji fadu
podob napt. plakity nebo panely umisténé na zdech, zdvésnd reklama v obchodech,
reklama ve svételnych volné stojicich panelech, ozvucené videoplochy v supermarketech
a stanicich metra, digitdlni obrazovky, podlahova reklama, reklama na ubrusech

a sklenicich atd. (Machkova, 2009, str. 186).

Internet (on-line média)

Internet je pomérné novym komunika¢nim néstrojem. Pfevazna cast informacnich
sd€leni je zobrazovéna prostifednictvim webovych stranek, které umoziuji nejen zobrazeni
textu a obrazki, ale 1 pfehravani zvukil a videi. Mezi nejcastéji pouzivané prvky patii
reklamni prouzky (bannery), textové odkazy (text links), umisténi loga zadavatele reklamy
a rozesilani reklamy elektronickou postou (nutnost souhlasu ptijemce sdéleni se zasilanim

reklamni elektronické posty) (Machkova, 2009, str. 187).

Oproti jinym médiim ma velkou vyhodu — bezkonkurenéné nejpiesnéjsi cileni, které
je dano zejména vysokou fragmentaci v prostfedi internetu. Bannery lze umistit na
specializované webové stranky, a tak oslovit Gzké segmenty internetové populace. On-line
reklamu je moZné plisobit 1 na veétSi segmenty internetovych uzivatelli, fada webovych
stranek ma totiz pomérné velkou navstévnost. Umozituje nazorné predvadéni produkti

a vyuzivani riznych multimedialnich obsahi. Bannery mohou zahrnovat text, obrazky,
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fotografie, animace, videa, hudbu a jejich kombinace. Internetovy obsah je interaktivni,

kliknutim na banner se zajemce dostane na webové stranky (Karlicek, 2011, str. 66).

Hlavni nevyhodou je omezeni sd€leni pouze na spotiebitele, ktefi maji pfistup
k internetu, a pretrvavajici nediivéra nekterych zadavatel reklamy 1 pfijemct sd€leni
k internetové reklamé. Nevyhodou je i1 pfesycenost uzivateli on-line reklamou. Mnozi se ji

proto naucili prehlizet (Machkova, 2009, str. 187), (Karlicek, 2011, str. 66).

2.2.3 Dalsi zptisoby informa¢ni podpory

Informace o produktech jsou zakaznikiim ptfedavany v rtiznych podobach a pomoci
riznych médii. Zakaznik ziskava informace i v misté prodeje, komunikuje s personalem
(s prodejci), zapojuje se do diskuzi na internetu, ziskdva doporuceni apod. Dale je uvedeno

nékolik dalSich zplisobt, jak se informace o produktu dostane k cilovym zakaznikim.

Misto prodeje

Komunikace v misté¢ prodeje je velmi mocnym nastrojem, protoze dosahuje na
zdkaznika v momentu rozhodovani o nédkupu. Rozhodnuti o ndkupu ovliviiuje také

atmosféra a prostiedi prodejny. Jesté ucinné;si je tato komunikace, pokud je podpoiena

reklamou, PR aktivitami nebo sponzorstvim (Pelsmacker, 2003, str. 415).

Podpora v mist¢ prodeje je definovana jako skupina prostredki umisténych
v obchodé€ (stojany, tiSténé materialy na pultech, vykladni skiin€ aj.). Komunikace je také
dana image obchodu, jeho uspofadanim, vzhledem, viini, hudbou, umisténim zbozi a jeho
balenim. Cilem této formy komunikace je pfilakani pozornosti, pfipomenuti, informovani,
presvédceni zakaznika o ndkupu a posilovani image produktu i prodejny (Pelsmackr, 2003,

str. 418-420).

Product placement

Je definovan jako pouziti redlného produktu zpravidla v audiovizudlnim dile (film,
televizni potady, pocitacove hry), zivém vysilani, pfedstaveni ¢i knihach, a to za jasnych,
smluvné dohodnutych podminek. Marketéti plati vysoké poplatky za to, Ze jejich produkt
sehraje roli napf. ve filmu. Nékdy podnik ziskéd product placement zdarma, protoze doda

filmové spolecnosti svlij produkt (Ptikrylova, 2010, str. 255), (Kotler, 2007a, str. 616).
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Umoznuje masivni zvySovani povédomi o znacce nebo produktu. Také umoziiuje
pfedvedeni, jak dany produkt funguje v pfirozeném prostiedi. Muze tézit z toho, Ze je
cilova skupina pii sledovani ve stavu vysoké pozornosti. Zaroven je nemozné, aby se
cilova skupina reklamnimu sdéleni vyhnula, jako je tomu u dalSich forem reklamy

(Karlicek, 2011, str. 64).

Testimonialy

Vyznamny zpusob, jak presvédCit cilovou skupinu ke koupi, pfedstavuji
testimonidly. V pfipad¢ testimonidlli jsou vyuzivani napf. herci, kteii se co nejvice
podobaji dané cilové skuping, a kteti zdlvodiuji, jak jim propagovany produkt pomohl
v jejich zivoté (to vyuzivaji napt. prodejci pracich prostiedki, zubnich past, jogurtl atp.)

(Karlicek, 2011, str. 39).

Diskuze

V posledni dobé se podniky zaméfuji na to, aby sami zakaznici mluvili o produktech.
Snazi se je povzbudit k tomu, aby se podélili se svymi zkuSenostmi s produktem na
internetu, a to jak na internetovych strankach podniku, tak i na riznych socidlnich sitich

jako je napt. Facebook (Pendleton, 2012).

Podnik by mél vénovat pozornost on-line diskuzim o svych produktech. Pokud si
nékdo stéZuje na jeho produkt, mél by rychle reagovat a snazit se napravit chybu, nez se
tato negativni zprava rozsiii. On-line diskuze nelze ovladat jako napt. reklamni sdé€leni, ale
podnik znich ziska dualezité informace, pfipominky apod. Jejich ignorovanim zlstava

,mimo* a jeho produkt by mohl byt nahrazen konkuren¢nim (Smith, 2011, str. 14-15).

Ustni doporuéeni produktu

Znaény uzitek mé osobné pfedand informace, tzv. word of mouth. Osobni vliv ma
velky vyznam u produktd, které jsou nakladné, rizikové nebo hodné€ na oc¢ich. Podnik mize
vyuzit osobni informac¢ni kanaly ve svilj prospéch. MiiZze naptiklad vytvofit nazorové
vidce (osoby, jejichz nazoru si ostatni vazi), jestlize bude uréitym lidem dodavat produkt
za vyhodnych podminek. Tomu se také fika buzz marketing — podporovat nazorové lidry
a pfimét je, aby $ifily informace o produktu mezi ostatni ve své komunité (Kotler, 2007b,

str. 829-830).
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Velmi efektivni je pravé komunikovani informaci pfes nazorové vidce (opinion
leaders), jejichz pomoci se informace §ifi daleko divéryhodnéji, mnohem rychleji a levnéji
na celou jimi ovliviiovanou skupinu. Jsou to obvykle jednotlivcei, ktefi produktu rozumi,

a ktefi radi pfijimaji nové véci. Znalosti ziskavaji z hromadnych sdélovacich prostfedkt

a z vlastnich zkuSenosti s pouzivanim produktu. Mize se jednat jak o formdalni vudce,
uznavané na zdkladé svého postaveni (predstavitele statu, uclitele, publicisty, herce

a zpévaky, sportovce apod.), tak 1 neformdlni vidce, ktefi ovliviuji lidi diky silné

osobnosti ¢i charismatu (rodina, ptratelé, referencni skupina) (Zamazalova, 2010, str. 255).

Dosavadni vyzkumy prokézaly, ze ustni doporuceni jedné vlivné osoby ovlivni
v priméru ndkupni chovani dvou jinych. Okruh ovlivnénych na internetu stoupa na osm
lidi. On-line navstévnici stale ¢astéji informace o produktech nejen vstiebavaji, ale také je
vytvareji. Pridavaji se k internetovym z4jmovym skupindm, aby mohli informace sdilet,
takze word of web se piidava k word of mouth a mé dualezity vliv na kupni rozhodnuti.
Slova o dobrych podnicich se §ifi rychle a slova o Spatnych jesté rychleji. Jak poznamenal
jeden marketér: ,,Nepotiebujete oslovit dva milidny lidi, abyste je informovali o néjakém
novém produktu — staci oslovit spravné dva tisice lidi spravnym zpusobem a ti vam

pomohou oslovit zbylé dva miliony.* (Kotler, 2007a, 587).
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3 Informacni podpora zavadéni nového l1éku na trh

Pojem 1¢k je bézn¢ pouzivan, neni vSak zakonem definovan. Zakon o léCivech

definuje pojmy 1¢é¢iva latka a 1éCivy piipravek, ty jsou nazyvany jednim pojmem — 1éCiva.

Lécivy pripravek je latka nebo kombinace latek prezentovana s tim, ze ma 1éCebné
nebo preventivni vlastnosti v pfipadé onemocnéni lidi nebo zvitat. Lze ho pouzit u lidi
nebo podat lidem, nebo pouzit u zvifat ¢i podat zvifatim, a to bud’ za ucelem obnovy,
upravy ¢i  ovlivnéni fyziologickych funkci prostiednictvim  farmakologického,
imunologického nebo metabolického u¢inku, nebo za tcelem stanoveni 1€karské diagnozy
(Zékon ¢. 378/2007 Sb., par. 2, odst. 1). Lécivou latkou se rozumi jakakoli latka bez
ohledu na jeji piivod (Zékon ¢. 378/2007 Sb., par. 2, odst. 3).

Rozlisujeme také léky na predpis a voln€¢ prodejné 1éky. Léky na predpis
ptedepisuje 1ékai svym pacientiim, 1ze je koupit pouze po predloZeni receptu, potvrzeného
I¢katem. Volné prodejné 1éky lze v Iékarné¢ koupit 1 bez Iékafského piredpisu
(www.olecich.cz). Tato prace se zabyva pouze 1éky volné prodejnymi, jelikoz jejich prode;j

je ovlivnén nejen Iékaii, ale i dalSimi subjekty, napt. 1ékarniky.

3.1 Proces zavadéni nového léku na trh a jeho specifika

Z marketingového pohledu jsou léky velmi specifickym produktem. Jsou uréeny
pacientovi, kterému je piedepisuje 1€kat (I€ky na predpis). Plati je zdravotni pojistovny
podle pravidel, ktera urcuje stat. Ten také stanovi, které 1€ky a za jakou cenu vpusti do
systému a jak se na trhu smé&ji propagovat. Do marketingu 1€kt tak vstupuji ¢tyfi hlavni

aktéfi: 1¢kaf, pacient, zdravotni pojiStovna a stat (Doubravova, www.strategie.el5.cz).

Farmaceuticky marketing lze chapat pfedevsim jako néstroj pro pfenos informaci ke
zdravotnickym profesionalim. Co nelepsi informovanost o plisobeni a spravném uziti 1éku
vede ke spravnému rozhodovani 1ékati a 1ékarniki o volbé urcitého 1éku podle specifické
potieby pacienta. Lék musi pfedev§im napliovat potiebu pacienta, jinak nemiize byt

komer¢né€ Gspés$ny 1 pies jakoukoli snahu marketingového oddéleni (Metys, 2006, str. 69).

NezZ je novy lék uveden na trh a nabizen zdkazniklim, musi projit nékolika etapami.
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Zivotni cyklus l1éki

Uvedeni 1éku na trh predchazi dlouholety vyvoj. Ten probihd v n¢kolika etapach,

které¢ zahrnuji preklinické testovani (testovani latek na zvitatech) a Ctyfi faze klinického

hodnoceni (testovani na dobrovolnicich a pacientech). Klinické testy zkoumaji bezpecnost,
ucinnost a celkovy pomér ,riziko versus piinos® daného léku. Vysledkem je stanoveni
nejvhodnéjsiho davkovani. Pokud ptinosy prevysuji rizika, proces pokracuje zazddanim
o schvéleni 1éku u Statniho tstavu pro kontrolu 1é¢iv (dale SUKL), ktery ho maze schvalit,
navrhnout dodatecné testy, nebo muze 1€k zamitnout (www.olecich.cz), (Marek,

www.tribune.cz), (Strach, 2009, str. 146).

Ve farmaceutickém vyzkumu hrozi vysoké riziko neuspéchu. Naprosto mizivé
procento zkousenych latek dosahne takové tirovné bezpe€nosti a uc¢innosti, aby mohly byt
ovéfovany v rdmci klinického hodnoceni. Asi z 50 000 testovanych latek se do faze
klinického hodnoceni dostane asi jen pét a v priméru pouze jedna z nich uspéje natolik, ze
se muze stat 1ékem uzivanym v 1ékatské praxi. Pokud se vSak vyzkum podafi, pfinosy jsou

vysoké (Marek, www.tribune.cz), (Strach, 2009, str. 146-147).

Regulace vyvoje 1€kl pfispiva ke kvalité¢ vyzkumu a zajiStuje bezpecnost pacientd
ucastnicich se klinického hodnoceni. Smyslem regulace je minimalizace ptedvidatelnych
rizik spojenych s uvedenim léku na trh. Prispiva také k objektivité védeckych informaci
a napomahd ziskavani relevantnich dat, jeZ jsou prikazem bezpecnosti a ucinnosti

vyvijeného léku (www.olecich.cz), (Marek, www.tribune.cz).

Dalsi etapou je registrace, kterou provadi SUKL. Pravidla pro registraci 1éki
uvadénych na trh v Evropé¢ jsou jednotnd, posuzuje se jejich kvalita, bezpecnost a u¢innost.
Pozadavky pro schvéleni jsou pifesné stanoveny zakonem o léCivech. Mezi zékladni
pozadavky patii doloZzeni chemické povahy léku, vyrobni kroky, opatfeni pii kontrole
kvality vstupnich surovin i kone¢ného 1éku. Musi byt doloZzeno, Ze 1€k vyhovuje testim
stability a je vyroben podle z4sad spravné vyrobni praxe a dal§i. Posuzuje se indikace,
kontraindikace, davkovani, klasifikace pro vydej, pfibalové informace a navrh textd na
obal 1ékt. Soucésti rozhodnuti o registraci je souhrn udajii o piipravku, ktery slouzi
l1ékaiim a odbornikiim jako kli¢ovy zdroj informaci o 1éku. Vystupem je hodnotici zprava
a rozhodnuti o registraci. Na zdklad¢ registratniho fizeni je kazdému léku ptidéleno
registrani Cislo. Registrace plati pét let, pot¢ musi byt obnovena (www.olecich.cz),

(Marek, www.tribune.cz), (www.sukl.cz).
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Po uspésné registraci a povoleni k vyrobé, mize byt I1ék uveden na trh a nabizen
kone¢nym zékaznikim. Schvilenim a vyrobou vSak proces nekon¢i. Vyrobce ma
povinnost sledovat ucinky I€ku i po jeho zavedeni na trh a podavat pravidelna hlaseni
SUKL. Tato etapa je oznadovéana jako hodnoceni v praxi. Sleduje se vyskyt nezadoucich
ucinki, interakce s dal§imi léky a dalSi udaje, které se neprojevily v prabéhu klinického
hodnoceni. V pifipadé¢ vyskytu neocekdvanych nezddoucich ucinkil je tato informace

wevr

Gginky, maze byt 16k uplné stazen z trhu (Strach, 2009, str. 146-147), (www.olecich.cz).

3.2 Informaéni podpora zakaznikiim

Nové produkty jsou pro vykonnost podniku nezbytné. Asi polovina marketingového
rozpoctu podniku je vynaloZzena na informovani zakaznikli o novych produktech. Na
farmaceutickém trhu jsou informace obzvlasté dilezité, nebot” ovliviiuji zdravi pacientd.
I ptes rozsahlé klinické studie a opatfeni, je u zakaznikii uréity pocit nejistoty o kvalité
nového 1éku, jeho vedlejsich tcincich a souvisejicich rizicich. Marketingové aktivity ve
stddiu zavadeéni nového 1éku na trh by mély byt zaméteny na Sifeni informaci o produktu

takovym zpiisobem, ktery snizi nejistotu zakaznikii (Narayanan, 2009, str. 424-425).

Vyvoj farmacie se neuvéfitelné zrychluje. Lidé se uci sami vice peovat o své zdravi
a spolurozhodovat o zpisobu 1écby. Proto neustale stoupa vyznam komunikace
s pacientem. Diky omezeni zakona o regulaci reklamy se komunikace soustied’'uje zejména
na vzdélavaci a preventivni kampané k ur¢itému onemocnéni. Podniky se snazi o obecnou
komunikaci zdravotniho problému a cilené vzdélavani vefejnosti nebo chronickych
pacientdi. Pacient se ma zajimat o 1écbu, jeji mozZnosti a mit odvahu se na vsechno do

detailt vyptat (Brychta, www.androsa.cz), (Doubravova, www.strategie.e15.cz).

Cilem informacni podpory farmaceutickych podniki je, aby se zpravy o novém léku
dostaly k lékaiim i k pacientim. Specifikem farmaceutického primyslu je proto dvoji
smér komunikace — k laické vefejnosti a odbornikiim. Informaéni podpora smérem na
odbornou verejnost (I¢kare, lékarniky) se skladd z podrobnych informaci, spociva
v popisovani a vysvétlovani vlastnosti, které jsou pro produkt charakteristické a davaji mu
konkuren¢ni vyhodu. Zakon o reklamé stanovi povinnost uvést v reklameé tolik informaci,
aby si odbornik mohl o Iéku sdm udinit svlij odborny nazor. Pii komunikaci se vyuziva
riznych nastroju - navs§tévy odbornych zastupct farmaceutického podniku, letdky, inzerce
v odbornych ¢asopisech, informacni materidly, propagacni pfedméty, vzdélavaci seminate.
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Asi medidlné nejsledovangjsi je sponzorovani lékarskych kongresti v luxusnich destinacich

farmaceutickymi podniky (Brychta, www.androsa.cz), (Mullner, 2005, str. 380).

Informacni podpora orientovand na laickou verejnost (konecné spotiebitele,
pacienty) se zamétuje na reklamu v riznych médiich (televize, rozhlas, tisk, internet atd.).
Zakladni taktikou je popularizovat §ir§i zdravotni téma souvisejici s 1é€bou, zvySovat
poveédomi o vyskytu ur¢itého onemocnéni a dostupné 1écbé. Cilem je pacienta informovat,
vzdélat, vyvolat v ném z4jem pecovat o své zdravi a informovat se 0 moznych postupech

v ptipad¢ nemoci (Mullner, 2005, str. 380, str. 380), (Doubravova, www.strategie.c15.cz).

Ackoli v marketingové komunikaci podnikti prevldda tuhy boj, v nékterych
pfipadech podniky upfednostiiuji spolupraci. Déje se tak v tGzce zaméfenych
terapeutickych oblastech, kde pfevlada spolecny zdjem, aby léky v systému ziskaly lepsi

podminky a dostaly se do §irSiho uzivani pacienti (Doubravova, www.strategie.el5.cz).

3.2.1 Média a formy informacéni podpory

Ve farmacii hraje dilezitou roli marketingova komunikace, kterda musi byt eticka a legalni.
Pravni ramec marketingové komunikace 1¢kt tvoii Zakon o 1éCivech a Zakon o regulaci
reklamy. Zakon o regulaci reklamy striktné rozliSuje reklamu zaméfenou na odborniky
a reklamu zamétenou na laickou vetejnost. Legislativa pfesné definuje, co reklama miize,

co musi a co naopak nesmi (Pato¢kova, www. zdravi.el5.cz).

Leéky jsou velmi slozité pro komunikaci. Diivodem je pfesvédCovani o ucinnosti
téchto preparatli. Zatimco u hmotnych produktli jsou nabizeny hodnoty, vyhody
a prednosti vice ¢i méné dobie prokazatelné, u 1€kt se propagované vyhody a léCivé

ucinky obtizné vysvétluji a komunikuji (Svoboda, 2009, str. 96).

Koneény spotiebitel je ovlivilovan riznymi médii, kamkoliv jde, na kazdé
obrazovce, vSude pfichazi do styku s informacemi o zdravotni péci a lécich. Diky tomu si
vytvaii ,,informacni zdkladnu®“, pomoci které se v lécich orientuje. Média a formy
informacéni podpory mohou byt: televize a radio, digitdlni média (bannery, vyhledavace
a zdravotnické portaly), tiStené materidly v ordinacich a lékarnach, tisk a odborné Casopisy,
venkovni média (napf. billboardy), veletrhy a pfima komunikace (posta, e-mail, textové

zpravy) (Haimowitz, 2011, str. 6).
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Osobni prodej

Osobni prodej je v oblasti farmacie jeden ze zdkladnich pilitd marketingova
komunikace. Je tieba kvalifikované obeznamit odbornou veiejnost s 1€Civymi pripravky.

Tento zplisob komunikace je vSak finan¢né€ narocny (Metys, 2006, str. 117).

Prodejci (obchodni zastupci farmaceutického podniku) plsobi jak v ramei striktnich
pravnich a etickych pravidel, tak i na zdkladé pfesnych informaci o nabizenych
produktech. Navic zastavaji i roli vyzkumnikt trhu, protoze trvale zkoumaji chovani

1ékara, které navstévuji, a zjist'uji, co predepisuji (Pelsmacker, 2003, str. 482).

Je-li 1ék schvalen a vyrdbén, prodejci jsou duleziti k preméné inovace v UspéSny
produkt. Ve skute¢nosti neprodavaji produkt, ale prinos, ptislib lepsi 1€ékaiské péce, a to
nikoli pacientiim, ale odbornym mezi¢lankiim. Jejich komunikace je specifickd, v§echna
sdéleni, odborné a komercni informace jsou predmétem regulace a musi byt podloZeny
vyzkumy. Prodejci vyuzivaji tyto informace pro své prezentacni aktivity a casto jsou
hlavnim zdrojem informaci pro 1ékate i pro srovnavani 1ékt (Pelsmacker, 2003, str. 483).

Krom¢ névstév vlivnych osob a 1ékaiti, organizuji prodejci diskusni setkani
odbornikll k védeckym tématim. Jejich podplrné aktivity jsou dopliiovany direct mailem,
inzerci ve specializovanych Casopisech a sympozii, jeZz organizuje podnik. V nékterych
ptipadech se realizuje osvéta (reklama) zacilend na Sirokou vetejnost. Prodejci vSak nesmi

davat 1€kaiim darky, které jsou typickou podporou prodeje (Pelsmacker, 2003, str. 483).

Reklama

Reklamou je jakakoliv placena forma neosobniho informacniho sdéleni, smétujici

k podpote produkti a sluzeb farmaceutického podniku (Metys, 2006, str. 115).

Za reklamu na humanni 1é€ivé ptipravky (dale HLP) se povazuji vS§echny informace,
presvédcovani nebo pobidky uréené k podpoie piedepisovani, dodavani, prodeje, vydeje

nebo spotieby HLP. Jedna se zejména o (Zékon €. 40/1995 Sb., par. 5, odst. 1):

e navstévy obchodnich zastupci s HLP u osob opravnénych je ptfedepisovat,

dodévat nebo vydavat;
e dodavani vzorkid HLP;
e podporu piedepisovani, vydeje a prodeje HLP pomoci daru, spotiebitelské

soutéZe a nabidkou nebo pfislibem prospéchu, financni ¢i vécné odmeny;
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e sponzorovani setkani konanych za ucelem podpory predepisovani, prodeje,

vydeje nebo spotieby HLP a navstévovanych odborniky;

e sponzorovani védeckych kongresii s ucasti odbornikli a uhrada nakladi na

cestovné a ubytovani souvisejicich s jejich ucasti.
Podle zékona musi reklama zaméfena na Sirokou vetejnost (Metys, 2006, str. 121):
e byt formulovéna tak, aby bylo zfejmé, Ze vyrobek je HLP,

e obsahovat nazev HLP tak, jak je uveden v rozhodnuti o registraci; pokud

HLP obsahuje 1éCivou latku, musi reklama obsahovat i jeji obecny nazev,
e obsahovat informace nezbytné pro spravné pouziti HLP,

e obsahovat zfetelnou, v ptfipad¢ tisténé reklamy dobie Cditelnou, vyzvu

k peclivému procteni piibalové informace.

Reklama na HLP zaméfend na odborniky mulize byt Sifena pouze prostfednictvim
komunikacnich prostfedki ur€enych pievazné pro tyto odborniky, jako jsou odborné
publikace, odborny periodicky tisk ¢i odborné internetové stranky. Tato reklama musi
obsahovat (Zakon ¢. 40/1995 Sb., par. 5b, odst. 2):

e piesné, aktudlni, prokazatelné a dostatecné¢ Uplné udaje umoziujici
odborniklim vytvofit si vlastni nazor o terapeutick¢é hodnoté¢ HLP, udaje
prevzaté z odbornych publikaci nebo z odborného tisku musi byt ptesné

reprodukovany a musi byt uveden jejich zdroj;

e zakladni informace podle schvéaleného souhrnu tidajii o ptipravku, véetné data

schvaleni nebo posledni revize;
e informaci o zptisobu vydeje HLP podle rozhodnuti o registraci;

e informaci o zpisobu hrazeni z prostredkil vetejného zdravotniho pojisténi.

Public relations

PR wvytvafi spravné podminky, které umoznuji prodej 1ékii. Od jinych forem

komunikace se odliSuje v téchto aspektech (Metys, 2006, str. 149-150):

e informace pro konecné piijemce (lékafe, spotiebitele) je Sifena formou

redakénich ¢lankt, za které farmaceuticka spole¢nost neplati;
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e cxistuje prostiednik (novinaf) nebo nékolik prostiednikli (napf. novinar
a vyznamna lékaiska kapacita), ktefi stoji mezi zpravami generovanymi

farmaceutickou spolecnosti a informacemi, které¢ se objevi v médiich;

e nastroj, kterym mize farmaceutickd spolecnost legalnim zplisobem

informovat spotfebitele o voln¢ prodejnych lécich;
Cilové skupiny pro komunikaci PR kampané¢ jsou tyto (Metys, 2006, str. 151):

e organy statni spravy — Ministerstvo zdravotnictvi, Ministerstvo financi,

Stani ustav pro kontrolu 1éCiv a zdravotni pojistovny;

e odbornici — distributofi, nemocnice, nazorovi vidci, profesni spolecnosti,

1¢kati, dal$i zdravotni persondl a Iékarny;
e vSeobecna verejnost — konecni spotiebitelé;

e zajmové a natlakové organizace — napiiklad Svaz pacienti CR, Svaz

diabetikt CR;
e média.

Zefektivnit vysledek kampani je mozné kombinovanim riznych komunikac¢nich
kanalt. Posilit dopad svych témat miZze podnik zfizenim online poraden nebo
informaénich linek pro pacienty. Uspéch maji i riizné akce, napf. preventivni méfeni
a osvétové akce pofadané ve spolupraci s odbornymi podniky a vefejnopravnimi médii

(Doubravova, www.strategie.el5.cz).

Vyznamnéji se PR podniku miiZze odliSovat v urovni spoluprace se tfetimi stranami.
Lékati jsou v kampanich nepostradatelni. Dodavaji jim silu, autoritu 1 tvar. Odborna
garance ma pritom vyznam nejen v komunikaci s laickou vefejnosti, ale 1 s 1€kafi, ktefi
léky pacientim piedepisuji. Vyhodou mize byt zapojeni pacientskych sdruZzeni
a konkrétnich pacientli. Jejich Gc¢ast v kampani tématu dodava emotivni prvek piibéhu

(Doubravova, www.strategie.el5.cz).

Internet

Lid¢é stale cCastéji vyhledavaji informace o lécich na internetu. NejCastéji vyuzivaji
stranky zdravotnickych instituci a farmaceutickych podnikd. Lid¢é se zajimaji a aktivné
hledaji informace o zdravi. Proto podnik, ktery nabidne odbornikiim i spotiebitelim to, co

hledaji, ziskava vyhodu pro sebe a své produkty (Metys, 2006, str. 158).
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S rostoucim vyznamem internetu jako komunika¢niho a nakupniho kanalu vzrista
jeho uplatnéni i v ptipadé ziskavani voln¢ prodejnych Iék. Tento zpiisob nakupu je
prakticky diky uspoie casu, niz$i cen¢ ve srovnani s kamennymi lékarnami, nabidce
ruznych slevovych a bonusovych akci a dostatku informaci o jednotlivych produktech. Na
druhou stranu, argumenty pro nakup v kamenné 1ékérné jsou hlavné moznost zeptat se na

vSe potiebné, nechat si poradit a osobni prohlédnuti produktu. (www.stemmark.cz)

Vyrobci oceniuji moznost maximalniho cileni, rychlou zpétnou vazbu a udaje
marketingovych prizkumu. Pocet zdravotnickych online portalii a webli vénujicich se
riznym diagn6zam, terapeutickym oblastem a zdravému zivotnimu stylu stale nartsta. Ty
rozsifuji moznost propagace a Sifeni zvolenych témat, a to prostfednictvim informac¢nich
textll, nazort odborniki, online poraden, videi, odkazii, doporuceni a diskuzi (Doubravova,

www.strategie.e15.cz).

Direct marketing

Direct marketing mé obrovskou vyhodu v tom, Ze adresat neni anonymni, ale né€ktera
fakta o ném jsou doptedu znama. U lékati ¢i 1ékarnikd bude znamé pohlavi a specializace.

Dané¢ sdéleni je pak mozné prizpusobit piimo jejich specializaci (Metys, 20006, str. 142).

Digitalni media

Digitalni média se stale Castéji objevuji na mistech s velkou koncentraci lidi, kteti
zde travi urc¢itou dobu ¢ekanim, a proto tu obrazovky s vhodnym obsahem funguji jako
ucinné informacni a komunikacni prostfedky. Jde o reklamu v miste, kde se lidé setkavaji
s odbornikem (Iékafem, 1ékarnikem), a kde mohou bezprostfedné produkt prezentovany na
obrazovkach konzultovat. V ramci pestrosti vysilani prezentuji digitdlni média v téchto
mistech 1 dal8i témata, ktera se zdravotnictvim viibec nesouviseji. Inzerentim nabizeji

presné osloveni cilové skupiny a vysokou miru sledovanosti (www.dmarketing.cz).

Opinion leader

Komunikace je pfevazné zaméiena na lékate, odborniky, védce a profesory. Jde-li
o novy produkt, je tfeba docenit vliv divéryhodnych opinion leaderti (univerzitnich
profesorit a vyznamnych odbornikll v dané oblasti). Ti pfedstavuji referencni skupinu pro

dalsi Iékare, ktefi je budou do jisté miry nasledovat (Pelsmacker, 2003, str. 482).
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Na obr. 6 je zobrazeno, odkud zakaznici nejCastéji Cerpaji informace o lécich.
Nejcéastéjsim zdrojem informaci jsou lékafi, u kterych ziskavaji informace nejcastéji lidé
informaci je ptibalovy letdk, ze kterého Cerpa Castéji vzdelanéjsi vetfejnost (s maturitou
nebo VS). Internet je potom teti nejéastdj§i zdroj. Nasleduji informace od lékarnika,

z reklamnich materiald, z televize, od rodiny a znamych (www.sukl.cz).

m od oZetfujiciho 1&kafe
I z pfibalového letdku
H z Internetu
M od lékarnika
z reklamnich materil

13
v M z reklamy v televizi

B od pfibuznych, znamych, kolegi

zjiného zdroje

Obr. 6: Zdroje informaci o lécich v roce 2012 (www.sukl.cz)

3.3 Subjekty hodnotové sité a jejich spoluprace s kamennymi lékarnami

Vyzkum, vyvoj a uvedeni 1éku na trh je velmi slozitym, rizikovym a finan¢né
naroénym ukolem. Proto na tomto poli plisobi né€kolik subjektl, které vzajemné
spolupracuji. Jsou to predevSim tzv. originalni farmaceutické podniky, dale distributofi,
1ékarny, zakaznici, 1€kafi a odbornici, statni organizace, a také védecka pracovisté

¢1 univerzity (www.tribune.cz).

3.3.1 Subjekty farmaceutického trhu

Vyrobce

Projde-li 1ék uspésné vSemi etapami registrace a je mu pridéleno registracni ¢islo,
muze ho vyrobce zacit vyrabét a prodavat na trhu. Nez toto povoleni ziska, vynalozi
mnoho financ¢nich prostiedkii na vyzkum a vyvoj. Nejobtizné€j§i Cast procesu vyroby
nového 1éku tvoii prechod od malovyroby k velkovyrobé. Dilezitou roli zde hraje
pozadavek udrZeni jednotnosti produktu, vysoké kvality a bezpecnosti. Zafizeni, na
kterych je 1€k vyrdbén, podléhaji striktnim smérnicim a podrobuji se pravidelnym

kontrolam (Strach, 2009, str. 146).
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Vysledkem ¢innosti podnikli orientovanych na vyzkum a vyvoj novych 1€kt jsou
originalni 1€ky. Originalni vyrobce 1ékt Cerpé z patentové ochrany 1ékt vysadni pravo na
jejich vyrobu. Dokud tato ochrana nevyprsi, dalsi vyrobce jej nesmi napodobit. Generické
Iéky mohou pfijit na trh az po vyprSeni patentové ochrany originalniho 1éku. Obsahuji
stejnou ucinnou latku jako origindlni Iéky a naroky na vyvoj, vyrobu, bezpecnost, kvalitu

a udinnost se nelisi od naroki na originalni 1éky (Strach, 2009, str. 148).

Vyrobce mize sam dodéavat své produkty na mista, kde jsou dostupné konecnym
zékazniktim. Jsou tu vSak limitujici faktory jako rozsah vyroby a uzemi, které zasobuje.
Vyrobce je schopen vytvorit vlastni kapacitu pro zajisténi odpovidajicich pozadavki
distribuce, ale neni schopen tak ¢init efektivné. Pti piekroceni urcité hranice proto hleda

pro odbyt svych produktii zprostiedkovatele (distributora) (Metys, 2006, str. 169).

Distributor

Distributor zprostiedkovava cestu produktu od vyrobce ke konecnému spotiebiteli,
pfipadné do lékarny. Na farmaceutickém trhu vystupuji v roli distributora nejcastéji

1ékarensky velkoobchod a specializovany maloobchod (1€karna) (Metys, 2006, str. 169).

Distributorem je fyzickd nebo pravnicka osoba, kterd na zakladé povoleni zajistuje
distribuci 1€kti. V zasad¢ vykonava tyto tii funkce (Metys, 2006, str. 169 - 170):

e obchodni, kdy nakupuje zbozi od vyrobce za ucelem jeho dalSiho prodeje

a kontaktuje dalsi potencialni zakazniky;

e zasobovaci, kterd spocivd ve shromazd’ovani produktli od vice vyrobcl
a jejich distribuci dalSim zékaznikim - zajiStuje skladovani produktd,

lokalizaci prodejnich mist a vhodné ndkupni podminky pro zékaznika;

e organizacni, jejimZ pfedmétem je kontrola kvality distribuovanych produktd,

poskytovani informaci a dohlizeni nad dobrou povésti prodavanych produktt.

Lékarny
Zajistuji prodej volné prodejnych 1ékt, 1€kt na predpis, doplikl stravy, vitamind,
zdravotnickych pomticek apod. Mohou poskytovat i riizné poradenstvi.

Lékarny mohou béhem dne obdrzet né€kolik dodavek 1¢kli. BEhem hodiny nebo dvou
jsou schopny zékaznikovi zajistit to, co konkrétné potiebuje. Pokud 1€k neni momentalné

v distribuci v CR, velkodistribuéni podniky jsou schopny ho v pomé&mé kratké dobé dodat.
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Lékarny jsou dnes moderni a témet do jedné vybavené pocitacovym zatfizenim s moznosti
pfesné skladové evidence. To umoziuje lékdrnikim kdykoliv zjistit, co, a v jakém

mnozstvi, je na sklad¢é (Danhelova, www.marketingovenoviny.cz).

Zakaznici

Zakaznici jsou koneCni uzivatelé I¢kii. Sami si mohou zvolit Iékdrnu, Iékaie
1 zdravotni pojistovnu. Na jejich rozhodovani ma vliv reklama, kterd je regulovana SUKL.
Zakaznici se aktivné zajimaji o to, co jim lékarna muze nabidnout, pozaduji také vice
informaci, které souvisi se zdravim a prevenci (Danhelova, www.marketingovenoviny.cz).
Zakazniky pfichazejici do Iékarny muzeme rozdélit do tfi skupin (Dathelova,
www.marketingovenoviny.cz):
e ovlivnéni reklamou, chtéji pouze urcity propagovany produkt a jiné¢, mnohdy
1 levné;jsi, je nezajimaji;
e ovlivnéni reklamou, ale ptaji se i na léky se srovnatelnymi ucinky;

e neovlivnéni reklamou, chtéji se predevSim poradit.

Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv

SUKL je statni organizace, ktera zajistuje, aby v CR byly dostupné pouze jakostni,
ucinné a bezpecné léky, a aby byly pouzivany pouze bezpetné a funk¢ni zdravotnické
prostiedky. Vykonavéa dozor nad 1é¢ivymi piipravky a vydava povoleni Spravné vyrobni

praxe a Spravné distribu¢ni praxe (www.sukl.cz).

3.3.2 Spoluprace s kamennymi lékarnami

Kamenné 1ékarny spolupracuji pfedevsim s distributory, vyrobci, prodejci (zastupci

farmaceutického podniku), odborniky (I€kati) a zakazniky.

Spoluprace s vyrobci a distributory

Ze strany vyrobce a distributora je tfeba se soustfedit na pomoc pii zajiStovani
prosttedkll podpory prodeje, tj. na kompletni a vycerpavajici dokumentaci a zajistovani
vhodnych propagacnich materidld pro lékdrny. Dale je nutné prezentovat jednotlivé

produkty pfimo v lékarnach. Nelze opomijet ani kvalifikované informace v Casopisech
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a dalsi formy spoluprace, ptipadné zajisténi vhodného softwaru a vytvareni moznosti pro

dogkolovani 1ékaren v jednotlivych oblastech (Radek, www.apatykaservis.cz).

Distributoii zajistuji piepravu produktli od farmaceutického vyrobce, pfimo do

1ékarny. Uspokojuji poptavku 1ékarny po lécich (Ketkovsky, 2009, str. 8).

Od vyrobct se vyzaduje pfesné udani obsahu na etiketé a dalsi odborné udaje, vcetné
odvozeni farmakologickych ucinkli a obsahovych latek. Informace pro 1ékarnika musi byt
co nejrozsahlejsi. S tim souvisi 1 podpora prodeje, ktera neni moc vyuzivana. Jedna se
o ucelené predani informaci vefejnosti s predvedenim vyrobkti. Vytvarenim vhodnych
komplexnich informaci se dosahuje co nejvétsiho efektu prodeje (Radek,

www.apatykaservis.cz).

Spoluprace s prodejci

Do distribuce jesté vstupuje prodejce (obchodni zastupce vyrobcee), ktery vyvolava
poptavku po Iéku jeho prezentaci u 1€kéarnika (Metys, 2006, str. 169).

Prodejci (obchodni zastupci farmaceutického podniku) nabizeji 1ékarndm piimo
produkty farmaceutického vyrobce. Piedavaji jim podrobné informace, rizné informacéni

materialy, mohou potadat i odborné prezentace apod.

Spoluprace s 1ékari

Lékarnici dlouhodobé spolupracuji s praktickymi 1 nemocni¢nimi lékafi na fadé
vzdélavacich akei v rdmci celozivotniho vzdélavani. Ceska 1ékarenskd komora podporuje

rozvoj v ramci specializa¢niho vzdélavani farmaceutti (www.pharmanews.cz).

Ve spolupraci s Iékaii, poradaji 1ékarny rizné poradenské akce, odborné seminaie

a podobné.

Spoluprace se zakazniky

Zakaznici jsou konecni spotiebitelé, kteti 1éky spotiebovavaji. Lékarny se jim snazi
poskytnout co nejvyssi hodnotu pro zdkaznika, a tim si zajistit jejich vérnost a loajalitu.
Kromé¢ 1€kt a doplika stravy jim poskytuji také rizné druhy poradenstvi a informuji je

o produktech.
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4 Vyzkum provadény v kamennych lékarnach

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti diplomové prace, informacni podpora je pro
novy produkt velmi dalezitd. Dostate¢né informace a spravné zacileni informacni podpory

na konecné zédkazniky zvysuje pravdépodobnost, Ze zakaznik novy produkt koupi.

Pti zavadéni nového volné prodejného (dale OTC) Iéku hraje vyznamnou roli
1 spoluprace subjektti hodnotové sité. Ty se snazi dodat zdkaznikovi produkt, ktery bude
mit vy$$i hodnotu pro zdkaznika, nez jakou nabizi konkurence. Zakazniky musi také

o novém OTC I¢ku informovat a podnitit jejich rozhodnuti 1€k koupit.

4.1 Priprava a realizace vyzkumu

Na zéklad¢ poznatkil z reSerSe odborné literatury byl pfipraven a realizovan vyzkum
ruznych forem informacéni podpory zakaznikiim a vnimani jejich prospésnosti z pohledu
zastupci kamennych 1ékdren pii zavadéni novych OTC 1ékt na trh. Byly zkoumény
1 oblasti spoluprace kamennych Iékaren s ostatnimi subjekty farmaceutického trhu a nazory
zastupci kamennych Iékdren na tuto spolupraci. Vyzkum byl proveden metodou
pisemného dotazovani pomoci rozdavané ankety. Dotazovani byli zastupci kamennych

l€kéren, a to vedouci kamenné 1€karny, zastupci vedouciho, ptipadné jini lékarnici.

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit, jaké formy informacni podpory vyuzivaji
kamenné lékarny pii zavadéni novych volné prodejnych 1€kt do prodeje, jak tyto formy
vnimaji z hlediska jejich c¢innosti pro ptivedeni zdkaznikli k prvnimu ndkupu a pro
podniceni k opakovani ndkupu, a s jakymi subjekty trhu kamenné 1€karny spolupracuji, jak

a nakolik jsou s touto spolupraci spokojeny.
Dil¢i cile byly nésledujici:

e 7zjistit, jakym zpilisobem kamenné 1¢karny ziskavaji informace o tom, Ze je na
trhu novy volné€ prodejny 1€k, od koho preferuji ziskani této informace, co by
meélo obsahovat sdéleni o novém volné prodejném léku, kdy se rozhodnou pro
naskladnéni nového volné prodejného 1éku a jak podporuji prodej tohoto

nového léku;

e 7zjistit, jaky je obsah informac¢ni podpory nového volné prodejného 1éku, jaké
informace o novém volné prodejném léku kamenné Iékarny poskytuji svym

zakaznikim a jak Casto tyto informace poskytuji;
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e zjistit, nakolik jsou podle nich jednotlivé informace prospésné pro podporu

prodeje nového volné prodejného 1éku;

e zjistit, jaké formy informacni podpory kamenné Iékarny vyuzivaji pfi
zavadéni novych volné prodejnych 1¢kti do prodeje, a jaké z forem, které

doposud nevyuzivaji, by rady pouzivaly;

e 7zjistit, nakolik jsou podle nich jednotlivé formy informaéni podpory tcinné

pro pifivedeni zdkaznikl k prvnimu nakupu nového volné prodejného 1¢ku;

e zjistit, jaka poradenstvi poskytuji kamenné 1ékarny zédkazniklim pti zavadéni
novych volné prodejnych 1ékti do prodeje, a jaké formy poradenstvi, které

dosud nevyuzivaji, by rddy pouzivaly;

e zjistit, nakolik jsou podle nich jednotlivé formy poradenstvi U¢inné pro

ptivedeni zdkazniki k prvnimu ndkupu nového volné prodejného 1éku;

e zjistit, s jakymi subjekty hodnotové sité spolupracuji kamenné 1ékarny pfi
zavadeéni novych volné prodejnych 1€kt do prodeje, v jakych oblastech tato
spoluprace probiha, a nakolik jsou se spolupraci s ostatnimi subjekty

spokojeni;
e 7zjistit obecné charakteristiky kamennych Iékaren a respondenti.

Kvantitativni vyzkum byl provadén metodou pisemného dotazovani (rozdavanou
anketou) vkamennych lékarnach v CR. Dotazniky byly osobné rozdany ve viech

kamennych lékarnach v Pardubicich, Chrudimi a Laznich Bohdanec.

Vyzkum byl zahdjen 18. bfezna 2013 rozdanim dotaznikd zastupciim kamennych
1ékaren. Dotaznik je pfiloZen v pfiloze 1. Sbér dotazniki byl ukoncen 7. dubna 2013. Ze 43
zastupct kamennych 1ékaren, jimZ byl dotaznik rozdan, jich 42 vratilo vyplnény dotaznik,
coz je 98% navratnost. Pouze v jedné kamenné 1ékarn€ nebyl dotaznik vyplnén, jelikoz

sortimentem 1¢kl v této kamenné Iékarn€ jsou prevazné 1€ky vydavané na predpis.

Vyzkum probihal ve spolupraci s dalsi diplomantkou, jejiz prace je zaméfena na
podporu prodeje a podporu retence. V dotazniku proto byly uvedeny i otazky, tykajici se
vyzkumu v ramci jeji diplomové prace. Pro ucely této diplomové prace byla vybrana pouze
data, tykajici se vyzkumu informacni podpory a spoluprace kamennych Iékéaren s dalSimi
subjekty farmaceutického trhu. S informacemi, které neslouzily pro ucely této diplomové

prace, nebylo déle pracovéano a ve vysledcich proto nejsou zahrnuty.
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Data, ziskana zodpovédi zastupci kamennych Iékaren, byla zpracovana
a analyzovana pomoci softwaru IBM SPSS Statistics. Odpovédi na oteviené otazky byly

zpracovany bez pouziti tohoto softwaru.

4.2 Charakteristika kamennych lékaren a respondentii

Dotaznikem byly zjistovany obecné charakteristiky lékaren, jako je pocet jejich
zamé&stnancl, sidlo 1ékarny a Sife jejich sortimentu. Dale byly zjiStovany osobni
charakteristiky respondentt, tedy zastupcii kamenné 1ékarny, kteii na otazky v dotazniku
odpovidali. U nich bylo zjistovano pohlavi, vék, vzdélani a pozice, na které v kamenné
1ékarné pracuji.

Pocet zaméstnanci v jedné kamenné 1€ékarné (viz. obr. 7) je nejcastéji 3 az 4
zaméstnanci (v 66 % piipadil) a vEétsi pocet pracovnikl se vyskytuje u stdle mensiho poctu
lékaren. Pocet 7 az 10 zaméstnancii v jedné kamenné 1ékarné se vyskytuje pouze ve 2 %

ze vSech piipadu.
20 %%
40 %67

30 %6

20 %

Relativni éetnosti

10 %=

0 %=

2 3 4 3 [ [ 10

Poéet zaméstnanct lékarny

Obr. 7: Pocet zaméstnancii v kamennych 1ékdrnach

Sidlem kamenné 1ékarny je z 38 % okraj mésta, které ma vice nez 5 000 obyvatel,
mimo nemocnici €1 polikliniku. Téméf tfetina kamennych Iékéaren pak sidli bud’ ve stfedu
mésta s vice nez 5 000 obyvateli (mimo polikliniku ¢i nemocnici), nebo na poliklinice ¢i

zdravotnickém stfedisku. Pfimo v nemocnici nebo ve mésté (vesnici) s méné nez 5 000
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obyvateli sidli velmi maly pocet kamennych l€karen. Je to ddno mistem, kde byl vyzkum

provadén (Pardubice, Chrudim, Lazné¢ Bohdanec). Vysledky jsou zobrazeny na obr. 8.

40 %

30 %

Relativni ¢etnosti

20 %7

10 %

0%

Sidlo lekarny

Obr. 8: Sidlo kamennych Iékaren

Sife sortimentu OTC lékii je ve vice nez poloving kamennych 1ékaren stfedni.
Jedna z péti kamennych 1ékaren pak nabizi svym zdkaznikd maly nebo velky sortiment

OTC Iékt (viz. obr. 9).

60 %

Relativni ¢etnosti

Mala Stiedni Welka

SiFe sortimentu OTC I&k( v lékarné

Obr. 9: Siie sortimentu OTC 1ékii v kamennych 1ékarnach
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Kamenné 1€karny, jak je vidét z odpovédi jejich zastupcl, zaméstnavaji ve vétSingé
pfipadi 3 nebo 4 zaméstnance. NejCastéji maji sidlo ve méste, které ma vice nez 5 000
obyvatel, pfipadné na poliklinice nebo zdravotnickém stfedisku, a Sife sortimentu volné

prodejnych 1€kt v kamenné 1ékarné je stiedné velika.

Pohlavi zastupct kamennych 1ékaren, kteti na dotaznik odpovidali, bylo ve vétsiné
pfipadi Zenské, jak je vidét na obr. 10. Pouze jeden z deseti zastupcti byl muzského

pohlavi. Vyplyva z toho, Ze v kamennych Iékarnach pracuji ptevazné Zeny.

Obr. 10: Pohlavi zastupcli kamennych lékéaren

Vék zastupcti kamennych 1€ékaren odpovidajicich na dotaznik je témét u vSech nizsi
nez 50 let (91 % piipadt). Asi polovina jich je ve véku mezi 36 az 50 lety. Véku nizsiho
nez 35 let dosahuji dva z péti dotazovanych a pouze jeden z deseti je star$i 50 let (obr. 11).

nad 50 let
10 %

do 35 let
43 %

36 - 50 let
48 %

Obr. 11: V¢k zastupct kamennych 1ékéaren
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Vzdélani zastupct kamennych 1ékaren je nejcastéji vysokoskolské, jak je zobrazeno
na obr. 12. Ctyfi zpéti pracovnikli kamenné lékarny vystudovali vysokou 8kolu.

Stiedoskolské vzdélani s maturitou ma jeden z péti zastupcu.

80 %
'ﬁ 60 %=
o
=
L )
o
"
g 40 % 79 %
=
o
o

20 %

21%
0 % T T
Stiedogkolské s maturitou Vysokogkolské

Vzdélani

Obr. 12: Vzdélani zastupcl kamennych 1ékaren

Tii z péti dotazovanych pracuji na pozici vedouciho Iékarnika nebo zéstupce
vedouciho 1ékarny. Z toho jedna tfetina pravé jako vedouci kamenné 1ékarny a druha
tietina jako zéstupce vedouciho kamenné 1ékarny. Na pozici jiného 1ékarnika pracuji dva
z péti dotazovanych. Vysledky toho, na jaké pozici pracuji ti, co odpovidali na dotaznik,

jsou zobrazeny na obr. 13.

50 %]

40 %]

30 %

20 % 40 %
31% 29 9,

Relativni cetnosti

10 %

0% | T |
Vedouci IEkarmy  Zastupce vedouciho  Jiny 1Ekarnik
[ékarny

Pracovni pozice

Obr. 13: Pozice, na které pracuji zastupci kamennych 1ékaren
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Z vysledkit vyzkumu je patrné, Ze v kamennych lékérndch pracuji prevazné zeny
mladsi 50 let, které vystudovaly vysokou $kolu a pracuji bud’ na pozici vedouciho lékarny,

nebo zéstupce vedouciho 1ékarny.

Vysledky vyzkumu byly dale rozdéleny do dvou samostatnych ¢asti. Prvni Cést se
tyka informacni podpory, kterou kamenné 1ékarny pti zavadéni nového volné prodejného
Iéku pouzivaji. Druhd ¢ast vyzkumu je zaméfena na vymezeni spoluprace kamennych

Iékaren s dal§imi subjekty farmaceutického trhu.

4.3 Vysledky vyzkumu informa¢ni podpory

V ramci vyzkumu informacni podpory bylo zjistovano, jakym zptisobem ziskavaji
kamenné 1ékarny informace o tom, ze je na trhu novy voln¢ prodejny Iék (dale OTC 1¢k).
Dale bylo zkoumano, co je obsahem informac¢ni podpory, tedy jaké informace o novém
OTC léku kamenné lékarny poskytuji svym zakaznikim, jak casto tyto informace
poskytuji a nakolik jsou podle nich uG¢inné pro piivedeni zékaznika k jejich prvnimu
nakupu. Bylo také zjistovano, jaké formy informacni podpory kamenné 1ékarny pouzivaji,
a jak jsou podle nich tyto formy ucinné pro piivedeni zdkaznikii k prvnimu ndkupu.
Zkoumény byly i formy poradenstvi, které kamenné Iékarny poskytuji zédkaznikim,
a hodnoceni jejich Uc€innosti pro pfivedeni zdkaznikl k prvnimu nakupu z pohledu

kamennych lékaren.

4.3.1 Zpusob ziskavani informaci o novych OTC lécich

Tato ¢ast dotazniku byla zaméfena na to, jakymi zplsoby se kamenné lékarny
dovidaji o novém OTC léku, z jakych zdroji tyto informace ziskéavaji, a ktery z nich je pro
né prioritni.

Na otazku, jakym zpiisobem ziskavaji kamenné 1ékarny informace o tom, ze je na
trhu novy OTC 1€k, mohli zastupci kamennych Iékaren odpovidat jednou odpovédi, ale
mohli volit i vice odpovédi najednou. Odpovédi zéastupcti kamennych Iékaren na tuto
otazku jsou zobrazeny na obr. 14. O novém OTC léku se kamenné lékarny nejCastéji
dovidaji od vyrobcli — od jejich farmaceutickych reprezentanti nebo zaslanim dopisu od
nich. Dvé ze tfi kamennych 1ékdren ziskavaji informace zjinych zdroji, a to bud

z reklamy, nebo od pacienta, ktery se o novém OTC léku dovédél z jiného zdroje, ptipadné
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pravé z reklamy. Nejmén¢, jedna ze tii kamennych 1€kéren, se o novém OTC ¢kt dovida

diky informacim za dodacim listem.

Relativni éetnosti

Farmaceutickj  Zaslani dopisu Z reklamy Od pacienta Formaou
reprezentant odwrobce informace za
wrobce dodacim listem

Zdroj ziskavani informaci o novém OTC léku

Obr. 14: Zdroj informaci o novém OTC Iéku

Dalsi otdzka byla zamétena na to, ktery ze zdroji kamenné Iékarny preferuji pred
ostatnimi. Na tuto otdzku bylo mozné odpoveédét vybérem pouze jedné z moznosti.
Z odpovédi zastupc kamennych 1ékaren vyplynulo, Ze témét vSichni preferuji ziskani
informaci od vyrobce. Ve ¢tyfech z péti kamennych 1ékaren preferuji ziskéani informaci od
farmaceutického reprezentanta vyrobce a jedna z péti kamennych Iékaren preferuje zaslani
dopisu vyrobcem. Pouha 2 % dotazovanych preferuji ziskdni informaci o novém OTC 1éku
formou informace za dodacim listem. Ziskani informaci zreklamy nebo od pacienta
v zadné z kamennych Iékdren nepreferuji. Obr. 15 zobrazuje, jaké zdroje informaci

zastupci kamennych 1ékaren preferuji.
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M od farmaceutickéha
reprezentanta wyrobce

I zaslanim dopisu od
vijrobce

Eformou informace za
dodacim listem

Obr. 15: Zdroj informaci, ktery kamenné 1ékarny preferuji

Jaky by m¢l byt idealni obsah informaéniho sdéleni o novém OTC Iéku, zobrazuje
obr. 16. Na otazku tykajici se obsahu oznameni, odpovidali zastupci kamennych lékaren
jednou nebo vice odpovéd’'mi. Bylo zjisténo, ze sd€leni o tom, Ze je na trhu novy OTC I¢k,
by mélo obsahovat zejména nazev 1éku a jeho cenu. Tyto dvé informace vyZzaduji témét
vSichni zastupci kamennych 1ékaren. Vice nez dvé tretiny pozaduji, aby ve sdéleni byly
informace tykajici se skladovacich podminek (pokud jsou specialni), vyrobce nového OTC
1éku a jeho dostupnosti na sklad¢ u distributor. Méné nez polovina zéastupcli kamennych

1ékaren pak vyzaduje uvedeni néjakého zpiisobu podpory prodeje nového OTC léku.
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Obr. 16: Idedlni obsah informac¢niho sdé€leni o novém OTC Iéku podle zastupcti

kamennych lékaren

Naskladnit novy OTC 1€k se zastupci kamenné 1ékarny témét v polovin€ piipadi
rozhodnou v momenté¢, kdy je reprezentant vyrobce piesvédci, ze novy OTC lék je lepsi
nez ten, ktery doposud svym zakaznikiim nabizeli. Ve tfetiné kamennych Iékaren ho
naskladni, jakmile se po ném bude ptat zakaznik. V piipadé, Ze reprezentant vyrobce pfijde
se zajimavou nabidkou (napf. rabat, reklama), naskladni novy OTC Iék v jedné z péti

kamennych lékaren. Vysledky jsou zobrazeny na obr. 17.

AZ mé plesvEdEi
DREP, Ze je to lepsi

nei to co nabizim

pacientdm dosud

M A7 se po ném
bude ptat pacient

AZ piijde REP se
zajimavou
nabidkou (rabat,
reklama)

W jiném pfipadé

Obr. 17: Moment naskladnéni nového OTC léku
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Na otdzku, jakym zplisobem kamenné lékarny podporuji prodej nového OTC léku,
mohli zéstupci kmennych Ilékaren odpovidat vybérem jedné nebo i1 vice odpovédi.
Vysledky jsou uvedeny na obr. 18. Nejcastéji podporuji zastupcei novy OTC 1€k tim, ze ho
doporuéuji svym zakaznikam. Cty¥i z péti ho doporuéuji rovnocenné spolu s ostatnimi ve
skupiné a vice nez polovina ho doporucuje, pokud je zadouci pro zmirnéni nezddoucich
ucint. Témer v poloviné kamennych 1ékaren mize vyrobce umistit néjaké tisténé materidly
(plakaty, letaky atd.), které informuji o novém OTC I€ku. Méné nez v jedné z péti
kamennych 1ékaren novy OTC I€k nijak nepodporuji, protoze je to podle nich zalezitost
vyrobce. A pouhych 7 % dotazovanych podporuje prodej nového OTC Iéku tim, ze ho

preferuji pred ostatnimi.
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rovnocenne spolu  Zadouci pro umistit plakaty, zalezitosti QTC pred
5 ostatnimi zmirnéni ML letaky atd. vyrobce ostatnimi

Podpora prodeje nového OTC léku

Obr. 18: Zptisob podpory prodeje nového OTC Iéku

Z odpovédi zastupcti kamennych lékaren vyplyva, Ze za nejlepsi zdroj, od kterého
ziskéavaji informace o novém OTC Iéku, povazuji farmaceutického reprezentanta vyrobce.
O ného takeé preferuji ziskani informaci a novy OTC lék naskladiuji, jakmile je praveé on
pfesvédci o vyhodnosti tohoto 1éku. Sdéleni, které informuje o novém OTC léku, by mélo
obsahovat piedev§im ndzev 1éku a jeho cenu. Prodej nového OTC léku pak zastupci
kamennych Iékaren podporuji pfevazné osobnim doporucenim, piipadn€ umozni vyrobci,

aby v 1ékarn¢ umistil informac¢ni materidly, jako jsou letdky, plakaty apod.
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4.3.2 Obsah informaéni podpory a vnimani uéinnosti poskytovanych

informaci

Otazky v této casti dotazniku byly zaméfeny na zjiSténi, zda kamenné lékarny
pouzivaji informacni podporu pii zavadéni nového OTC I¢ku do prodeje, jaké informace
o novém OTC Iéku zdkaznikiim poskytuji, jak ¢asto je poskytuji, a jak jsou podle nich tyto

informace G¢inné pro podporu prodeje nového OTC Iéku.

Nejprve bylo zjistovano, zda zastupci kamennych 1ékaren pii zavadéni nového OTC
1éku do prodeje poskytuji néjakou formu informacni podpory. Vysledky, které jsou
zobrazeny na obr. 19, ukazaly, ze dva ze tfi zastupcii kamennych 1ékaren poskytuji svym
zakazniklim néjakou formu informacni podporu. Ttetina zastupci kamennych 1ékéaren pak
uvedla, Ze informacni podporu pii zavadéni nového OTC léku do prodeje nevyuzivaji. Ti,
co informac¢ni podporu neposkytuji, v nékterych dalSich otazkach, tykajicich se informacni

podpory, neodpovidali.

Obr. 19: Vyuzivani informacni podpory v kamennych 1ékarnach

Na otazku, tykajici se typu informaci, které zastupci kamenné lékarny poskytuji
svym zakaznikiim pii zavadéni novych OTC 1ékt do prodeje, odpovidali pouze ti zastupci,
ktefi informacni podporu pouzivaji. Zvolena mohla byt jedna, ale 1 vice odpovédi.
Vysledky vyzkumu jsou uvedeny na obr. 20. Témeéf vSichni zastupci kamennych 1ékéren,
kteti poskytuji svym zdkazniklim informacni podporu, poskytuji informace o zplisobu
uzivani nového OTC Iéku a o jeho indikaci. Na rychlost nastupu t¢inku nového OTC 1éku

ve srovnani s jinymi analogickymi preparaty a na sndSenlivost tohoto Iéku s jinymi
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uzivanymi léky upozoriiuji ve Ctyfech z péti kmennych 1ékaren. Dvé tietiny zastupct pak
také informuji zdkazniky o G¢innosti a vhodnéjsi 1€kové formé oproti jinym analogickym
preparatim, o kontraindikacich nového OTC léku, o vy$§im komfortu jeho uZivani diky
snadnému polykéni ¢i aplikaci a diky delSimu intervalu mezi uzitim jednotlivych déavek
v porovnani s jinymi analogickymi léky, dale také o minimalizaci jeho nezadoucich uc¢inkt
v porovnani s jinymi léky. V polovin¢ kamennych Iékaren, krom¢ jinych informaci,
poskytuji také informace tykajici se nezadoucich ucinkt, lepSiho uzivani diky eliminaci
pachuti a bezpecnosti nového OTC 1éku. Informace o zpiisobu uchovani ¢i prodlouzeni
doby exspirace léku poskytuji v méné¢ nez poloviné kamennych 1ékaren. NejéastéjSimi
informacemi, které zastupci kamennych 1ékaren poskytuji, jsou pievazné ty, které maji vliv

na zdravi zakaznikl (pacientil).

Zplsob uZivani

Indikace 1&ku

Rychlost nastupu Géinku
Snasenlivost s jingmi 1&
Uginnostv porovnani s jinymi
Yhodn&jsi 1Ekova forma
Kontraindikace

Snadné polykani nebo aplikace
Minimalizace neadoucich uéinkd

Deldiinterval mezi uZitim dave

Poskytované informace

Mezadouci ugin
Eliminace pachuti

Bezpetnos
Zplsob uchovani

ProdlouZeni doby exspirace

T I T I
0% 20 % 40 % 60 % B0 % 100 %

Relativni cetnosti

Obr. 20: Informace o novém OTC 1€ku, které zastupci kamennych Iékaren poskytu;ji

Dale bylo zkoumano, jak €asto zastupci kamennych lékaren poskytuji jednotlivé
typy informaci o novém OTC Iéku svym zdkaznikiim. Vyzkum byl opét provadén pouze
mezi témi zastupci, ktefi diive uvedli, Ze poskytuji n¢jakou informaéni podporu. V této
otazce byly jednotlivé okruhy informaci hodnoceny na Sestibodové stupnici. Informace
o indikaci léku, zptisobu jeho uzivani a jeho nezddoucich ucincich jsou poskytovany velmi
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casto (v 76 — 99 % ptipadi), coz odpovida predchozimu vysledku, ve kterém bylo zjiSténo,
ze témét vSichni zastupci kamennych 1ékaren poskytuji praveé informace o indikaci
a zpusobu uzivani nového OTC I€ku. Zbyvajici typy informaci poskytuji zastupci
kamennych lékaren casteji, tedy v 51 — 75 % ptipadi. Vysledky hodnoceni jsou zobrazeny
na obr. 21.

1 - viibec nikdy
F— 2 - gjedinéle (da 25% pfipadl)
3 - méné Casto (26-50% pfipadl)
4 - Eastdi (51-75% pipadl)
5 - velmi Easto (76-99% pfipadl)
B - vZdy
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Obr. 21: Jak casto poskytuji zastupci kamennych lékaren rizné informace o novych

OTC lécich

J4

V ramci informacni podpory bylo také mezi zastupci kamennych lékaren zkoumano,
nakolik jsou podle nich jednotlivé typy poskytovanych informaci u¢inné pro podporu
prodeje nového OTC 1¢€ku. Vysledky tohoto vyzkumu jsou zobrazeny na obr. 22. Jako
nejucinnéjsi informace jsou zastupci kamennych lékaren povazovany opét informace
o indikaci nového OTC 1éku a zpisobu jeho uzivani, dale o jeho bezpecnosti a ti¢innosti
v porovnani s jinymi analogickymi preparaty. Tyto informace jsou z pohledu zéstupct
kamennych I€karen hodnoceny jako spise ucinné. Informace o indikaci a zptsobu uzivani
byly v nékterych ptipadech hodnoceny jako velmi ucinné. Dalsi skupina informaci byla
nejcastéji hodnocena jako spise ucinna a tykala se informaci o rychlosti nastupu t¢inku
oproti jinym lékiim, minimalizaci nezadoucich uCinkt, del$im intervalu mezi uzitim
jednotlivych davek, sndSenlivosti s jinymi uZzivanymi léky, vhodngjsi lékové formé,

kontraindikacich, snadném polykéni ¢i aplikaci a nezddoucich Gcincich. Informace, tykajici
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se zpusobu uchovéani nového OTC Iéku, nebyly hodnoceny ani jako neucinné, ani jako
ucinné, a informace o prodlouzeni doby exspirace 1éku hodnotili zastupci kamennych
1ékaren dokonce jako spise neucinné pro podporu prodeje nového OTC 1éku. Poskytované
informace jsou v pfevazné vétsingé pripadlt vnimany jako GCinné pro podporu prodeje

nového OTC 1éku.
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Poskytované informace

Obr. 22: Utinnost poskytovanych informaci o novych OTC lécich pii jejich prodeji

Informace o indikaci léku a zpiisobu jeho uZivani byly zastupci kamennych 1ékaren
vyhodnoceny jako nejvice a nejcastéji poskytovanym typem informaci. Zaroven jsou tyto

informace povazovany za nejucinngjsi, co se tyka podpory prodeje nového OTC Iéku.

4.3.3 Formy informacni podpory a vnimani jejich u€innosti

V této Casti dotazniku bylo u zastupcli kamennych l€kéaren zjiStovéano, jaké formy
informac¢ni podpory vyuzivaji pfi zavadéni nového OTC Iéku do prodeje, jaké z doposud
nevyuzivanych forem informac¢ni podpory by radi vyuzivali, a také nakolik jsou podle nich
jednotlivé formy informacni podpory U¢inné pro piivedeni zdkaznika k prvnimu nakupu

a pro jeho podniceni k opakovani nakupu nového OTC 1éku.

Nejprve bylo v této ¢asti dotazniku zkouméno, jaké formy informacni podpory

vyuZzivaji zastupci kamennych lékéaren pifi zavadéni nového OTC léku do prodeje. Vyzkum
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byl provadén pouze mezi zastupci kamennych 1ékaren, kteti uvedli, Ze poskytuji svym
zakaznikim informaéni podporu. Odpovidat bylo mozné vybérem jedné nebo vice
z uvedenych moznosti. Jednotlivé odpovédi zobrazuje obr. 23. Nejcastéji, v deviti z deseti
kamennych Iékaren, je vyuzivano osobniho doporuceni I¢karnika. O néco méné jsou pak
vyuzivany nabidkové letdky umisténé na stojanech pifimo v 1€karné. Dvé¢ tretiny zastupcii
kamennych lékdren vyuzivaji pro informovani svych zakaznikd o novém OTC Iéku razné
tiSténé materialy, jako je vystaveni novinky na tafe, nabidkové letaky ve vyloze 1ékarny
nebo umisténi informacniho plakatu na I€karné. Polovina dotazovanych uvedla, ze
vyuzivaji 1 pomoc Iékarii, konkrétné jejich osobniho doporuceni nebo umisténi
informacniho letdku v jejich ordinacich. Reklamu vyuzivaji ve tietiné kamennych 1ékaren,
a to reklamu v Casopisech, televizi, nebo v rozhlase, ptipadn¢ muize zakaznik obdrzet
1 nabidkovy letdk pfimo od 1ékarnika. V jedné z péti I¢karen umist’'uji na sviij web reklamu
na novy OTC Iék. Minimaln¢ jsou pak pro informovani zdkaznikli vyuzivany veletrhy ¢i
vystavy, rozdavané letaky do postovnich schranek, reklama umisténa na webu vyrobce
a doporuceni jinych odborniki (napt. vyzivovych specialisti nebo kondi¢nich trenérit).
Zastupci kamennych lékaren uvedli, Ze témét vibec nevyuzivaji zasildni informacnich
e-maill, které by informovaly o novinkach v 1€kérné jejich zakazniky. E-maily vyuzivaji

pouhd 4 % dotazovanych.

Dsobni doporugeni 18karmika—| 89 % |
MNabidkové |etaky na stojanach v 1ékam&—] 82 % |
Vystaveni novinky na tafe—| 64 % |
MNabidkové lataky na viloze |&8karmy—| 64 % |
= Velkj plakat na I&karna— 61 % |
a Osobnl doporufeni Iékare| 54 % |
§_ Letak v ambulanci 1&kafe— 50 % |
,E Reklamav fasopisech| 46 % |
E Reklama v televizi- 43 % |
.,E Nabidkové |etaky rozdavans |&karniky— 39 % |
o Reklamavruzhlase
§ Reklama na webu |&kam m
w

Upozornéni na veletrhu nebo wstavé
Letaky v poStovnich schrankach

Reklama na webu virobce

Doporuéeni jinych odborniki=11 %
Upozornéni zaslanim e-mailu-m%

I I | 1 T I
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Obr. 23: Formy informa¢ni podpory vyuzivané zastupci kamennych lékéaren pii

zavadéni nového OTC I¢ku do prodeje
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Dale bylo zjiStovano, jaké formy informacni podpory by zéastupci kamennych
Iékaren radi pouzivali, ale doposud jich nevyuzili. Na tuto otdzku odpovidali vSichni
zastupci kmennych I1ékaren, tedy 1 ti, co uvedli, ze informacni podporu neposkytuji. Volit
mohli jednu nebo vice odpovédi. Témeét polovina dotazovanych by rada vyuzivala reklamu
v televizi. Televizni reklama je vSak nejdrazsi formou informacéni podpory, coz je nejspis
davod, pro¢ je nakonec vybrana jinéd levnéjsi forma informaéni podpory. O néco méné, ve
dvou z péti kamennych 1ékaren, by chtéli vyuzivat osobniho doporuceni Iékaie a reklamu
na webu Iékdrny. Dal$i tfetina zastupci kamennych Iékaren by uvitala reklamu
v ¢asopisech, doporuceni jinych odbornikii (vyzivovych specialisti ¢i trenéri) nebo
reklamu na webu vyrobce nového OTC Iéku. Pro umisténi letdku v ambulanci 1ékafe nebo
reklamu v rozhlase by se rozhodl pouze jeden z péti zastupcli kamennych Iékaren. Nemensi
zdjem byl o vystaveni riiznych nabidkovych a informacnich materidlti (letdkd, plakati
apod.) v 1ékarn¢ a o zasilani informaci zédkazniklim, at’ uz e-mailem, nebo letdkem ve

schrance, a také o upozornéni na veletrhu ¢i vystavé. Vysledky jsou zobrazeny na obr. 24.

Nejcastéji by zastupcei chtéli vyuzivat riznych forem reklamy a osobniho doporuceni
1¢kaiti ¢i odbornikid. Informacni materidly nejsou podle vysledkti vyzkumu pfili§ zZadané,
coz je nejspiS zpusobeno tim, ze je vétSina kamennych 1ékdren jiz vyuziva, jak je patrné

z obr. 23. Zastupci proto na tyto otazky nejspise vétSinou neodpovidali.

Reklama v televizi 46% |
Osobni doporuéen’ 1ékafe] 40% |
Reklama na webu [8karny| 37% |
Reklama v §asopisech| 31% |

Doporugen jinjeh odborniki—| 31% |
Reklama na webu wjrobce—| 29% |
Letak v ambulanci lékafe— 23% |
Reklama v rozhlase—| 20% |
Mahidkove letaky na stojanech v Iékérné
Mabidkove letaky na wloze Iékérn
Osnhnidnpnruéem’Iékérnl’ka
Wystaveni novinky natéfe
Velky plakat na Iékérné—@
Mahidkové letaky rozdavane Iékérnfk\-—@-

Upozarnéni zaslanim e—mailu-@-

dpory

éni po

Formy informa
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I I I 1
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 %

Relativni éetnosti

Obr. 24: Formy informacni podpory, které by kamenné 1ékarny rady vyuzivaly
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V dal$i otdzce zastupci kamennych Iékaren hodnotili, nakolik jsou podle nich
jednotlivé formy informaéni podpory cinné pro piivedeni zdkaznikid k prvnimu nédkupu
nového OTC Iéku. Odpovidali vSichni zastupci, ktefi se vyzkumu ucastnili, a to na
sedmibodové Skale. Vysledky hodnoceni G¢innosti jednotlivych forem informaéni podpory
jsou uvedeny na obr. 25. Nejvétsi vliv na pfivedeni zdkaznika k prvnimu ndkupu nového
OTC 1éku ma podle zastupcti kamennych lékaren reklama a osobni doporuceni. Televizni
reklama a osobni doporuceni lékate ¢i lékarnika hodnotili zastupci jako velmi ucinné.
Reklamu v rozhlase ¢i ¢asopisech, a osobni doporuceni odbornikii (vyzivovych specialisti,
trenértl) hodnotili jako spiSe ucinné. Mezi formami, které byly jest¢ hodnoceny jako
ucinné, se také vyskytovaly rizné informacni materidly (nabidkové letdky ve vyloze
1ékarny a na stojanech v 1€karné, letacky rozdavané 1€karniky, plakaty na 1ékarng), ale také
upozornéni na novinku na veletrhu ¢i vystave. Ani neucinné, ani ucinné byly hodnoceny
letaky v ordinacich 1ékate, v poStovnich schrankach a reklama na webu 1ékarny. Reklama
na webu vyrobce byla hodnocena jako spise neucinna a upozornéni zakazniki telefonem ¢i
e-mailem je podle zastupcli kamennych 1ékaren velmi neucinné.

Feklama v televizi

Osobni doporuéeni |ékafe

Osobni doporuéeni [ékarnika
Reklama v rozhlase

Reklama v tasopisech

Doporuéeni jinch odbornikd
Vystaveni novinky na tafe

Mahidkové letaky na wloze 1&karmn
Upozornéni na veletrhu nebo vistavé

dpory

éni po

Mabidkové letaky na stojanech v 1Ekarné
Mabidkove letaky rozdavané [ékarmnil
Welky plakat na |Ekarné

Letdkv ambulanci 1ékaie

Formy informa

Letaky v postovnich schrankach . )
e 1 - vihec neni aginné
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1

I

I

I

1

.

i T T T
1 2 3 4 g [i} 7
Uéinnost

Obr. 25: Uéinnosti jednotlivych forem informaéni podpory pro piivedeni zakaznikt

k prvnimu nakupu nového OTC 1€ku z pohledu zastupcti kamennych 1ékaren
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Vysledky vyzkumu, tykajiciho se forem informacni podpory, ukazaly, ze
v kamennych Iékarnach je nejcastéji vyuzivano osobniho doporuceni Iékarnika. Je to forma
informacni podpory, kterd 1ékarnu nic nestoji a lékarnik mulze zakaznikovi presné
odpovédét na jeho dotazy. Déle jsou také velmi casto vyuZzivany riazné informacni
materialy, jako letdky na stojanech v 1ékarné, informacni plakat na 1ékarné, vystaveni
novinky na tafe apod. Z téch forem informacni podpory, které kamenné 1ékarny zatim
nevyuzivaji, by rady zacaly pouzivat zejména ruzné formy reklamy (televizni,
v Casopisech, internetovou) a osobni doporuceni I¢kait a jinych odbornikt. Pravé reklama
a osobni doporuceni byly ze vSech forem informacéni podpory hodnoceny jako nejvice

ucinné pro privedeni zakaznikl k prvnimu ndkupu nového OTC Iéku.

4.3.4 Formy poradenstvi a vhimani jejich ucinnosti

Tato ¢ast vyzkumu byla zaméfena na rizné formy poradenstvi, které jsou
v jednotlivych kamennych 1ékarnach pii zavadéni nového OTC Iéku poskytovany. V ramci
vyzkumu bylo zjistovano, jaké formy poradenstvi jsou poskytovany, jaka doposud
nevyuzivana poradenstvi by zéastupci kamennych Iékaren radi vyuzivali, a nakolik jsou
podle nich jednotlivé formy poradenstvi i€¢inné pro piivedeni zdkaznikl k prvnimu nakupu
nového OTC Iéku. Na tuto ¢ast dotazniku odpovidali vSichni zastupci kamennych Iékaren

bez rozdilu.

Na otazku, tykajici se pouzivanych forem poradenstvi pii zavadéni nového OTC
Iéku do prodeje, bylo mozné odpoveédét vybérem jedné nebo vice zuvedenych variant.
Osobni poradenstvi lékarnika je zakaznikim poskytovano v kazdé kamenné lékarné.
Témét polovina zédstupcli kamennych 1ékaren uvedla, ze dale vyuzivaji poradenstvi
v odbornych ¢asopisech, které nabizeji svym zakaznikiim, a také poradenstvi v piibalovém
letdku. V jedné zpéti kamennych Iékaren poskytuji, kromé& osobniho poradenstvi
lékarnika, také osobni poradenstvi 1€kafe nebo poradenstvi odbornikii na webu producenta
OTC 1€kt. Osobni poradenstvi jinych odbornikli (vyzivovych specialistl, trenérl)
a poradenstvi Iékdrnika na webu Iékarny je poskytovano pouze v nékolika malo
kamennych lékarnach. Vysledky jsou zobrazeny na obr. 26.

Lékarnici nejcasteji sami poskytuji svym zakaznikim osobni poradenstvi, pfipadné
vyuZiji odbornych Casopisit nebo ptibalového letdku, odkud mohou sami ziskat potiebné
informace nebo na tyto zdroje odkézou své zdkazniky. Poradenstvi ze strany dalSich osob
¢1 instituci jiZ neni poskytovano tak casto.
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Obr. 26: Formy poradenstvi, které zastupci kamennych Iékaren vyuZzivaji pfi

zavadéni nového OTC 1éku do prodeje

Zastupci kamennych 1ékaren dale odpovidali na to, jakd, doposud neposkytovana
poradenstvi, by radi poskytovali svym zikaznikim. Odpovidat mohli vybérem jedné
nebo vice z uvedenych moZnosti. Zastupci kamennych lékéaren by z téch poradenstvi, které
doposud neposkytuji, chtéli poskytovat pfevdzné poradenstvi pies internet. Dva z péti
zastupct kamennych 1ékaren by radi svym zakaznikiim nabidli poradenstvi 1ékarnika nebo
Iékate na webu jejich lékarny. Tretina dotazovanych by rada poskytovala poradenstvi
odbornikii na webu producenta OTC Iéki a osobni poradenstvi jinych odbornika
(vyzivovych specialistli, trenér). Pouze jedna ze c¢tyf kamennych Iékaren by chtéla
zakaznikim poskytovat osobni poradenstvi 1ékare. Poradenstvi v odbornych ¢asopisech by

chtélo vyuzivat pouze 5 % dotazovanych. Vysledky jsou uvedeny na obr. 27.

Vysledky jsou zavislé na odpovédich na minulou otazku, tykajici se poskytovanych
forem poradenstvi. Poradenstvi pies internet bylo v pfedchozi otdzce nejméné
poskytovanou formou, proto byla pomérné velka pravdépodobnost, ze bude zéstupci
kamennych lékaren voleno jako to, které by chtéli pouZzivat, ale doposud tomu tak nebylo.
Naopak poradenstvi v odbornych cCasopisech poskytuje téméi polovina dotazovanych,

proto nebylo zastupci kamennych 1ékaren voleno jako to, které by chtéli vyuZivat.
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Obr. 27: Formy poradenstvi, které by zastupci kamennych 1é¢kéaren radi vyzivali

V dalsi otdzce zastupci kamennych Iékaren hodnotili, nakolik jsou podle nich
jednotlivé formy poradenstvi Géinné pro pfivedeni zakaznikd k prvnimu nakupu.
Hodnoceni ucinnosti bylo provadéno na sedmibodové Skéle. Vysledky hodnoceni
jednotlivych forem poradenstvi jsou zobrazeny na obr. 28. Podle zastupcii kamennych
Iékéren je nejucinnéjsi osobni poradenstvi. To ma podle nich nejvétsi vliv na to, zda se
zékaznik rozhodne vyzkouset novy OTC 1ék a koupi ho. Jako velmi ucinné bylo hodnoceno
zejména osobni poradenstvi 1ékafti a 1ékarnikl. Pfi¢emZ poradenstvi lékatid se dokonce
blizilo hodnoceni mimorddne ucinné. Poradenstvi jinych odbornikii (vyzivovych
specialistl nebo trenérti), at’ uz osobni nebo na internetu, stejné tak jako poradenstvi
v odbornych casopisech, které jsou zdkaznikiim v kamennych lékarndch doporucovany,
bylo hodnoceno jako spise ucinné. Poradenstvi v ptibalovém letdku jiZ nema na rozhodnuti
zékaznikl ptili§ velky vliv, a pfestoze bylo hodnoceno jako spise ucinné, jako jediné ze

vSech poradenstvi se blizi hranici ani neucinné, ani ucinné.
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1 - wlbec neni UZinné

2 - welmi nedéinné

7= 3 - spige nedginne

4 - ani nedzinne, ani ucinngé
5- spige UZinné

6 - wvelmi uginné

G T - mimaofadné uinng

U&innost

Osobni Osobni Osobni Poradenstyi Poraclenstyi Poradenstyi
poradenstyi poradenstyi poradenstyi v odbornych odborniki v pribaloveém
|Ekare 1&karnika d’im’rch . Easopisech ra wehu letaku

v lgkarné odbornikd producenta OTC

Formy poradenstvi

Obr. 28: Vnimani tc¢innosti jednotlivych forem poradenstvi pro ptivedeni zékaznikt

k prvnimu nadkupu z pohledu zastupcti kamennych l1ékéaren

Analyzou vysledkt vyzkumu, tykajiciho se poradenstvi poskytovaného v kamennych
Iékarnach, bylo zjisténo, Ze osobni poradenstvi Iékarnika by mélo byt zakaznikiim
poskytnuto v kazdé 1ékarné, nebot’ vSichni dotazovani uvedli, ze ho poskytuji. Nejvétsi
zajem byl pfedevsim o poradenstvi riiznych odbornikli pies internet, které doposud téméf
v zadné kamenné lékarné neposkytuji. A jako nejucinnéjsi formu poradenstvi, kterd ma
vliv na pfivedeni zdkazniki k prvnimu nakupu nového OTC Iéku, vnimaji zastupci

kamennych lékaren predevsim osobni poradenstvi odbornika (I€kaiti, 1ékarnikd a jinych).

4.4 Vysledky vyzkumu spoluprace kamennych lékaren s ostatnimi

subjekty

Tato ¢ast vyzkumu byla zaméfena na spolupraci kamennych lékaren s ostatnimi
subjekty hodnotové sité, nebot’, jak jiz bylo né€kolikrdt zminéno, spoluprice subjekth
hodnotové sité je velmi dulezitd, protoz zvySuje hodnotu pro zakaznika a pfispiva ke
spokojenosti zakaznikl. Konkrétné bylo zkouméno, jak kamenné I¢karny pii zavadéni
nového OTC Iéku do prodeje spolupracuji s vyrobci (popiipadé s obchodnimi zastupci

vyrobci), distributory a lékafi v dosahu kamenné 1ékarny. Zastupci kamennych lékaren
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byli tazani, zda s jednotlivymi subjekty spolupracuji v ramci zavadéni nového OTC 1éku
do prodeje. Pokud spolu vzajemné spolupracuji, bylo déle zjistovano, v jakych oblastech
spoluprace probihd, jak jsou zastupci kamennych l€karen s touto spolupraci spokojent,
s ¢im jsou pifipadné v ramci spoluprice nespokojeni, co a jak by zlepsili, a jakym
zpusobem by jim jes$t¢ mohl byt dany subjekt ndpomocen pii zavadéni nového OTC 1éku
do prodeje. Bylo také zjistovano, jestli kamenné 1ékarny spolupracuji i né¢jakymi dal$imi
subjekty, se ktery mi konkrétné, a jak jim tyto subjekty pomahaji pii zavadéni nového OTC
1éku do prodeje.

V této casti dotazniku byly vyuzity i oteviené typy otdzek, které mély za ukol zjistit,
s ¢im nejsou kamenné 1ékarny v ramei spoluprace spokojeni, jak by jim mohly jednotlivé
subjekty pomoci pfi zavadéni novych OTC 1€kl do prodeje, a jak konkrétné by si jejich
pomoc piedstavovali. Zastupci kamennych 1ékdren na oteviené otazky ve vétSiné piipadi
bohuzel neodpovidali. Pro nizky pocet odpovédi byly proto oteviené otazky zpracovany

bez pouziti softwaru.

4.4.1 Spoluprace s vyrobci

Nejprve bylo zkoumano, jestli vibec probiha né&jaka spoluprace mezi kamennymi
lékdrnami a vyrobei novych OTC I€ki. Bylo zjisténo, Ze témét vSechny kamenné 1ékarny
s vyrobcem né&jakym zplisobem spolupracuji (obr. 29), coz odpovida i predchozim
vysledkim. Ty ukézaly, ze pravé vyrobce, konkrétné jeho farmaceuticky zastupce, je
nejcastéjSim zdrojem, od kterého zastupci kamennych Iékdren ziskavaji informace

o novém OTC léku, a ktery preferuji pred ostatnimi.

Obr. 29: Spoluprace kamennych 1ékaren s vyrobci novych OTC 1ék
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Na obr. 30 jsou zobrazeny vysledky analyzy oblasti spoluprace kamennych Iékaren
s vyrobci novych OTC 1ékt. Na tuto otdzku odpovidali zastupci t€ch kamennych 1ékaren,
ve kterych probiha spoluprace s vyrobci. Bylo mozné vybrat jednu nebo vice odpovédi
z uvedenych moznosti. Vyrobce poskytuje téméi vSem kamennych 1ékarnam, které na tuto
otazku odpovidaly, specialni zavadéni akce nebo rabaty. Ctyfi z péti zastupcti kamennych
1ékaren uvedli, Ze spoluprace s vyrobci probiha tim zplisobem, ze vyrobce $koli personal
jejich lékarny, zajistuje pottebnou dokumentaci o produktu a zabezpecuje reklamni letaky.
Asi poloviné kamennym Iékarnam vyrobce poméha zkvalitnit jejich poradenstvi, poskytuje
jim riznd vystavni zafizeni, zajiStuje reklamni pifedméty nebo darky pro zékazniky.
Ttetina kamennych 1ékdren vyuziva spolecného hrazeni ztrat a spolupraci pfi reklama¢nim
fizeni. Participace na poskytovanych slevéach, riznych formach podpory prodeje nebo na
zabezpeceni vérnostnich programl je pfedmétem spoluprdce pouze v jedné z péti

kamennych lékaren.

Specialni zavadéci akece, raba
Skoleni personalu 1Ekam

Zajisténi dokumentace

E Zabezpeéeni reklamnich letaki
‘% Zkvalitnéni poradenstvi
E Pofizeni vystavnich zafizeni
.g Zajisteni daldich reklamnich pfedméti
g_ Zahezpedeni darki
ﬁ Spoleéné hrazeni ztrat z neprodanych OTC
S Spoluprace pii reklamadnim fizeni

Participace na poskytovanych slevach
Participace na jinych formach PP

Participace na zahezpeéeni veérnostnich programi

| T I 1 T I
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Relativni ¢etnosti

Obr. 30: Oblasti, ve kterych kamenné 1ékarny spolupracuji pti zavadéni nového
OTC Iéku s vyrobci
Dalsi otazka byla zamétena na to, jak jsou zastupci kamennych Iékéaren spokojeni se

spolupraci s vyrobci novych OTC Iékli. Vyzkum byl provadén opé€t pouze mezi zastupci
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kamennych Iékaren, kteti uvedli, Ze s vyrobci spolupracuji. Hodnoceni spokojenosti
probihalo na sedmibodové skale. Kamenné 1ékarny jsou se spolupraci s vyrobcei prevazné
spokojeni. S oblastmi, ve kterych probihd spolupréce nejcastéji, tedy specidlni zavadéci
akce a rabaty, Skoleni persondlu lékarny, zajisténi potiebné dokumentace a zabezpe€eni
reklamnich materiald, jsou zéastupci kamennych I€karen spise spokojeni. O néco méngé,
presto ale spokojeni, jsou se spolupraci v ramci spoleéného hrazeni ztrat z neprodanych
OTC 1¢éki, potizeni vystavnich zatizeni, zabezpeceni dark(i pro zékazniky a dalSich
reklamnich pfedmétt. Oblasti spoluprace, se kterymi nejsou zastupce ani nespokojeni, ani
spokojeni, jsou ty, ve kterych spoluprace neprobihd casto, tedy podileni se na dalSich

formach podpory prodeje, na poskytovanych slevach a na zabezpeCeni vérnostnich

programul.
Skaleni personalu |&karm
Specialni zavadéci akce, raba
— Zajigténi dokumentace
3
£ Zahezpeteni reklamnich letakd
=
: Spoleéné hrazeni ztrat z neprodanych OTC
g
g. Pofizeni vistavnich zafizeni
3 [
o Zahezpeteni darki
=
L] Zajisténi dalich reklamnich pfedmétd
e
O

1 - zcela nespakaojen
2 - wvelmi nespokojen
3 - spige nesEokojen
4 - ani nespokojen,
ani spokojen
5 - spife spokaojen
6 - velmi spokajen
7 - zcela spokojen

]
t T T T
1 2 3 4 g i} 7

Participace na jinych formach PP
Participace na poskytovanych slevach

Participace na zahezpedenivérnostnich program

Spokojenost

Obr. 31: Spokojenost zastupcti kamennych 1ékdren se spolupraci s vyrobci novych

OTC léku

V zavéru této Casti byly zpracovany oteviené otdzky, které se tykaly spoluprace
kamennych Iékdren s vyrobci novych OTC 1ékti. Z analyzy odpovédi je patrné, ze
nejcastéji jsou zastupci kamennych 1ékarny nespokojeni s tim, kdy je vyrobce informuje o

novém OTC léku. Informace o novinkach ptichdzi Casto pozd¢ a zastupci kamennych
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l1ékéren by proto pozadovali, aby byli informovani s vétSim piedstihem. Jako dal$i problém
uvadéli zastupci kamennych lékaren to, ze malé kamenné 1ékarny mohou jen stézi
konkurovat velkym Iékarenskym fetézctim, a proto by uvitali rizné akce a rabaty pro
mensi kamenné 1¢karny. ZlepSeni spoluprace s vyrobci by podle respondentii mohlo byt

1 v oblasti tykajici se kompenzace ztrat z neprodanych OTC Iéka.

Pomoc vyrobce novych OTC 1ékti by podle zéastupci kamennych 1ékdren méla
spocivat prevazné v dobré reklamé nového OTC I€ku a vétsi informovanosti, jak 1ékarnika
a lékait, tak 1 pacientli (zdkaznikti). Vyrobce by mél také poskytovat vzorky nového OTC

1éku, coz by mohlo podnitit rozhodnuti zékazniki novy OTC 1€k koupit a vyzkousSet.

Vysledky vyzkumu ukdazaly, Ze s vyrobci spolupracuji témét vSechny kamenné
lIékarny. Spoluprace se vétSinou tykd zavadécich akci a rabat, Skoleni personalu Iékarny
nebo zajistovani dokumentace ¢i informacnich a reklamnich materiala. S touto spolupraci
jsou zastupci kamennych Iékaren v priméru spokojeni. Zlepseni spoluprace by zastupci

kamennych lékéren vidéli predevsim v lepsi komunikaci, lepsi a v€asnéjsi informovanosti

o novém OTC léku.

4.4.2 Spoluprace s distributory

Dale bylo zkoumano, zda kamenné lékarny pii zavadéni nového OTC Iéku do
prodeje spolupracuji také s distributory. Vysledky ukazaly, ze s distributory spolupracuje

asi polovina kamennych 1€karen, jak je zobrazeno na obr. 31.

Obr. 31: Spoluprace kamennych Iékaren s distributory novych OTC 1éka
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Na nasledujici otdzku odpovidali pouze zastupci kamennych 1€kéren, kteti uvedli, Ze
s distributory spolupracuji. Zkoumano bylo, v jakych oblastech tato spoluprace probiha.
Odpovidat bylo mozné vybérem jedné nebo vice z uvedenych variant. Vysledky jsou
zobrazeny na obr. 32. Stejné jako s vyrobci, spolupracuji kmenné Iékarny 1 s distributory
nejcastéji v ramci specialnich zavadécich akci a rabatii. V polovin€ kamennych 1¢kéren pak
distributor zajistuje potfebnou dokumentaci o produktu. Dva ze tfi zastupcii kamennych
lékaren uvedli, ze spolupracuji s distributory pii reklamacnim fizeni a zabezpeceni
reklamnich pfedméti. V jedné tfetiné kamennych l€karen zajiStuje distributor Skoleni
1ékéarnika, pofizuje vystavni zafizeni a zabezpeCuje darky pro klienty. Spoluprace pfi
hrazeni ztrdt z neprodanych OTC 1€kt a participace na poskytovanych slevach jsou
obsahem spoluprace s distributory jen v nékolika méalo kmennych lékarnach. A pouhd 4 %

kamennych lékaren spolupracuje v rdmci zajiSténi riznych reklamnich predméti.

Specialni zavadéci akece, rabaty 100 %
ZajistEni dokumentace 52 %
Spoluprace pii reklamaénim fizeni= 39 %
Zabezpedeni reklamnich letaki—] 39 %

Skoleni personalu |&karmy 30 %

Pofizeni vystavnich zafizeni— 26 %

Zabezpetenidarki 26 %

Oblast spoluprace s distributory

Spoleéné hrazeni ztrat z neprodanjch OTC—] 17 %

Participace na poskytovanych slevach—113 %

Zajigténi daldich reklamnich pfedmétﬁﬂ.{:

I I I I 1 T
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Relativni ¢etnosti

Obr. 32: Oblasti, ve kterych kamenné lékarny spolupracuji s distributory pfi

zavadéni nového OTC I¢ku do prodeje

Zastupci kamennych Iékéren nésledné hodnotili, nakolik jsou s jednotlivymi
oblastmi spolupriace spokojeni. Spokojenost byla hodnocena na sedmibodové Skale.
Vysledky hodnoceni spokojenosti se spolupraci s distributory jsou zobrazeny na obr. 33.

Zastupci kamennych I€karen jsou vétSinou se spolupraci s distributory spise spokojeni.
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Tyké se to pfedev§sim spoluprace v ramci Skoleni persondlu 1ékarny, zajisténi reklamnich
letakti, participace na poskytovanych slevach, pofizeni vystavnich zafizeni a spolecného
hrazeni ztrat z neprodanych OTC 1€kl. Ani nespokojeni, ani spokojeni jsou zastupci
kamennych 1€karen se zajistovanim riznych reklamnich predmétii. Se zajistovanim darkt

ze strany distributord jsou zastupci kamennych 1ékdren dokonce spise nespokojeni.

1
.
Skoleni personalu 1&karny— 53 :
1
:
1
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2 .
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Spokojenost

Obr. 33: Spokojenost zastupcit kamennych 1ékaren se spolupraci s distributory

Déle bylo 1 u spoluprace kamennych lékaren s distributory pomoci otevienych otazek
zkoumano, v ¢em by se m¢la tato spoluprace zlepsit, jak by jesté mohl distributor pomoci
kamennym 1ékérnam pti zavadéni nového OTC léku do prodeje, a jak by si tuto pomoc
zastupci kamennych Iékaren konkrétné predstavovali. Spoluprace s distributory by se podle
odpovédi zastupcti kamennych 1ékaren méla zlepSit predevsim v dostupnosti novych OTC
1ékti. Jak uvedlo né€kolik zdstupcli, v okamziku, kdy chtéji objednat novy OTC Iék
u distributora, tento 1€k jiZ neni na skladé. Zastupci kamennych 1ékaren by proto uvitali
lep$i komunikaci a vét§i informovanost o dostupnosti novych OTC lécich ze strany

distributoru.

Distributor novych OTC 1¢kii by mohl dle odpovédi zastupcti kamennych Iékaren
pomoci pii uvedeni nového OTC léku do prodeje predevSim zavadécimi a rabatovymi

akcemi. Jeho pomoc by zastupci kamennych lékaren také vidéli v podpoteni prodeje
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pomoci riznych propagacnich pfedmétli, informacnich materidld (reklamnich letakd,

plakatd apod.) a dodavkou vzorki nového OTC Iéku.

Na rozdil od spoluprace s vyrobci, s distributory spolupracuje pouze polovina
kamennych lékaren. Spoluprace se nejCastéji tyka, stejné jako u vyrobcl, poskytovani
specialnich zavadécich akci a rabatl. Se spolupraci s distributory jsou zastupci kamennych
1ékaren, oproti hodnoceni spoluprace s vyrobci, spokojeni o néco méné, ale presto bylo
hodnoceni této spoluprace spiSe spokojen. Na rozdil od spokojenosti se spolupraci
s vyrobci, jsou zastupci kamennych lékaren s jednou oblasti spoluprace dokonce spise

nespokojeni. Nespokojeni jsou se zabezpecenim darkti pro zdkazniky kamenné 1€karny.

4.4.3 Spoluprace s 1ékari

V ramci vyzkumu bylo dale zjistovano, zda kamenné 1ékarny spolupracuji s 1ékari
v jejich dosahu pfi zavadéni nového OTC I€ku do prodeje. Jak uvadi obr. 34, s lékafi,
kteti jsou v dosahu kamenné 1ékarny, spolupracuje pouze tietina dotazovanych. Zbylé dvé
tretiny kamennych 1ékaren s 1ékafi v rdmci zavadéni nového OTC Iéku do prodeje vibec

nespolupracuje.

Obr. 34: Spoluprace kamennych 1ékaren s 1ékari

Mezi kamennymi lékarnami, které s 1€kati spolupracuji, bylo zkouméno, v jakych
oblastech tato spolupriace probiha. Na obr. 35 jsou zobrazeny vysledky oblasti této
spoluprace. Spoluprace s 1ékafi nejcasteji spociva v informovani 1ékaidt o novém OTC

1éku, ve Ctyfech z péti kamennych Iékaren, a vybavenim Iékafe rGznymi nabidkovymi
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letdky, u dvou tfetin kmennych 1ékdren. V rdmci poradenstvi spolupracuji s Iékati dvé
z péti kamennych 1ékaren. Nejmensi podil spoluprace je pii zajistovani vzorkli a podrobné
dokumentace ze strany kamennych 1ékaren. Z minulych vysledkl je patrné, Ze méné€ nez
polovina kamennych Iékaren spolupracuje v ramci zajiSténi vzorkl s vyrobci. Proto nejspis
kamenné lékarny nemaji dostatecné mnozstvi vzorki nového produktu, které by mohly

dale poskytnout Iékatam.

100 %=

Relativni éetnosti

Poskylovani  “yhavenilékafe  Spoluprace Zajisteni  Vybavenilékale
infarmaci lekari nahidkovymi pri zajisteni vhaveni lekare podrobnou
o novych letaky poradenstyi VZorky dokumentaci
produltech k produlktum

Oblast spoluprace s l&ékafi

Obr. 35: Oblasti spoluprace kamennych 1ékaren s 1ékafi v jejich dosahu

V ramci vyzkumu spoluprace kamennych 1ékaren s 1ékafti, byly na zavér analyzovany
odpovédi na oteviené otazky. Znich vyplynulo, Ze 1ékafi by mohli byt kamennych
lékdrndm pfi  zavadéni nového OTC 1éku do prodeje napomocni predevSim
doporucovanim tohoto 1€kt jejich pacientim. Zaroven by pacientim méli vysvétlit a€inky
tohoto 1¢€ku, pfipadné by jim také mohli pfedat n¢jaké informacni materidly (napt. letaky).
Na této pomoci ze strany lékatti se shodli témé&f vSichni zastupci kamennych 1ékaren, kteti
na otazku odpovidali. Podle né&kterych odpovédi by I1ékaii mohli svého pacienta
nasmérovat do konkrétni kamenné I€karny, se kterou by méli uzavienou dohodu. Tuto
moznost si vSak v praxi nedovedu piedstavit, jelikoz je na pacientové uvazeni, jakou

kamennou lékarnu nakonec navstivi. Ani Iékat by si nemohl ovéfit, zda pacient navstivil
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jim doporuc¢ovanou kamennou Iékarnu nebo néjakou jinou. Stejné tak by ani kamenné

1ékarny by nemély jistotu, Ze 1ékat pacientovi doporucuje prave jejich lékarnu.

4.4.4 Spoluprice s dal§imi subjekty

V ramci spoluprace se subjekty farmaceutického trhu bylo zkoumano, jestli kamenné
Iékarny pii zavadéni nového OTC Iéku spolupracuji jesté¢ s néjakym dalSim subjektem.
V ptipadé€, Zze spolupracuji s nékym dalSim, bylo zjistovano s kym konkrétné, jak tato
spoluprace probiha, a jak jim tento subjekt poméha pii zavadéni nového OTC Iéku do
prodeje. Analyzou odpovédi bylo zjist€no, ze pouze v jednom piipadé spolupracuje
kamenna lékarna také s dalSim subjektem, a to s Centrem pro odvykéni koufeni.

Spoluprace je zalozena ptredevsim na doporuceni nového OTC 1éku pacientim.

Nékteré kamenné 1ékarny také uvedly, ze spolupracuji s dalSimi Iékarnami, které

patii do stejného l1ékarenského fetézce.
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Shrnuti poznatki a zavér

Spokojeni a loajalni zékaznici jsou zékladnim ptedpokladem uspésného podnikani,
proto by o né¢ mél podnik spravné pecovat a komunikovat s nimi. Cilem teoretické ¢asti
diplomové prace bylo nejprve vymezeni zékladnich pojmu, jako jsou hodnota pro
zékaznika, hodnotovy fetézec a hodnotova sit. Hodnotu pro zdkaznika mizeme definovat
jako zakaznikovo hodnoceni uzitki, které koupi produktu ziskd, a toho, co pro to musi

obétovat.

Hodnota pro zakaznika je velmi dilezita, podnik se ji musi snazit neustale zvySovat,
aby byl lepsi nez konkurence. Pro vytvafeni vyS$i hodnoty je nezbytné, aby podnik
spolupracoval i s ostatnimi subjekty na trhu — s dodavateli, distributory, odbérateli,
vyrobci, zékazniky 1 konkurenty. Podniky se proto propojuji v ramci hodnotovych fetézcii
a hodnotovych siti, diky ¢emuz mohou na trhu 1épe konkurovat a poskytovat zdkaznikiim
vys$s§i hodnotu. S pojmem ,,hodnotovy fetézec* pfisel poprvé Porter (1985, str. 33), ktery
definoval primarni a podptrné ¢innosti, které vytvareji hodnotu pro zakaznika. Pomoci
hodnotového fetézce identifikuje podnik strategicky dilezité ¢innosti a miize odhalit jejich
potencidlni moznosti i1 slabiny. Hodnotova sit’ je skupina podniki, v niz se kazdy podnik
specializuje na jednu ¢ast hodnotového fetézce, a vzdjemné jsou propojeny tak, aby

vytvarely hodnotu pro zakaznika.

Vytvoftit vys§i hodnotu pro zakaznika, nez jakou nabizi konkurence, vSak nestaci.
Dulezité je, aby si zdkaznik vytvotfené hodnoty vSimnul, podnik proto musi zakazniky
informovat, zaujmout je, vzbudit jejich zdjem a piimét je k vyzkouSeni produktu. Tim se
zabyva informacni podpora, ktera je, zejména pii zavadéni nového produktu na trh, velmi
dilezita. Dalsim cilem bylo pravé vymezeni informacni podpory, forem marketingové
komunikace a médii. Podnik muze vyuzit k informovéani zakazniki rtzné druhy
marketingové komunikace. Komunikovat mize také napf. obalem, kvalitou, cenou apod.
Podnik vétSinou informuje zékazniky prostfednictvim marketingové komunikace, kdy
muze vyuzit riznych forem informacni podpory — osobni prodej, reklamu, podporu
prodeje, direct marketing, public relations, sponzoring nebo veletrhy a vystavy. Nejcastéjsi

formou, kterou podnik pro informovani o novém produktu vyuziva, je reklama.

Dale je potieba zvolit spravnad média, kterd budou zakaznikiim informace pfedavat.
Informa¢ni média mohou byt tiSténd (noviny, Casopisy, letdky, katalogy, direct mail),

vysilaci (televize, radio), obrazova (billboardy, plakaty a dalsi), on-line a elektronicka

81



(web, CD, DVD). Podle umisténi je mozné média Clenit na vnitini (nasténky, obrazovky)
a venkovni (plakaty, billboardy, elektronické panely, nafukovaci pouta¢ a dalsi). Podnik
ma na vybér mnoho zpusobtl, jak upoutat pozornost zakaznikli a predat jim informace
o svém produktu. Navic mize formy a média informac¢ni podpory rizné¢ kombinovat, ¢imz
muze dosdhnout lepSiho zacileni informacniho sdéleni na zakazniky. Pfi informacni
podpoie hraje také dualezitou roli ustni doporuceni (word of mouth), které byva
davéryhodnéjsi, rychlejsi a levnéj$i nez jiné zplsoby komunikace. V dnesni dobé je
vyuzivano také word of web, tedy sdileni a Sifeni informaci na internetu, kde se informace
Siff jesté rychleji.

Dalsim cilem této prace bylo vymezeni procesu zavadéni nového Iéku na
farmaceuticky trh, jeho informaéni podpory a subjektii tohoto trhu. Farmaceuticky trh je
oproti jinym trhiim v mnoha ¢innostech regulovan statnimi institucemi. Regulace se tyka
uvadéni 1ékl na trh, kdy kazdy 1€k musi projit nékolika fazemi, pti kterych se zkouma jeho
zpusobilost pro uvedeni na trh. Farmaceuticky trh je specificky i v informa¢ni podpofte.
Komunikace je totiz dvojiho sméru, a to zaméfend na odborniky a na laickou vetejnost.
Rozdilné je proto i vyuZivani riiznych forem informacni podpory a médii. Odbornikiim
jsou predavany podrobné informace a jsou jim vysvétlovany ucinky 1ékli. Vyuziva se
ruznych tiSténych materidlu (letdky, brozury apod.), odbornych casopisti, navstév
obchodnich zéstupci farmaceutického vyrobce, odbornych seminaii, sponzorovani
lékaiskych kongresti. Casto byva vyuzivano i opinion leaderti. Laicka vefejnost je spise
,»vzdélavana“ a informovana o riznych nemocech, a o tom, jak jim predchdzet. Informace
jsou predavany prostiednictvim rtiznych reklamnich médii (televize, tisk, internet apod.),
vyuzivana jdou i digitdlni média. Reklama, pifestoze je velmi Casto vyuZivdna, je na
farmaceutickém trhu pfisné regulovana Statnim ustavem pro kontrolu 1éciv. Zakon

o reklamé ptesn¢€ vymezuje, co reklama smi, co musi, a co naopak nesmi.

Na farmaceutickém trhu ptsobi nasledujici subjekty - vyrobci, distributofi, prodejci,
1ékati a odbornici, Iékarny, zakaznici a statni instituce. VSechny tyto subjekty spolu musi
spolupracovat, aby zadkaznik dostal pfesné a pravdivé informace a mohl dany 1€k spravné
uzivat. Kamenné Iékarny jsou subjektem, ktery prodavé léky koneénému spotiebiteli.
Spolupracuji se vSemi subjekty trhu, jelikoz je nutné, aby Iékérnici méli dostatecné

mnozstvi pfesnych a pravdivych informaci, které déale predavaji konecnému spotiebiteli.

V praktické ¢asti diplomové prace byl provadén marketingovy vyzkum, ktery byl

rozdélen do dvou ¢asti. V prvni ¢asti byla zkoumana informaéni podpora, kterou zastupci
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kamennych Iékaren poskytuji zékaznikiim pfi zavadéni nového volné prodejného 1éku na
trh. Druhda c¢ast vyzkumu byla zamétfena na spolupraci kamennych lékdren s dalSimi

subjekty farmaceutického trhu.

V ramci vyzkumu, tykajiciho se informac¢ni podpory, bylo mezi zastupci kamennych
Iékaren zjistovano, jakym zpisobem ziskavaji informace o novych OTC lécich, a jaky
zdroj preferuji, co by mélo obsahovat informacni sd€leni, jaké informace poskytuji, jaké
formy informac¢ni podpory vyuzivaji, a jak jsou podle nich tyto formy uc¢inné pro privedeni
zékaznikli k prvnimu nakupu, jaké formy poradenstvi poskytuji a jak vnimaji jejich
ucinnost. Analyzou odpovédi zastupcii kamennych lékaren bylo zjisténo, ze informace
o tom, Ze je na trhu novy OTC Iék, ziskavaji ve vétsiné piipadl pfimo od vyrobce téchto
1€ki, ptfipadné od jeho reprezentanta. Informace jim bud pfeda osobné farmaceuticky
reprezentant, nebo jim vyrobce zaSle informaéni dopis. Informace od vyrobce jsou
povazovany za nejlepsi zdroj a pro naskladnéni nového OTC I¢ku se zastupci kamennych
lékaren nejcastéji rozhodnou v momenté, kdy je reprezentant vyrobce presvedci
o vyhodnosti Iéku. Informacéni sdéleni by mélo obsahovat pfedev§im néazev 1éku a jeho
cenu. Doporu¢enim nového OTC léku svym zékaznikim se zastupci kamenné lékarny

snazi podpofit jeho prode;j.

Prestoze je informac¢ni podpora dulezitd, predev§im pii zavadéni nového produktu na
trhu, podle vysledkl vyzkumu ji poskytuji pouze ve dvou ze tii kamennych lékaren. Svym
zakaznikiim poskytuji velmi Casto informace, které je tfeba pii uZivani 1éku veédét, tedy
jakym zptisobem ho uzivat, a jaka je jeho indikace. Spolu s informacemi o bezpecnosti
a ucinnosti, byly tyto informace vyhodnoceny jako nejucinngjsi pro piivedeni zédkaznika
k prvnimu ndkupu. Nejméné jsou poskytovany informace, které nesouvisi s 1écbou, a to
zpiisob uchovani 1éki a prodlouzeni doby exspirace. Podle zastupcli kamennych lékéaren

neni ani G¢inné tyto informace pro pifivedeni zdkaznikl k prvnimu nakupu poskytovat.

Mezi nejvyuzivangjsi formy informacni podpory patii osobni doporuceni 1€karnika
a rizna informacni ¢i nabidkova sdéleni, kterd jsou umisténa bud’ pfimo v prodejné, nebo
napft. ve vyloze Iékarny. Tyto formy jsou pro kamennou 1ékdrnu pomérné levné. Na osobni
doporuceni nemusi vynaklddat Zadné financni prostfedky a informaéni materidly jim
vetSinou poskytuje primo vyrobce 1ékli. Méné vyuzivana je reklama, kterd je asi nejdrazsi
formou informacni podpory, ale kamenné l€karny by ji v budoucnu rady vyuzivaly.
Reklama, spolu s osobnim doporucenim lékatid, 1€karnikt i1 dalSich odbornikd, je také

povazovéana za nejucinngj$i formu pro pfivedeni zékaznikii k prvnimu nékupu. Internet
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(napt. reklama na webu lékéarny ¢i vyrobce, zasilani informacnich e-mailli), na kterém by
mohly kamenné 1¢karny pomérné snadno informovat své zdkazniky, neni mnoho vyuzivan
a navic je povazovan za mén¢ ucinny pro pirivedeni zédkaznikii k ndkupu oproti ostatnim
formam informacni podpory. Tisténé materidly, jako jsou nabidkové letaky, plakaty apod.,
nejsou podle analyzy vysledkli ani G¢inné, ale ani neucinné, na rozhodovani zakazniki

tedy nemaji pfili§ velky vliv.

Poradenstvi maze pii zavadéni nového OTC léku vyrazné zvySovat hodnotu pro
zékaznika. Vysledky vyzkumu ukézaly, ze poradenstvi je zakaznikim poskytovano ve
vSech kamennych 1ékarnach. Internet, jako prostfedek pro poskytovani poradenstvi, je
podle vysledkd opét pomérné¢ malo vyuzivan. Avsak poradenstvi pfes internet by kamenné
I¢karny zacaly rady vyuzivat. Za nejucinngjs$i je povazovano osobni poradenstvi, at’ uz
1¢kait, 1€karniki ¢i jinych odbornikii.

Ve druhé casti vyzkumu bylo zjistovano, s jakymi subjekty farmaceutického trhu
kamenné 1ékarny pii zavadéni nového OTC Iéku spolupracuji, v jakych oblastech

spolupréce probiha, a jak jsou s touto spolupraci spokojeni.

Jako prvni byla zkoumana spoluprace s vyrobci. Bylo zjisténo, Ze témét vSechny
kamenné 1ékarny s vyrobci spolupracuji, coz je pochopitelné, nebot’ vyrobci kamennym
lékarnam piedavaji potiebné informace a poskytuji jim rizné informacni a propagacni
materidly. NejCastéji probihd spoluprace poskytovanim specidlnich zavadécich akci ¢i
rabatli, Skolenim persondlu lékarny a zajiSténim potfebné dokumentace k produktim. Je
dilezité, aby 1ékarnici meli dostatené mnozstvi presnych informaci, které dale poskytuji
svym zékaznikiim. V zajmu vyrobci je také poskytovat rizné akce, aby se nové produkty
co nejlépe prodavaly. Se spolupraci s vyrobcei jsou kamenné Iékarny prevazné spokojeny.
Nejvice jsou spokojeny prav€ v oblastech, ve kterych s vyrobci spolupracuji nejcastéji,

tedy v ramci zavadécich akci, Skoleni 1ékarnikli a zajisténi dokumentace.

S distributory spolupracuje vice neZ polovina kamennych lékéaren. Spoluprace
probiha nejcastéji v podobnych oblastech jako s vyrobci, tedy vramci specidlnich
zavadecich akci a rabatl a zajisténi potiebné dokumentace o produktu. Spokojeni jsou
kamenné Iékarny se Skolenim 1ékarniki, zabezpecenim reklamnich letaki a s participaci na
poskytovanych slevach. Oproti spolupraci s vyrobci, jsou kamenné lékarny v ramci

spoluprace s distributory nespokojeni se zabezpeCovanim darka pro zakazniky.
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Pomémé malo castd je spoluprace s lékafi, s nimiz spolupracuje pouha tietina
kamennych 1ékdren. Spoluprace probihd vétSinou informovanim Iékafd o novych
produktech, pfipadné jim kamenné 1ékarny poskytnou nabidkové letaky. Téméi polovina

kamennych Iékaren spolupracuje s 1ékaii i v rdmci poskytovani poradenstvi zakazniktim.

Na zaveér vyzkumu bylo zjiStovano, zda kamenné Iékarny spolupracuji i s jinymi
subjekty, krom¢ vyrobct, distributorti a lékaiti. Vysledky ukdazaly, ze pouze v jednom
piipadé spolupracuje kamennd Iékarna také s Centrem pro odvykani koufeni, jehoz
pacientim doporucuje nové OTC l€ky. V nekterych kamennych Iékarnach pak probiha
uréita spoluprace s dal§imi lékarnami, které jsou zapojeny do stejného Iékarenského

fetézce.
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Prehled zkratek

CRM — Customer Relationship Management — fizeni vztahti se zdkazniky
CR — Ceska republika

HLP — humanni 1éCivy ptipravek

OTC — Over The Counter — voln¢ prodejné 1éky

POP - Point-Of-Purchase — misto nakupu

PR — Public Relations — vztahy s vefejnosti

SUKL — Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv

VS — vysoka gkola

WOM — Word Of Mouth
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Pfiloha 1

Dotaznik pro vyzkum poskytované podpory klientii a vhiméani jeji icinnosti
z pohledu vedoucich kamennych lékaren pri zavadéni novych OTC lékii do prodeje

Tento dotaznik je urcen pro lékarniky, a to zejména pro vedouci kamennych 1ékaren nebo
jejich zéstupce nebo pro pracovniky, ktefi tvoii a normuji sortiment v lékarné, pfip.
objednavaji OTC.

Dotaznik je zcela dobrovolny a veskeré ziskané informace budou pouzity pouze pro
hromadné zpracovani dat v ramci diplomové prace, ktera nebude vetejné ptistupna.

Oznacte zvolenou (zvolené) odpovédi.

Cislo
otazky

Otazka Odpovéd’

I. Vyzkum zpusobu ziskavani informaci o novych volné prodejnych lécich (OTC)

1. | Jak ziskate informaci

o tom, Ze je na trhu 1) od farmaceutického reprezentanta vyrobce
novy OTC Iék? 2) zaslanim dopisu od vyrobce

3) formou informace za dodacim listem

4) od pacienta

5) zreklamy

6) jinak —jak....

Zaskrtnéte prosim
v§echny varianty
odpoveédi, které
nastavaji ve vasi

lékarné.

2. | Od koho preferujete 1) od farmaceutického reprezentanta vyrobce
ziskéani informace o 2) zaslanim dopisu od vyrobce
novém OTC 1éku? 3) formou informace za dodacim listem

4) od pacienta
Zvolte prosim jen jednu | 5) 7 reklamy

variantu 6) jinak —jak....
3. | Coby mélo
obsahovat ideélni 1) nazev 1éku v¢. SPC (souhrnny udaj o
oznameni o uvedeni pf"ipravku)
nového OTC lékuna | 2) Vyrobee o
3) dostupnost na sklad¢ u distributorti
trh?
4) cenu
Zaskrinéte prosim 5) skladovaci podminky, jsou-li specialni
vSechny varianty 6) zpusob podpory (TV reklama, vylohy, akéni
odpovédi, které baleni, soutéze, atd.)
nastavaji ve vasi 7) dalsi,ato....
lékarne.
4. | Kdy novy OTC 1ék 1) Hned jak se 0 ném dozvim
naskladnite? 2) Az pftijde REP se zajimavou nabidkou

(rabat, reklama)

Az mée presvédci REP, Ze je to lepsi nez to
co nabizim pacientim dosud

4) Az se po ném bude ptat pacient

5) Azpobézi TV reklama

6) Jindy — kdy ano? ....

7) Nenaskladnim — pro¢? ...

Zvolte prosim jen jednu 3)
variantu




5. Jakym zptisobem 1) Nijak, je to zéaleZitost vyrobce
podporujete prodej 2) Doporucuji rovnocenné pacientovi spolu
nového OTC 1éku s ostatnimi ve skupiné (napf. analgetika)

v 16karns? 3) Prefezrup novy 1ék pied ostatnimi ve skupiné
(napf. analgetika, NSA)

ZaSkrtnéte prosim 4) Vyrobce mize umistit v 1ékarné plakaty,

vSechny varianty letaky ¢i vylohu na novy 1ék

odpovédi, které 5) Doporuéim, je-li zadouci pro zmirnéni NU

nastavaji ve vasi v 1é¢bé napt. probiotika k antibiotikim

lékarné. 6) Jinak —jak ....

6. |V kterych pripadech 1) Reklamni podpory produktu od vyrobce
jste ochotni aktivng nebo distributora (letdky, plakaty, darky pro
podporovat prode; pacienty, vylohy)
nového OTC 1¢ky? | 2) TV reklamy e

3) Vyhodné rabatové akce pro Vasi 1ékarnu
Zvolte prosim 4) Nadstandardnich vztahti s REP vyrobce
maximalné tri pro vas 5) Piesvédéeni o vétsim benefitu produktu proti
nejhodnéjsi formy ostatnim na trhu
podpory 6) Osobni pozitivni zkusenosti s produktem

7) Jinak —jak? .....

I1. Vyzkum obsahu informacni podpory a vnimani u¢innosti poskytnuti r

pri zavadéni novych volné prodejnych 1éki (OTC) do prodeje

tznych informaci

7. | Pouzivate ve vasi
1ékarné néjakou
formu informacni
podpory pfi zahdjeni | 1) ano
prodejii novych OTC | 0) ne
1€kt do prodeje?
Pokud ne, pokracujte
prosim na otazku ¢. 12
8. | Jaké informace 1) O indikaci léku
o novych OTC Iécich 2) O zpisobu uzivani 1éku
osobné poskytujete 3) O ucinnosti 1ékl ve srovnani s jinymi
a na jaké jejich analogickymi.prrepcaréty
prednosti osobné 4 O bgzpecngstl .le.k}l. .
. - ., | 5) O minimalizaci jejich nezadoucich ucinkd
upozornujete ve vasi . logickvmi »
LA . ve srovnani s analogickymi preparaty
Iekarné pfi prodeji 6) O vyssim komfortu uzivani diky
klientim? snadnému polykani nebo aplikaci ve
Zaskrtnéte prosim srovnani s jinymi analogickymi preparaty
viechny, které nékdy 7) O vyssim komfortu uzivani diky eliminaci
sdélujete. pachuti pfi uzivani potahovanych tablet
nebo ochucenych piipravki
8) O snasenlivosti 1éku s jinymi uzivanymi
1éky
9) O kontraindikacich 1éku
10) O vhodnéjsi Iékové formé ve srovnani
s jinymi analogickymi preparaty
11) O rychlosti nastupu u¢inku léku ve
srovnani s jinymi analogickymi preparaty
12) O komfortu uzivani diky del§imu intervalu
mezi uzitim jednotlivych davek ve
srovnani s jinymi analogickymi preparaty
13) O jejich nezadoucich ucincich
14) O zpuisobech uchovani 1éku
15) O prodlouzeni doby exspirace 1éku ve
srovnani s jinymi analogickymi preparaty
16) Jesté jiné,ato ....
17) Zadné, vie je v piibalovém letaku

2




9. Jak Gasto osobné 1) O indikaci 1éku 23456
poskytujete klientim | 2) O zpusobu uzivani 1éku 23456
vasi lékarny 3) O ucinnosti 1€kl ve srovnani s jinymi 23456
. . analogickymi preparaty
e M D e IRITEYRY
OTC lécich? 5) O minimalizaci jejich nezadoucich u¢ink 23456

ceieh: ve srovnani s jinymi analogickymi
preparaty
Skala: 6) O vysSim komfortu uzivani diky snadnému 23456
1 — viibec nikdy polykani nebo aplikaci ve srovnani
2 —ojedinéle s jinymi analogickymi preparaty
(do 25 % pripadii) 7) O vyssim komfortu uzivani diky eliminaci 23456
3 —méné Casto pachuti pfi uzivani potahovanych tablet
(26 — 50 % pripadii) nebo ochucenych piipravki
4 — Castéji 8) O snasenlivosti Iéku s jinymi uzivanymi 23456
(5175 % pripadii) leky
5 — velmi casto 9) O kontraindikacich 1éku 23456
(76 — 99 % pripadii) 10) O vhodnéjsi 1ékové forme ve srovnani 23456
6 — vdy s jinymi analogickymi preparaty
11) O rychlosti nastupu tc¢inku léku ve 23456
srovnani s jinymi analogickymi preparaty
12) O komfortu uzivani diky del$imu intervalu 23456
mezi uzitim jednotlivych davek ve
srovnani s jinymi analogickymi preparaty
13) O jejich nezadoucich tcincich 23456
14) O zptsobech uchovani léku 23456
15) O prodlouzeni doby exspirace 1éku ve 23456
srovnani s jinymi analogickymi preparaty
16) Jestéjiné, ato .... 23456

10. | Nakolik je podle vas 1) O indikaci léku 23456799
ﬁéinné pro podporu 2) (0] ZplolSObll uzivani 1éku 2 456799
prodeje poskytovat 3) O Gcinnosti 1€kl ve srovnani s jinymi 23456799
jednotlivé typy analogic{(ymi’pr'e}tiaréty
informaci pii prodeji 4 O bgzpecngstl leku g o 23456799

, 16ku? 5) O minimalizaci jejich nezadoucich G¢inkt 23456799
novych OTC 1éku? ve srovnani s jinymi analogickymi
Skala I az 7: preparaty
1 — vithec neni ucinné 6) (0] Vyééim komfortu uzivani diky 2 456799
2 — velmi neucinné snadnému polykani nebo aplikaci ve
3 — spise neiicinné srovnani s jinymi analogickymi preparaty
4 — ani neudinné, ani 7) O vyssim komfortu uzivani diky eliminaci 23456799
ucinné pachuti pfi uzivani potahovanych tablet
5 — spise uicinné nebo ochucenych piipravki
6 — velmi ucinné 8) O snasenlivosti Iéku s jinymi uzivanymi 23456799
7 — je mimoradné leky
ucinné 9) O kontraindikacich 1€ku 23456799
99 — nedokazu posoudit | 10) O vhodnéjsi 1€kové forme ve srovnani 23456799
s jinymi analogickymi preparaty
11) O rychlosti nastupu ucinku Iéku ve 23456799
srovnani s jinymi analogickymi preparaty
12) O komfortu uzivani diky del$imu intervalu 23456799
mezi uzitim jednotlivych davek ve
srovnani s jinymi analogickymi preparaty
13) O jejich nezadoucich tcincich 23456799
14) O zptsobech uchovani léku 23456799
15) O prodlouzeni doby exspirace l¢ku ve 23456799
srovnani s jinymi analogickymi preparaty
16) Jestéjiné, ato .... 23456799




I11. Vyzkum forem informac¢ni podpory a vnimani jejich uc¢innosti p¥i zavadéni novych

volné prodejnych 1éka (OTC) do prodeje

11. | Jaké formy 1) reklama na webu vyrobce
informaéni podpory 2) reklama na webu vasi 1ékarny
kromé ptibalového 3) reklama v televizi
letaku vyuzivite pri | 4 reklamavrozhlase
zavadéni nového 5) reklama v Casopisech .
. . 6) nabidkové letaky, umisténé na stojanech
OTCVl,ek,u fio vprodqe v 16karng
ve vasi 1ékarng? 7)  nabidkové letdky, nalepené na vyloze
ZaSkrtnéte prosim Iekarny
vSechny formy 8) nabidkové letdky, rozdavané osobné
informacni podpory, Iekarniky
které pouzivate nebo na | 9)  velky plakat na 1¢ékarné
né upozoriujete. 10) vystaveni novinky na tafe
11) letaky, vhazované do postovnich schranek
klientt
12) osobni doporuceni Iékarnika
13) osobni doporuceni lékate
14) letak v ambulanci lékate
15) doporuceni jinych odbornikd (vyzivovych
specialistii, kondi¢nich trenér atd.)
16) upozornéni na 1é€iva a dopliky stravy na
tematickych veletrzich nebo vystavach
17) upozornéni na nové 1é¢ivo e-mailem
zaslanym klientim
18) upozornéni na nové 1éCivo telefonem ¢i
SMS, zaslanym klientiim
19) jiné,ato....
12. | Jaké formy 1) reklama na webu vyrobce
informadéni podpory’ 2) reklama na webu vasi lékérny
které zatim 3) reklama v televizi
nepouZivite, byste 4) reklamav {ozhlgse
rédi pi zavadeni 5)  reklamav gasopisech
novych OTC Iéki do 6) iﬁ?’ldkvove letaky, umisténé na stojanech v
. e ékarné
prodeje zacali 7) nabidkové letaky, nalepené na vyloze
pouzivat? 1ékérny
Zaskrtnéte prosim 8) nabidkové letaky, rozdavané osobné
v§echny formy lékér}liky ) o
informacni podpora, 9) velky pla}<at na lekarne’ )
které zatim nepouzivate, 10) vystaven novmk}/ natare )
ale radi byste je zacali 11) let'aky; vhazované do postovnich schranek
pouzivat. klientd
12) osobni doporuceni 1ékarnika
13) osobni doporuceni 1ékate
14) letak v ambulanci Iékate
15) doporuceni jinych odborniki (vyzivovych
specialistd, kondi¢nich trenért atd.)
16) upozornéni na léciva a dopliky stravy na
tematickych veletrzich nebo vystavach
17) upozornéni na nové 1é¢ivo e-mailem
zaslanym klientm
18) upozornéni na nové 1écivo telefonem ¢i
SMS, zaslanym klientiim
19) jiné,ato ....




13. | Posud’te prosim, 1) reklama na webu vyrobce 123456799
nakolik jsou 2) reklama na webu vasi 1ékarny 123456799
jednotlivé formy i; retiamavteleﬁflizi } ; 3 j 5 2 7 99
: ot reklama v rozhlase 3456799
g;ifozrnglgfiiz (;12;1 5) reklama v Casopisech . 123456799
OTC Iékii do prodeje 6) ?'alf'idk“()Vé letaky, umisténé na stojanechv | 1 2 3 456 7 99

., = , ékarné
ucinne pro privedeni | 7y .pidkové letiky, nalepené na viloze 123456799
klienta k 1ékarny
prvnimu nakupu. 8) nabidkové letaky, rozdavané osobné 123456799
" . lékarniky
fk_"lv“ﬁée‘fném, icinne | ) velky plakat na lekémé 123456799
2 _ velmi neticinné 10) vystaveni novinky na tafe 123456799
3 — spie neticinné 11) Lelt.éky, vhazované do postovnich schranek | 1 2 3 4 56 7 99
e ientl
Zc,in‘;’g netictine, ant 12) osobni doporuceni 1ékarnika 123456799
5 _ spite ddinné 13) osobni doporuceni lékate 123456799
6 — velmi cinné 14) letdk v ambulanci lékate 123456799
7 — je mimo¥ddné 15) doporuceni jinych odbornikd (vyzivovych | 1 2 3 4 56 7 99
Ucinné specialistdl, kondi¢nich trenért atd.)
99 — nedokdzu posoudit 16) upozornéni na 1é¢iva a dopliky stravy na 123456799
tematickych veletrzich nebo vystavach
17) upozornéni na nové 1é¢ivo e-mailem 123456799
zaslanym klientim
18) upozornéni na nové lécivo telefonem ¢i 123456799
SMS, zaslanym klientiim
19) jiné,ato.... 123456799

14. | Posud’te prosim, 1) reklama na webu vyrobce 123456799
nakolik jsou 2) reklama na webu vasi lékarny 123456799
jednotlivé formy 3) reklama v televizi 123456799
informaéni podpory 4) reklamavrozhlqse 123456799
G&inné pfi podniceni 5) reklama v ¢asopisech . 123456799
Klienté: 1ekarny 6) ?%P’ideOVé letaky, umisténé na stojanechv | 1 2 3 4 56 7 99

ékarné
k opakovani nakupii | 7y ,ahidkové letaky, nalepené na vyloze 123456799
novych OTC [éka a 1&karny
k zajisténi jejich 8) nabidkové letiky, rozdavané osobng 123456799
loajality. 1ékarniky
51 ‘. 9) velky plakat na lékarné 123456799
§k—a{/aﬁl§eizr;m' icinné 10) wvystaveni novinky na tare 123456799
2 velmi nevcinné 11) };clt.éky, vhazované do postovnich schranek | 1 2 3 45 6 7 99
e S ientl
j:flfl’fze'f;;’n”é”im 12) osobni doporuceni lékarnika 12345679
. ’ 13) osobni doporuceni 1ékate 123456799
Z"”Z”‘j,sve G 14) letak v ambulanci lékate 123456799
67\5 Imi ticinné 15) doporuceni jinych odbornikd (vyzivovych | 1 2 3 4 56 7 99
7~ je mimorddné specialistil, kondi¢nich trenért atd.)
R 16) upozornéni na 1é¢iva a dopliky stravy na 123456799
g;zinnee dokdzu dit tematickych veletrzich nebo vystavach
POSOUAIE | 17y upozornéni na nové 1é¢ivo e-mailem 123456799
zaslanym klientim
18) upozornéni na nové lécivo telefonem ¢i 123456799
SMS, zaslanym klientiim
19) jiné,ato.... 123456799




IV. Vyzkum pouzivanych forem poradenstvi a vnimani jejich acinnosti pri zavadéni novych
volné prodejnych 1éka (OTC) na trh

15. | Jaké formy
poradenstvi o
ucincich prostredkd, 1) osobni poradenstvi 1ékarnika v 1ékarné
zpusobu uzivani 2) osobni poradenstvi 1ékaie
apod. u volné 3) osobni poradenstvi jinych odbornika
prodejnych 1éki ve (V}'IZiVOV}'/ch §pe$ialist1°1, trenérvﬁ’ a?d.,)
vasi 16karne 4) poradenstw’ le’ka’lre na webu vasi léka¥n¥
pouzivate pfi 5) poradenstvi 1¢karnika na webu vasi lékarny
Y iv » . 6) poradenstvi odbornikt (I€kart, 1ékarnikll) na
Zavadelsnl novehv(? webu producenta OTC léku
O,T,C l?ku Ve vasi 7) poradenstvi v odbornych Casopisech, které
I€karné. doporucujete klientim
Zaskrtnéte prosim 8) p.or’adenstvi v ptibalovém letaku
vSechny formy, které 9) jiné,ato....
pouzivate pri prodeji
OTC [ékai.
16. | Jake formy’ . 1) osobni poradenstvi lékarnika v 1ékarng
porfidenstw, kvt'er'e 2) osobni poradenstvi 1ékare
zatim lrlepoll.zwate, 3) osobni poradenstvi jinych odbornik
byste radi pri (vyzivovych specialisti, trenéri atd.)
zavadéni novych 4) poradenstvi Iékafe na webu vasi I¢karny
OTC Iékt do prodeje | 5) poradenstvi 1ékarnika na webu vasi 1ékarny
zacali pouzivat? 6) poradenstvi odborniki (1ékaii, 1ékarnikll) na
B B , webu producenta OTC léku
Zfzskrtnete prostm 7) poradenstvi v odbornych Casopisech, které
viechny for my doporucujete klientim
por: adev;?s z,‘vz, které ’za‘tlm 8) poradenstvi v piibalovém letaku
nepouzivdte, ale radi 9) jiné, ato. ...
byste je zacali pouZivat. ’
17. | Posud’te prosim,
nakolik jsou podle
vas jednotlivé formy ) o o
poradenstvi G¢inné 1) osobm’ poradenstV{ lc?kal:mka v 1ékarné 2 6 7 99
pro privedeni klienti 2) osobn{ poradenstV{ yek?re o 2 6 7 99
, . 3) osobni poradenstvi jinych odbornikti 2 6 7 99
k prvnimu nakupu? N T fo
(vyzivovych specialistd, trenér atd.)
Skdla 1 az 7: 4) poradenstvi Iékafe na webu vasi I¢karny 2 6 7 99
1 — vitbec neni ucinné 5) poradenstvi 1ékarnika na webu vasi lékarny 2 6 7 99
2 — velmi neucinné 6) poradenstvi odbornikt (I€kard, 1ékarnikll) na 2 6 7 99
3 — spiSe neucinné webu producenta OTC 1éku
4 — ani neucinné, ani 7) poradenstvi v odbornych ¢asopisech, které 2 6 7 99
ucinné doporucujete klientim
5 — spise ucinné 8) poradenstvi v piibalovém letaku 2 6 7 99
6 — velmi ucinné 9) jiné, ato.... 2 6 799

7 — je mimoradné
ucinné
99 — nedokazu posoudit




V. Vyzkum vyuZivani a u¢innosti ostatnich forem podpory prodeje pri zavadéni nového
volné prodejného 1éku (OTC) na trh

18. | Jaké dalsi formy 1) rozdani drobného darku ihned s nakupem
podpory prodeje nového produktu
pouzZivate ve vasi 2) moznost vyzkouseni produktu pfimo
1ékarng pii zavadéni viekime o ,
novych OTC 1&kii do 3) slevapfi nakupuovets1ho E)alem
Jeie? 4) rozdavani vzorki u 1ékait v dosahu
prodejes 1ékérny
Zaskrtnéte prosim 5) poskytnuti néjaké sluzby, souvisejici
vj’echnyformy} které S produktem, pf'il’l’lO v 1ékarné
pouZivite pii prodeji 6) pozvanka klienta na néjakou akci, ktera se
OTC léki. vaze k produktu
7)  sleva pfi nakupu nového produktu, pokud
si klient zaroven nakoupi jiny jiz diive
prodavany produkt
8) terminované slevy (akce)
9) nabidky tGcasti v soutézi o cenu pii nakupu
nového produktu
10) jiné,ato ....
19. | Jaké dalsi formy 1) rozdani drobného déarku ihned s ndkupem
podpory prodej e, nového produktu
Které zatim 2) moznost vyzkouSeni produktu ptimo
nepouzivate, byste v lékamg " )
radi pfi zavadén 3) sleva pfi nakupu vétsiho baleni
, 1o 4)  rozdavani vzorkl
novyc'h O"I:C.leku do 5) poskytnuti néjaké sluzby, souvisejici
proq?]e zacali s produktem, piimo v 1ékarng
pouzivat? 6) pozvanka klienta na n&jakou akci, ktera se
Zaskrtnéte prosim vaze k ?roquktu )
viechny ostatni formy 7 s!eva} pii nakupu nového p'r.odqlftu, pokud
podpory prodeje, které si kh,ent ZfiI‘OVGIVl nakoupi jiny jiz diive
zatim nepouzivate, ale prod'fwany }:?rodukt
radi byste je zacali 8) terminované s.levy (akcs:) .
pousivat. 9) nabidky tcasti v soutézi o cenu pii nakupu
nového produktu
10) jiné,ato ....
20. | Posud’te prosim,

nakolik tyto dalsi
formy podpory
prodeji jsou u€inné
pfi zavadéni novych
OTC l¢ékt do prodeje
pro piivedeni
klienta k

prvinimu nakupu
Skdla 1 az 7

1 — vitbec neni ucinné
2 — velmi neucinné

3 — spise neucinné

4 — ani neucinné, ani
ucinné

5 — spiSe ucinné

6 — velmi ucinné

7 — je mimoradné
ucinné

99 — nedokadzu posoudit

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

8)
9)

rozdani drobného darku ihned s nakupem
nového produktu

moznost vyzkou$eni produktu ptimo

v lékarné

sleva pfi nakupu vétsiho baleni

rozdavani vzorka

poskytnuti néjaké sluzby, souvisejici

s produktem, ptimo v lékarné

pozvanka klienta na néjakou akci, ktera se
vaze k produktu

sleva pfi nakupu nového produktu, pokud
si klient zaroven nakoupi jiny jiz diive
prodavany produkt

terminované slevy (akce)

nabidky ucasti v soutézi o cenu pii nakupu
nového produktu

10) jiné,ato ....

[NOJ \S]

\9)

N

[o) e

(o))
|

99
99
99
99
99
99
99
99
99

99




VI. Vyzkum vyuZivani a u¢innosti forem podpory opakovani nakupu u novych volné
prodejnych lékia (OTC) na trh

21. | Jaké formy podpory | 1) kvalitni poradenstvi ze strany personalu
opakovani nakupi a lekamy o )
zvySovani loajality 2) po§}<yt9vap1 dvalswh dopthE(onch sluzeb
klientd u novych (Vazem’, Vypo’ce’t BMI, méfeni tlaku atd.)
OTC léku ve vasi persoqalem. |&karny
16KAnS S ivAte? 3) profesionalita v chovani personalu I¢karny

ckarne pouzivate: 4) jednorazova sleva pfi dal§im ndkupu za
Zaskrinéte prosim urcitou vysi (Castku) dosazenou z
viechny formy, které dosavadnich nakupt
pouzivdte pii prodeji 5) darek za urcitou vysi (¢astku) dosazenou
OTC [ék. z dosavadnich ndkupt
6) trvala sleva po urcité obdobi pfi pristich
nakupech pfi dosazeni urcité vyse (Castky)
u dosavadnich nakupt
7) Gcast na specialnich akcich pro klienty pfi
dosazeni uréité vysSe (Castky)
z dosavadnich nakupt
8) zasilani informaci o G¢incich, zpiisobu
pouzivani klientim atd. e-mailem
9) mozZnost objednani e-mailem
10) moznost objednani telefonem
11) dodéni léku do domu
12) jiné, ato ...

22. | Jaké dalsi formy 1) Kovalitni poradenstvi ze strany personalu
podpory opakovani 1ékarny
nakupi a zvySovani 2) Porsvkyt’ovérni dvalél'ch doplfl}mf}'/ch sluzeb
loajality klientd, (vazem’, Vypo’ce’t BMI, méfeni tlaku atd.)
Kkteré zatim person'alern.lekarny

.« 3) Profesionalita v chovani personalu lékarny
nfapouZlvate, byste 4)  Jednorazova sleva pii dal§im nakupu za
radi prorpf)dlr)oru . urcitou vysi (Castku) dosazenou z
opakovani nakupi dosavadnich nakupt
novych OTC I¢ki 5) Darek za urcitou vysi (¢astku) dosazenou
zacali pouzivat? z dosavadnich nakupt
Zakrméte prosim 6) Trvala sleva po urcité obdobi pii pfistich

. nakupech pfi dosazeni urcité vyse (Castky)
viechny formy p odp oy u dosavadnich nakupt
loa]’alzty klze? ,tu,’ které 7) ucast na specialnich akcich pro klienty pfi
Z?m.n nepou zzvavte,.ale dosazeni urcité vySe (Castky)
radzvl?y ste je zacali z dosavadnich nakupi
pouztvat. 8)  zasilani informaci o uc¢incich, zptisobu
pouzivani klientim atd. e-mailem
9) moZnost objednani e-mailem
10) moznost objednani telefonem
11) dodani 1éku do domu

12) jiné,ato ...




23.

Posud’te prosim,
nakolik jsou cinné
tyto formy podpory
opakovani nakupu

a loajality klientt pro
opakovani nakupt
novych OTC léki:

Skdla 1 az 7:

1 — vitbec neni ucinné
2 — velmi neucinné

3 — spise neucinné

4 — ani neucinné, ani
ucinné

5 — spise ucinné

6 — velmi ucinné

7 — je mimoradné
ucinné

99 — nedokdzu posoudit

D
2)
3)
4)
5)

6)

7)

8)

9)

10)
11)
12)

Kwvalitni poradenstvi ze strany personalu
lekarny

Poskytovani dalSich dopliikovych sluzeb
(vazeni, vypocet BMI, méteni tlaku atd.)
personalem lékarny

Profesionalita v chovani personalu Iékarny
Jednorazova sleva pti dalsim nédkupu za
urcitou vysi (Castku) dosazenou

z dosavadnich ndkupt

Darek za urcitou vysi (¢astku) dosazenou
z dosavadnich nakupiti

Trvala sleva po urcité obdobi pfi piistich
nakupech pfi dosazeni urcité vyse (Castky)
u dosavadnich nakupti

ucast na specialnich akcich pro klienty pfi
dosazeni urcité vySe (Castky)

z dosavadnich ndkupt

zasilani informaci o uc€incich, zptisobu
pouzivani klientim atd. e-mailem
moznost objednani e-mailem

moznost objednani telefonem

dodani 1éku do domu

jiné, ato ...

[\

NN
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99

99

99

99

99

99

99
99
99
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VII. Zjistit, jaka je spoluprac

e kamennych lékaren s vyrobci, distributory a 1ékafi

24. | Spolupracujete pii
zavadéni novych
OTC léku a zajisténi
opakovani jejich
nakupti s vyrobci 1) ano
(farmaceutickymi 0) ne
reprezentanty
vyrobce)?
Pokud ne, pokracujte
prosim na otazku ¢. 28
25. | V jakych oblastech 1) specialni zavadéci akce/ rabatova napf.
spolupracujete akce (10+1) apod.
s vyrobei 2)  zajisténi dokumentace o produktu
(obchodnimi zéstupci 3) zabezpeceni reklamnich letaka
vyrobei) novych 4) zabezpeceni darkd pro klienty
1oy 5)  Skoleni personalu lékarny
OTQ 161,(1_1 pn 6) zkvalitnéni poradenstvi
zahd eni e ich 7)  pofizeni vystavnich zafizeni v misté
prodeje? prodeje
Zaskrnéte prosim 8)  zajisteéni dalSich reklamnich predméti
vechny formy, které 9) participace na poskytovanych slevach
pousivite pii spoluprdci 10) partic%pace na jinych formach podpory
s vyrobei OTC Iéki. prodeje
11) participace na zabezpeceni vérnostnich
programt
12) spoluprace pfi reklamacnim fizeni
13) spole¢né hrazeni ztrat pfi nedostate¢ném
prodeji novych volné prodejnych 1éki
a doplikd stravy
14) jiné,ato ...




26. | Nakolik jste 1) specialni zavadéci akce/ rabatova napft. 123456799
v priiméru spokojeni akce (10+1) apod.
se spolupraci g; Zagéténivdol’(unli(lentac?ﬁ{)r(?iliktu i ; g j 2 2 ; gg
’ TR T zabezpedeni reklamnich letaka
s vyrobei pfi zavadeni | ) zabezgeéeni dérkéi pro klienty 12345679
novych OTC l¢ku 9 . O
do prodeie v riznvch 5) skolem Iger’sonalu lekar’ny 123456799
p ) y 6) zkvalitnéni poradenstvi 123456799
oblastech spoluprace? 7) pofizeni vystavnich zafizeni v misté 123456799
Skala 1 az 7: prodeje
1 — zcela nespokojen 8)  zajisténi dalsich reklamnich predméta 123456799
2 — velmi nespokojen 9) participace na poskytovanych slevach 123456799
3 — spise nespokojen 10) participace na jinych forméach podpory 123456799
4 — ani nespokojen, ani prodeje
spokojen 11) participace na zabezpeceni vérnostnich 123456799
5 — spise spokojen programi
6 — velmi spokojen 12) spoluprace pii reklama¢nim fizeni 123456799
7 — zcela spokojen 13) spolecné hrazeni ztrat pfi nedostatecném 123456799
99 — nedokdzu posoudit prodeji novych volné prodejnych 1€k
a doplnkd stravy
14) jiné ato ... 123456799
27. | Pokud nejste 1) odpoved:
v nekterych oblastech
zcela spokojeni se
spolupraci s vyrobci
novych OTC l¢ku,
proc a v ¢em by se
méla spoluprace 2) nevim o
Zlepsit? 3) jsme spokojeni
28. | V ¢em by vam mohl
byt vyrobce novych 1) odpovdd:
OTC Iéki
napomocen pii
zavadéni novych
OTC Iékii do 2) nevim
prodeje?
29. | Jak byste si .
spolupraci a pomoc 1) odpovéd:
vyrobce pii zavadéni
nového OTC 1éku 2) nevim
predstavovali?
30. | V ¢em by vam mohl 1) odpovéd:
vyrobce OTC 1€kt
pomoci posilovat
opakovanost nakupt
novych OTC I¢kt
a zvySovat loajalitu
klientt? 2) nevim
31. | Jak byste §i 1) odpoved:
spolupraci vyrobce
a jeho pomoc pfi
zajisténi
opakovanosti nakupii
novych OTC ¢kt
a zvySovani jejich
loajalitu konkrétné
2) nevim

predstavovali?
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32. | Spolupracujete pii
zavadéni novych
OTC 1ékt a zajisténi
opakovanti jejich
nakupii (l)) ano
s distributory OTC ) ne
1€ka?
Pokud ne, pokracujte
prosim na otazku ¢. 36
33. | V jakych oblastech 1) specialni zavadéci akce/ rabatova napf.
spolupracujete akce (10+1) apod.
s distributory OTC 2)  zajisténi dokumentace o produktu
1ékii pti zahajeni 3) zabezpeci:em: re,klaomnich lgtékﬁ
. ; 4) zabezpeceni darkd pro klienty
prodeje novych OTC y . S
1o 5) Skoleni personalu lékarny
1€ka? o . o o
6) pofizeni vystavnich zafizeni v misté
Zaskrtnéte prosim prodeje
v§echny oblasti, ve 7)  zajisténi dalich reklamnich predméta
kterych s distributory 8)  participace na poskytovanych slevach
OTC 18k 9) participace na jinych formach podpory
spolupracujete. prodeje
10) participace na zabezpeceni vérnostnich
programt
11) spoluprace pfi reklamacnim fizeni
12) spole¢né hrazeni ztrat pii nedostate¢ném
prodeji novych volné prodejnych 1ékia
a doplnkd stravy
13) jiné,ato ...
34. | Jak jste v priméru e, Lo
o . 1) specialni zavadéci akce/ rabatova napt. 123456799
spokojeni se
lupraci akce (10+1) apod.
Spolup 2)  zajisténi dokumentace o produktu 123456799
s distributory OTC | 3y ;abezpeceni reklamnich letakil 12345679
1ékd v jednotlivych 4)  zabezpecCeni darki pro klienty 123456799
oblastech spoluprdce | 5)  skoleni personalu lékarny 123456799
pfi zavadéni novych | 6) pofizeni vystavnich zafizeni v misté 123456799
OTC 1éka do prodeje
prodeje? 7)  zajisténi dalSich reklamnich pfedméta 123456799
. 5 8) participace na poskytovanych slevach 123456799
Skala 1 az 7: 9) participace na jinych formach podpory 123456799
1 — zcela nespokojen prodeje
2 — velmi nespokojen 10) participace na zabezpeceni vérnostnich 123456799
3 — spiSe nespokojen programii
4= an.i nespokojen, ani. | 11y spolupréce pti reklamaénim fizeni 123456799
spokoj en . 12) spole&né hrazeni ztrat pfi nedostatecném 123456799
S—sp ’Se_SPOkOJ en prodeji novych volng prodejnych 1ékit
6 — velmi spokOJ.en a doplitki stravy
7 — zcela spokojen 13) jiné ato ... 123456799
99 — nedokdzu posoudit
35. | Pokud nejste 1) odpoveéd:
v nékterych oblastech
zcela spokojeni se
spolupraci
s distributory OTC
1€kd, pro¢ a v ¢em
by se méla 2) nevim

spoluprace zlepsit?

3) jsme spokojeni

11




36.

V ¢em by vam mohl
byt distributor OTC
1ékii napomocen pii
zavadéni novych
OTC Iéku do
prodeje?

1) odpoved:

2) nevim

37.

Jak byste si
spolupraci a pomoc
distributora pii
zavadéni nového
OTC 1éku
predstavovali?

1) odpoved:

2) nevim

38.

V ¢em by vam mohl
distributor OTC 1éka
pomoci pfi posilovani
opakovani ndkupi
novych OTC Iéka ze
strany klientt a pfi
zvySovani jejich
loajality?

1) odpoved:

2) nevim

39.

Jak byste si
spolupraci
distributora a jeho
pomoc pfi posilovani
opakovanosti nakupii
novych OTC Iéka

a zvySovani loajality
klienti konkrétné
predstavovali?

1) odpoved:

2) nevim

40.

Spolupracujete pfi
zavadéni novych
OTC Iék a zajisténi
opakovani jejich
nakupi s 1ékari

v dosahu vasi
1ékarny?

Pokud ne, pokracujte
prosim na otazku ¢. 43

1) ano
0) ne

41.

V ¢em spolupracujete
s l€kafi v dosahu vasi
1ékarny pti zavadéni
novych OTC I¢kt

a zajisténi opakovani
jejich ndkupt?

1) poskytovani informaci 1ékati o novych
produktech ve vaSem sortimentu

2) vybaveni lékate nabidkovymi letaky

3) zajisténi vybaveni lékafe vzorky,

4) vybaveni lékafe podrobnou dokumentaci
k produktim

5) spoluprace pii zajisténi poradenstvi

6) jiné formy, a to....
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42.

Jak jste spokojeni se
spolupraci s 1ékari

v dosahu vasi lékarny
pfi zavadéni novych
OTC Iékt a zajisteéni
opakovani jejich
nakupt?

Skala 1 az 7:

1 — zcela nespokojen

2 — velmi nespokojen

3 — spise nespokojen

4 — ani nespokojen, ani
spokojen

5 — spise spokojen

6 — velmi spokojen

7 — zcela spokojen

99 — nedokdzu posoudit

1)

2)
3)
4)

5)

poskytovani informaci klientim o novych
produktech ve vasem sortimentu ze strany
lékart

rozdavani nabidkovych letakti v ordinacich
1ékart

rozdavani propagacnich pfedmétl, vazicich
se k produktim

rozdavani vzorkd produktd klientim

v ordinacich 1ékart

poskytovani poradenstvi o uzivani novych
produktti ze strany l€katt

123456799

123456799

123456799

123456799

123456799

43.

V ¢em by vam mohli
jesteé 1ékati v dosahu
vasi lékarny byt
napomocni pii
zavadéni novych
OTC léka do
prodeje?

1)

2)

odpoveéd’:

nevim

44.

Jak byste si
spolupraci a pomoc
téchto 1€kait pfi
zavadéni nového
OTC Iéku
predstavovali?

1)

2)

odpoveéd:

nevim

45.

V ¢em by vam mohli
tito 1ékafi pomoci
posilovat
opakovanost nakupt
novych OTC I¢kt

a zvySovat loajalitu
klientii?

1)

2)

odpoved’:

nevim

46.

Jak byste si
spolupraci s témito
1€kafi a jejich pomoc
pfi posilovani
opakovanosti nakupi
novych OTC ¢kt

a zvySovani loajality
klientl konkrétné
predstavovali?

1)

2)

odpoved’:

nevim

47.

S kym jinym jesté
spolupracujete pii
zavadéni novych
OTC 1éka do
prodeje?

Pokud s nikym dalsim
nespolupracujete,

pokracujete na otdazku
¢ 50

1)

2)

odpoved’:

s nikym dal$im nespolupracujeme
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48. | Popiste strucné, jak 1) odpovéd:
vam tyto jiné
instituce nebo osoby
pomahaji zavadet
nové OTC léky na
trh. 2) nevim

49. | Popiste strucné, jak
vam tyto jiné
instituce nebo osoby
pomahaji nasledné pii
posilovani
opakovanosti nakupti
novych OTC [éka

a zvySovani loajality
klientli vasi I€karny.

1) odpovéd:

2) nevim

VIII. Charakteristika lékarny a respondenta

50. | Pocet zaméstnancti

1¢karny

51. | Sidlo Iékarny 1) Nemocnice,

2) Poliklinika, zdravotnické stfedisko

3) Mimo nemocnici nebo polikliniku - spise
stied mésta nad 5000 obyvatel

4) Mimo nemocnici nebo polikliniku - spise
okraj mésta nad 5000 obyvatel

5) Meésto nebo vesnice do 5 000 obyvatel

52. | Pozice respondenta 1) Vedouci lékarny

2) Zastupce vedouciho 1ékarny

3) Jiny lékarnik

53. | Vék respondenta 1) Do 35 let

2) 36-50 let

3) Nad 50 let

54. | Pohlavi respondenta 1) Muz

2) Zena

55. | Vzdélani respondenta | 1) StfedoSkolské s maturitou

2) Vysokoskolské

56. | Site sortimentu OTC | 1) Mala

1ékd v 1ékarné 2) Stredni

3) Velka

Dékujeme za Vase odpovédi, ochotu a ¢as vénovany tomuto dotazniku. Ziskané informace
nam pomohou analyzovat miru pouzivani a uc¢innost podpory prodejt, podpory opakovani
nakupt a loajality klientli v kamennych lékarnach pii zavadéni novych volné prodejnych
1€ka do prodejt a spolupraci s vyrobei, distributory a Iékafi.
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