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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje navrhu komunikaéni kampané s cilem zvyseni prodeje nového

produktu.

Teoreticka ¢ast prace definuje marketing obecné. Zabyva objasnénim marketingu ve farma-
cii a jeho specifik. Popisuje marketingovy a komunika¢ni mix ve farmacii, marketingovému

vyzkumu a jednotlivym metodam, které budou nasledn¢ vyuzity v praci.

Prakticka ¢ast této prace popisuje farmaceutickou spolecnost vcetné jejiho nového produktu
a pouzitého marketingového mixu. Dalsi ¢ast praktické ¢asti se vénuje analyze konkurence

a pozice produktu na trhu pomoci vyzkumu.

Projektova cast obsahuje navrh komunika¢niho kampané vcetné ¢asového harmonogramu, roz-

poctu a vymezeni zpiisobu méfeni efektivity kampang.
Klic¢ové slova:

Farmaceuticky marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, marketingovy

prazkum, farmaceuticky produkt.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the design of a communication campaign aimed at increasing

the sales of the new product.

The theoretical part defines marketing in general. It deals with the clarification of marketing
in pharmacy and its specifics. It describes the marketing and communication mix in phar-

macies, marketing research and individual methods, which will then be used at work.

The practical part of this work describes the pharmaceutical company including its new
product and the used marketing mix. Another part of the practical part deals with the analysis

of competition and market position of the product through research.

The project part contains a proposed communication campaign, including a schedule, budget

and a definition of how to measure the effectiveness of the campaign.
Keywords:

Pharmaceutical marketing, marketing mix, marketing communication, marketing research,

pharmaceutical product.
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UvVOD

Farmaceuticky prtimysl je celosvétove velmi zajimavé odvétvi, které ma sice své piisné pra-
vidla i odlisnosti, ale na druhou stranu to ani jinak byt nemtize, protoze se vétsinou jedna o

zdravi ¢loveka a na to je potfeba nezapomenout.

Diplomova prace se zaobird uvedenim ne zrovna zcela uspésné nového farmaceutického

produktu na trhu.

P4

Teoreticka ¢ast prace zpracovava zakladni teoretické pojmy marketingové komunikace, spe-
cifika marketingu a marketingového mixu ve farmacii. Na zavér popisuje obecné poznatky

ohledné marketingového vyzkumu.

Prakticka cast této prace predstavi farmaceutickou spolecnost, kterd je vyznamnym hra¢em
na trhu s homeopatickymi léky. PopiSe zvoleny marketingovy mix této spolecnosti na jeji

novy produkt. V dalsi praktické ¢asti se vénuje analyze konkurence a pozice tohoto produktu

na trhu pomoci marketingového vyzkumu.

V projektové Casti této prace zpracovan navrh nové marketingové komunikace pro tento

novy produkt a to za vyuziti vSech poznatki z teoretické a praktické casti prace.

Diplomové prace zdmérn€ obsahu vynechané pravé ndzvy spole¢nosti 1 produkti, tak aby

byla zachovéana dostate¢na anonymita dotcenych spole¢nosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Chépani pojmu marketingu se vyvijelo postupné spolu s vyvojem obchodu a to v souvislosti
propagace, distribuce, ceny vyrobku ¢i sluzby. Marketing je pro vétSinu obyvatelstva jen
reklamni sdéleni v ramci reklamy na televizni obrazovce, internetu, radiu, novinach, billbo-
ardech, nebo nestarnoucich reklamnich letaki v postovni schrance u domu, tak aby je nala-
kal ke koupi konkrétniho vyrobku ¢i sluzby. Vyvoj marketingu se dostal aktudlné do faze,

uspokojit.

Jeden z nejuznavanéjSich odborniki marketingu profesor Philip Kotler uvadi, ze ,, dnesni
marketing je treba chapat nikoliv ve starém vyznamu jako schopnost prodat — ,, presvedcit a
prodat* — ale v novém vyznamu uspokojeni potieb zakaznikii. K prodeji dochazi az poté, co
je produkt vyroben. Naopak marketing zacina davno predtim, nez ma spolecnost produkt
k prodeji. Marketing predstavuje domaci ukol, ktery vypracuji manazeri, aby zjistili, jaké
Jjsou potreby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskytd ziskova prilezZitost.
Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi se prilakat nové zakazniky a
udrzet si ty stavajici tim, Ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se z vysledkit prodeje a snazi

se uspéch zopakovat “(2007, s. 38).

Marketing pfedstavuje integrovany komplex rtiznych ¢innosti od provadéni vyzkumu trhu,
analyzy prostfedi trhu, prizkum potieb a ptani zakaznikd, studie zpisobu rozhodovani pti
nakupnim procesu, planovani, tvorbu produktu, volbu distribu¢nich cest, cenové politiky a

dalSim ¢innostem (Jakubikova, 2008, s. 41).

Dobry marketing neni vysledkem ndhody, ale disledkem peclivé ptipravy, pldnovéani a
hlavn¢ provedeni. Marketingové praktiky jsou neustale vylepSovany a pfetvareny v podstaté
ve vSech odvétvich, aby se zvysila Sance mit uspéch. Finan¢ni uspéch Casto zavisi na mar-
ketingovych schopnostech, protoZe finance, provoz, i€etnictvi a dalsi podnikatelské funkce
ztrati svlj vyznam, jakmile neexistuje dostate¢né poptavka po vyrobcich a sluzbach (Kotler

a Keller, 2007, s. 42).
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2 MARKETING VE FARMACII

Marketing ve farmaceutickém prostiedi bylo dlouhou dobu neujasnénou disciplinou, protoze
zdravotni péci nelze zcela oznacit jako trzni statek. Zdravi se neda doslova koupit, ale je
potteba o n¢j peCovat a proto farmacie je velmi zajimavy obor. Farmaceuticky primysl je
vSeobecné ve svéte vniman jako jeden z nejvynosnéjSich odvétvi na trhu a ani tuzemsky trh
neni vyjimkou. Je to sice velmi specifické odvétvi, ale stale ma potencial dlouhodobého

rustu. VSeobecnym produktem farmacie je 1é¢ivo, které ovliviiuje lidské zdravi.

Marketing ve farmacii je pfedev§im nastrojem, ktery se vyuziva pro pienos informaci o 1¢-
¢ivech a jejich Ucincich ke zdravotnickym profesionalim. Maximalni informovanost vede
ke spravnému rozhodovani Iékati a 1€karnikii o volbé 1é¢iva pro specifické potieby kazdého
zakaznika tedy vétSinou ptimo cilového pacienta. Informovanost o produktu predstavuje or-
ganizovany proces pro doplilovani a rozsifovani lékatskych znalosti. Kazdy farmaceuticky
vyrobce 1éCiva se snazi vyvysit svllj preparat a zdlraznit své prednosti pfed konkurenci,
nicmén¢ o volbé spravného preparatu pro konkrétniho pacienta rozhodne nakonec vzdy jen

1¢kat ptipadné Iékarnik po dohod¢ se zakaznikem (pacientem).

Farmaceuticky marketing se rozdil od jinych odvétvi ma nékteré marketingové nastroje
pfisné regulovany statem a je pod silnym vetejnym dohledem (Borovsky a Smolkova, 2013,

s.5-0).

2.1 Legislativa

Vseobecné zdkladni legislativni pozadavky jsou uvedené v zakoné €. 378/2007 Sb., o 1é¢i-
vech a o zménach nékterych souvisejicich zdkonl (zékon o 1é€ivech), ve znéni pozdéjsich
predpist. V ramci marketingu ve farmacii hraje dilezitou roli propagace a reklama nabize-
ného lé¢ivého piipravku. Pravni rdamec propagace a reklamy 1éCivych ptipravkl je obsazen
zejména v zakoné o 1éCivech ¢. 79/1997 Sb. a Zakon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb.
Propagace 1é¢iva musi probihat vZdy etickym a legalnim zplisobem. Znéni zékona o regulaci
reklamy striktné rozliSuje reklamu zaméienou na odborniky v oboru a reklamu se zamétenim
na laickou vetejnost. Uptesiiuje vykladem, co v které¢ kategorii reklama mtize, co musi a co

naopak nesmi obsahovat.
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2.2 Statni ustav pro kontrolu lé¢iv

Poslanim Statniho ustavu pro kontrolu 16¢iv (SUKL) je v zajmu ochrany zdravi ob&ant za-
jistit, aby se v praxi a pfi klinickém hodnoceni pouzivala pouze farmaceuticky jakostni,
ucinnd a bezpecna 1éciva, jakostni a bezpecné suroviny pro vyrobu a piipravu 1é¢iv a bez-
pecné a funkéni zdravotnické prosttedky s informacemi popisujicimi jejich objektivné zjis-
téné vlastnosti a aby udaje z vyzkumu 1éCiv a zdravotnickych prosttedki byly vérohodné a

byly ziskavany eticky.

Statni ustav pro kontrolu 1€Civ je na zéklad¢ zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve
znéni pozdéjsich predpist (dale jen ,,zdkon*), orgdnem piislusSnym k vykonu dozoru nad
reklamou v oblasti reklamy na humanni 1é¢ivé ptipravky a sponzorovani v této oblasti (s
vyjimkou rozhlasového a televizniho vysilani). Setéeni podnétii na zavadnou reklamu na 1¢-
¢ivé piipravky, vydavani odbornych stanovisek k reklamnim materialim a k problematice
regulace reklamy. Zakonem se musi fidit zadavatelé, zpracovatelé, Sititelé reklamy, ale 1
zdravotnicti odbornici, a to napf. v piipadech, ze se zii€astiuji sponzorovanych nebo reklam-
nich akci (napf. setkani odbornikti, védeckych konferenci atd.), vyuzivaji reklamnich vzorki

a poskytuji pacientim reklamni materialy o 1é€ivych piipravcich.
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3 MARKETINGOVY MIX VE FARMACII

Soubor riznych marketingovych nastroju, které pouziva firma k tomu, aby doséhla stanove-
ného cile je odborniky definovan jako marketingovym mix. Marketingovy mix je soucasti
moderni marketingové teorie a usnadiiuje pochopeni marketingové strategie. I v rdmci far-
macie funguje kombinace jednotlivych prvkl mixu pro sestaveni takového marketingového
planu a vytvofeni optimalni taktiky a strategie, které budou maximalizovat podnikatelsky

zisk (Metys a Balog, 2006, s. 70).

Marketingovy mix podle Kotlera (2007, s. 70) obsahuje vSe, co firma mize udélat, aby ovliv-
nila poptavku po svém produktu. Zakladni dé€leni je do Etyt skupin, které jsou znamé pod

zkratkou 4P:

* Product (produkt) = produktova politika
* Price (cena) = cenova politika
= Place (distribuce) = distribu¢ni politika

»  Promotion (komunikace) = komunikacni politika

Obsah marketingového mixu se odliSuje podle autorti a to predev§im podle nahledu ve

vztahu dodavatel — odbératel a G€elem pouziti.

3.1 Produkt

K produktu lze fici, ze piedstavuje zakladni stavebni kdmen marketingového mixu a jde o
konkrétni nabidku firmy. Produktem se rozumi, Ze je to jakoukoliv nabidka, kterd dokaze

uspokojit potfebu nebo pfani (Juraskova a Horndk, 2012, s. 177).

Farmaceutickym produktem je lé¢ivo, ale miiZze tim byt i jakékoliv zajimava myslenka, ktera
souvisi s prevenci a zdravym zptisobem Zivota. V ramci farmaceutického marketingu tedy
nelze povazovat za produkt samotny konkrétni vyrobeny ptipravek v dané formé, napiiklad
tabletku. VZdy je prodavan pfedevsim zakladni uzitek tohoto ptipravku, naptiklad tleva od

bolesti.

Lécivo se zasadné odlisuje od produkti kazdodenni spotieby. Jeji podstata je ve schopnosti
zkvalitnéni nebo rovnou zachrany Zivota. Na druhou stranu, ale nespravné uziti miize zane-

chat trvalé nasledky a v nejhorSim piipad¢€ pfivodit az smrt. Z téchto divodi je tohle téma
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velmi slozité a je potfeba hned na zacatku zminit nékteré vyznamné pojmy. Martinkova
(2007, s. 21) definuje 1éCivo a l1éCivy pripravek nasledovne:
= JéCivo — jsou to 1éCive latky 1 jejich smési a také 1é¢ivé piipravky, které jsou uréeny
k podéni lidem nebo zvitatim
= ]écivy pripravek — jsou latky nebo jejich kombinace urcené k 1éceni nebo predcha-
zeni nemocem, ke stanoveni diagn6zy nebo k obnové, upravé ¢i ovlivnéni fyziolo-

gickych funkeci, a to u lidi nebo zvifat.

Z pohledu vyzkumu i1 vyvoje se 1é¢iva rozdéluji na originalni 1é¢ivé ptipravky a na generické
1é¢ivo tzv. legalni kopie origindlniho 1é¢ivého ptipravku. Dale jesté délime z hlediska do-
stupnosti koncovému zakaznikovi a to zda je muze volné zakoupit v 1ékarné tzv. OTC ¢i je

potfeba mit recept vydany lékafem tzv. preskripéni 1é¢ivo.

3.1.1 Original 1é¢ivé pripravky

Originalni 1é¢ivé pripravky jsou vysledkem farmaceutickych firem orientovanych hlavné na
vyzkum a vyvoj novych originalnich 1€¢iv. Jejich vyvoj je ¢asové a hlavné finanéné velmi
narocny proces, takze ztohoto divodu se na nové vyvinuté l1éCivo vztahuje patentova
ochrana. Podle MetySe a Baloga zajiStuje vynalezci patentova ochrana vysadni pravo na
vyrobu daného produktu. Jedna se o ochranu pied vstupem Cernych pasazérti na trh, kteti by

tak mohli pouze ¢ekat a pak vynélez volné kopirovat a prodavat za niz8i cenu nez pozaduje

vynalezce (2006, s. 34).

Originalni 1é¢ivé ptipravky tedy pfinasi na trh nova Ié¢iva. Bez nich by nedochéazelo k po-
kroku v 1é¢bé, minimalizovani nezadoucich uc¢inkt jiz zavedenych 1ékti nebo 1é¢bé dosud

nelécitelnych onemocnéni.

Patentova ochrana formalné trva 20 let, ale doba, po kterou miize vyrobce novy lék prodavat
ama piitom zaru¢enou exkluzivitu, je mnohem kratsi. Uginnou latku p¥ipravku je totiz nutné
chranit patentem uz v prvni fazi vyvoje, kdy jesté neni dostupna pacientim. Skute¢nd exklu-
zivita a ochrana konkrétniho Iéku na trhu tak trva vétSinou jen 8 az 10 let. Prakticky za tuhle
dobu ocekavaji vyrobci navratnost svych vynalozenych investice do vyzkumu a samoziejmé
1 zisk. Piestoze vyrobci originalnich 1é¢iv vénuji vyvoji novych produktl velmi velké tsili,
tak neni jejich vyhodnost investice zarucena, protoze vétSina novych patentovanych pro-

duktli neuspéje.
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3.1.2 Generické lé¢ivo

Jedna se ekvivalent originalniho Ié¢ivého ptipravku, ktery je mozné nazyvat generikum. Ob-
sahuje stejné 1éCivo (U¢innou latku) 1 ve stejném mnozstvi jako piislusny originalni ptipravek
a ma i stejnou lékovou formu, napiiklad tablety. Na trh muze pftijit az po vyprseni patentové
ochrany originalniho produktu. Naroky na pravidla bezpec¢nosti, kvalitu a G¢innost se nijak
nelisi od naroku na originélni 1éciva.

Podle Martinkové ,, vyznam generik spociva v jejich nizsi cené, ktera nezahrnuje vysoké na-

klady spojené s vyvojem nové ucinné latky “(2007, s. 54).

Generické 1éCivé pripravky zajistuji dostupnost 1€k pro vSechny pacienty v dostate¢ném
mnozstvi a prispivaji tak k finanéni udrzitelnosti zdravotniho systému. Generické 1€¢ivé pri-
pravky znamenaji usporu jak pro zdravotni systém, tak i pro pacienty. Pro uvedeni generic-
kého 1é€ivého ptipravku na trh neni potfeba provadéet klinické hodnoceni 1é¢iv ve stejném
rozsahu, jako tomu bylo u origindlniho ptipravku, ale probihaji tzv. bioekvivalen¢ni studie.
Bioekvivalence znamena, ze se po podani generika vstieba do krve stejné mnozstvi 1é¢ivé

latky jako v ptipadé originalniho ptipravku.

3.1.3 Preskrip¢ni lé¢ivo

Preskripéni 1é¢ivo je vzdy vazané na l€katsky piedpis (recept) oznaCovany zkratkou Rx,
ktera symbolizuje latinsky pteklad anglického slova ,,recipe v piekladu navod nebo recept.
Do této skupiny patii vSechny lé€iva, které i1 pii spravném pouZivani mohou piedstavovat
pfimé ¢i nepfimé nebezpeci, pokud jsou pouZity bez lékatského dohledu. Pouziti 1éCiva je
omezeno na lékarsky predpis, tak aby byl vystaven podle pozadavkli odborného I¢kaie a aby
byl zajistén zvlastni dohled béhem 1€¢by. ,, Nejcastéji z prostého ditvodu, aby lékar, poté, co
stanovi diagnozu, kontroloval, zda lécba probiha spravne, nevyskytuji se nezadouci ¢i neo-

cekavané ucinky a pacient bere lék, tak jak ma* (AIFP, 2015).

Vydej téchto 1€kl je mozny pouze v 1ékarnach. Poskytovani informaci pti vydeji 1€kt na
ptedpis patii mezi zdkladni odborné ¢innosti 1€karniki. Jejich cilem je maximalizovat G€inky
predepsanych 1€kt a zaroven minimalizovat rizika spojena s jejich uzivanim.

O tom, které 1éky budou na recept nebo volné€ prodejné, rozhoduje Statni Gistav kontroly 1é¢iv

(SUKL)
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3.1.4 Volné prodejna léfiva s omezenim

Jedna se o léky nespliujici kritéria definovand pro vydej na Iékaisky predpis, které vSak
mohou pifimo nebo nepiimo predstavovat nebezpeci pro zdravi lidi, nebot’ jsou Casto a v
Sirokém rozsahu pouzivany nespravné nebo jejich spravné pouziti predpoklada nezbytné od-
bornou poradu s farmaceutem. Jako omezeni pro vydej mize byt stanovena uréena vékova
hranice, mnozstvi baleni, které je mozné poskytnout v rdmci jednoho vydeje, zakaz zasilko-
vého (internetového) vydeje. Lék zatazeny do této skupiny je mozné vydat pouze osobam,
které je presné urcen. Lékarnik musi vést povinné dokumentaci o jeho vydeji v pozadovaném

rozsahu (Pro¢ jsou nékteré 1éky voln¢ prodejné a jiné na recept?, 2018).

3.1.5 Volné prodejna lé¢iva

Do této skupiny spadaji 1é¢iva s nizkou toxicitou 1 nizké riziko zavaznych nezédoucich
ucinkl. Tyto 1é¢iva mohou byt pouzivany u onemocnéni, kterd si pacient dokaze ur€it sdm
(tzv. samodiagndza) a riziko ohrozeni zdravi pfi nespravném uzivani piipravku je velmi
nizké, jejichz uzivani by nemélo zakryt pfiznaky zévaznéjsiho onemocnéni, které pacient
nerozpozna, a nevyhleda tak vcas lékate. Vydej 1€kil je mozny v 1ékarnach nebo zasilkovym
prodejem prostfednictvim internetové stranky kamenné 1ékarny. Ptipravky ze skupiny vy-

hrazenych 1é¢iv je mozné prodavat i mimo prostory lékaren u tzv. prodejct vyhrazenych

1é¢iv (Pro€ jsou nékteré 1€ky volné prodejné a jiné na recept?, 2018).

3.2 Cena

., V nejuzsim slova smyslu je cena penézni castka uictovand za vyrobek nebo sluzbu. V Sirsim
smyslu je cena souhrnem vsech hodnot, které zakaznici vymeéni za uZitek z vlastnictvi nebo
uzivani vyrobku nebo sluzby“ (Kotler, 2007, s. 748). Cena podle MetySe a Baloga je jako
jedina soucast marketingového mixu, kterd nepiinasi vydaje na rozdil od vyrobku, distribuce
a komunikace. Tvorba cen ve farmaceutickém primyslu je na jedné stran¢ ovlivnéna vyso-
kou finanéni naro¢nosti nové vyvinutych molekul u originélnich 1é€iv, ale na druhou stranu
se u cenotvorby léku uplatnuji urcité regulacni mechanismy (2006, s. 99).

Lécivé piipravky jsou bud’ pln€ hrazené zdravotni pojistovnou, ¢astecné hrazené pojistov-
nou, nebo plné€ placené pojisténcem. V piipade castecné tthrady Iéku zdravotni pojistovnou

plati pacient doplatek, ktery je rozdilem mezi cenou, za kterou je 1éCivy piipravek poskytnut
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kone¢nému spotiebiteli farmaceutickou spolecnosti, a vysi uhrady, tedy castky, kterou je
pojistovna opravnéna uhradit. Vysi této uhrady stanovi v souladu se svym zakonnym zmoc-

nénim Statni Gstav pro kontrolu 1éCiv.

Proces stanovovani uhrad je legislativné zakotven v zadkon¢ €. 48/1997 Sb., o vetejném zdra-
votnim pojisténi a to konkrétné v Casti Sesté, paragrafem 39b a nasledujicimi. Zjednodusené
1ze fici, ze Statni Ustav pro kontrolu 1é€iv ve spravnim fizeni stanovuje vysi thrady zdravotni
pojistovnou a podminky uhrady (napt. zptisob vyuctovani, preskripéni a indika¢ni omeze-
nimi nebo pouzivani pii poskytovani zdravotni pé€e na specializovanych pracovistich) pro

kazdy 1é¢ivy ptipravek nebo potravinu pro zvlastni 1ékatrské ucely zvlast’ (vzp.cz, 2018).

Léciva hrazené ze zdravotniho pojisténi je prodejni cena v I€karn€ vypocitana pomoci téchto

polozek:

* cena vyrobce a distributora — hodnota, za kterou byl dané 1¢karn¢ dodan konkrétni
¢k vyrobcem a distributorem. Horni limit ceny vyrobce je u hrazenych ptipravki
regulovan rozhodnutim SUKL nebo je ohlagen drzitelem rozhodnuti o registraci. V
obou piipadech ji nesmi vyrobce nebo dovozce pii uvedeni na trh piekrocit. Nic vSak
nebrani tomu obchodovat 1€k za cenu niZsi nez je stanoveny horni limit.

» obchodni pFirazka — je tvofena procentni sazbou a pevnou ¢astkou tzv. napoctem.
Horni hranice obchodni pfirazky je stanovena Cenovym ptedpisem Ministerstva
zdravotnictvi CR, a to pomoci pasem, které jsou ovlivnény cenou vyrobce.

* DPH - aktualné platna dan z pfidané hodnoty. VySe DPH je stanovena Minister-

stvem financi CR.

Ceny léku, které nejsou hrazeny ze zdravotniho pojisténi, nemaji regulovanu cenu vyrobce
¢1 obchodni pfirdzku. Jedinou regulaci je uz pouze konkuren¢nim boj. Vypocet je velmi jed-
noduchy: cena vyrobce + marze distribuce + marze 1ékarny + DPH (Z ceho se sklada

prodejni cena 1éku?, 2018).
Ministerstvo zdravotnictvi (MZ) ve svém cenovém piedpisu stanovuje maximalni vysi ob-

chodni pfirazky, ktera mtize byt u 1¢kti uplatnéna 1ékarnou a distributorem.

Obchodni pfirazka je maximalni moznd a de€li se o ni l1€karna a distributor. Pokud si tedy
distributor u 1éku s cenou vyrobce 501 K¢ uplatni na dodavku 1éku 10 %, 1ékarna si mize

uplatnit v prodejni cené uz pouze zbyvajicich 10 %.
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Nejvyssi hodnota obchodni ptirdzky 37 % je u levngjsich 1ékt, kdy ceny vyrobce dosahuji
hodnoty maximalni 150 K¢&. Tyto léky tvofi 1 naprostou vétSinu (cca 75 %) distribuovanych

baleni v CR.

Podminky, které reklama musi ze zadkona spliiovat, jsou shrnuty v tabulce.

Pasmo  Zaklad od (v KE) Zaklad do (v KE) Sazba Napotet* (v K&)
1 0,00 150,00 37 % 0,00

2 150,01 300,00 33% 6,00

3 300,01 500,00 24 % 33,00

4 500,01 1 000,00 20 % 53,00

5 1 000,01 2 500,00 17 % 83,00

6 250001 5000,00 14 % 158,00

T 5 000,01 10 000,00 G % 558,00

g 10 000,01 9999999,00 4% 758,00

* K ¢astoe vypodtené procentudini sazbou se pfipocte maximaélné pevna cast odpovidajicl
pasmu die vyde zakladu (ndpocet)

Tabulka 1 - Maximéalni obchodni pfirazka stanovena MZ (Jaka je obchodni pfi-

razka lékaren a distributora?, 2018).

3.3 Distribuce

., 1o, jak jsou vyrobky a sluzby dopravovany k zakaznikiim k findalni spotrebe, miize vyrazné
ovlivnit, jak zakaznik vnima kvalitu a hodnotu celé nabidky. Rychlost dodani, zaruka kvality
a dostupnost, pohodli pro nakupujici a dalsi faktory mohou podporit vztahy kupujicich a
prodavajicich a zvysit spokojenost zakaznika. Proto firmy vénuji stdle vétsi pozornost tomu,
Jjak resi svou distribuci a marketingové cesty, aby zbozi a sluzby, které zakaznici chtéji, do-

dali v pravy cas, na spravné misto a za spravnou cenu *“ (Kotler, 2007, s. 953).

Cilem je podle Vicana,Vanka a Kozaka byt na vSech moZznych mistech potencionalnich pro-

deja, figurovat na vSech relevantnich portalech (2012, s. 76).
Nez se dostane 1écivo od vyrobce k cilovému zékaznikovi, tak se v distribuénim farmaceu-
tickém fetézci objevuji nejcastéji tyto tii meziclanky:
= lékarensky velkoobchod (distributor) — bezpecna pieprava 1é¢iv od vyrobce do
Iékarny je zajiSténa prostiednictvim autorizované velkodistribuce, spliujici ptisné

nastavené pozadavky. Pro bezpecnost 1€Civ a predevsim pacientii musi byt zajiSténo
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mnoho podminek, zejména spravné skladovani béhem celé prepravy a také jeji cel-
kové dohledatelnost konkrétnich Sarzi 1€Civych ptipravki. VSechny postupy musi byt
fadné dokumentovany a kontrolovany.

» farmaceuticky zastupce vyrobce (obchodni zastupce) — zastupuje vyrobce a své
klienty informuje o produktech firmy, seznamuje je s novinkami na trhu a porada
odborné seminaie a konference. V piipadé prodeje 1éki na piedpis (Rx) jsou klienty
prevazné lékarii, v ptipad¢ volné prodejnych 1€ka (OTC) jde o 1ékarny a Iékarenské
fetézce. Pokud se jedna o vybaveni nemocnic materialem nebo pfistroji, byvaji to
prednostové jednotlivych oddéleni, vedouci laboratofi nebo piimo vedeni nemocnic.

» specializovany maloobchod (Iékarna) - je zdravotnické zafizeni, patii tedy do sys-
tému zdravotnictvi a toto zafazeni je ddno nejen pravnimi predpisy, ale predev§im
naplni prace, tedy poskytovanim zdravotni péce, zejména v oblasti 1é¢iv. Pozadavky
na provoz lékarny jsou velmi pfisné, nebot’ musi zajistovat vSechna léciva tak, aby
byla zajisténa jejich kvalita a bezpecnost 1éCby pacienti. Mezi zakladni ¢innosti
kazdé Iékarny patii podle Smitha, Kolasse, Perkinse a Sieckera vydej a prodej 1éciv,
zdravotnickych potieb, nabizenych parafarmaceutickych vyrobki, ptiprava specia-
lizovanych 1éka a 1é¢ivych piipravkil informacni ¢innost, doporucovani a prode;j

vhodnych 1ékovych a jinych kombinaci (2002c, s. 221-222).

3.4 Marketingova komunikace

Moderni marketing vyzaduje podle Kotlera vice nez jen ptipravu skvélého produktu, jeho
vzhledu, urceni zajimavé ceny a zptistupnéni cilovym zédkaznikim. Firmy musi umét komu-
nikovat se svymi sou€asnymi i budoucimi zdkazniky a to, co jim sdé&luji, nelze ponechat
nahodé. Stejné jako je kvalitni komunikace dilezitd pro budovani a udrzeni jakéhokoli
vztahu, je 1 kliCovym prvkem snahy firmy navazat vztah se zdkazniky. Moderni firmy musi
komunikovat se svymi zprostfedkovateli, spotiebiteli a cilovymi skupinami. Kazdy z téchto
¢lankd v fetézei komunikuji mezi sebou a dalSimi skupinami. Proto musi firma pracovat

s komplexnim komunika¢nim systémem.

Marketingovy komunika¢ni mix se sklada z péti hlavnich komunikac¢nich nastrojt a to je
reklama, osobni prodej, podpory prodeje, public relations a nastrojim pfimého marketingu

(2007, s. 809).
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Cilem marketingovych komunikac¢nich néstroji je:

= vyvolani pozornosti k moznostem uspokojeni svych potieb,

= u zcela novych produkti vyvolani pocitu potieby,

* motivovat pfijimatele marketingové informace k proméné potieby na pozadavek a
nasledné poptavku,

= vytvafeni divery

= motivovat k uskutecnéni obchodni transakce tj. ndkupu (Borovsky a Smolkova,

2013, s. 24).

3.4.1 Reklama

Reklamou je jakakoliv placena forma neosobniho sdéleni, ktera smetuje k podpote sluzeb a
produktl ve farmaceutické spolec¢nosti. Reklama je vSak z hlediska obsahu a jeho chapani
velmi ohebnd v chépani. Tento nazev se pouziva jak pro reklamu v médiich az po ekvivalent
komplexni marketingové komunikace. Z tohoto divodu je pfedevSim nutné si uvédomit,
v jakém smyslu pojem reklama pouzivame, a pokud to jen trochu jde, spojovat reklamu

s medialni reklamou a pro dalsi discipliny pouZivat jejich specifické nazvy.

V uzsim slova smyslu se jedna o nadlinkovou reklamu (medialni reklama), ktera zahrnuje
komunikaci prostfednictvim tradi¢nich masmédii — televize, tisk, radio, venkovni média

(billboardy, plakaty, citylight vitriny, apod.) a kina (MetyS$ a Balog, 2006, s. 115,116).

Pod slovem reklama je podle Horfidka zndma predevSim tvorba a Siteni specifickych infor-
maci ¢i prostiedkit masovymi médii s cilem vyvolat koupi nebo prodej vyrobki nebo sluzby

(2014, 5. 184).

Zakladni funkce reklamy vymezuje Foret (2011, s. 256, 257) jako informativni, kterd informuje
o novém produktu, pifesvédcovaci, ke které firma pfistupuje v obdobi vyssiho konkuren¢niho

tlaku, a ptipominajici, ktera produkt a znacku udrzuje v podvédomi zakazniki.

Vyznam a vliv reklamy v minulosti nebyl docenén, a tak na zacatku 20. stoleti plisobily
velké problémy nekalé reklamni praktiky, na které si st¢Zovali zdkaznici, tak 1 konkurenéni
vyrobci. Pravé tento pochybny zplisob propagace byl ve velké mife pouzivan i pro zvySeni
prodeje ,,zazraénych* 1€ka. Tento stav byl pro vétSinu evropskych zemi neudrzitelny, a proto
bylo nutné nejen reklamu, ale 1 dalsi oblasti tykajici se 1€k, 1épe legislativné ukotvit v za-

konech.
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Regulace reklamy na 1éky v soucasné dob¢ zahrnuje veskeré pozadavky Evropské smérnice,
ktera stanovuje nejen zakladni informace, které v reklamé musi byt vzdy uvedeny (napft. ve
vztahu k vefejnosti zde musi byt uveden nazev piipravku, slozeni, odkaz na ptibalovy leték,
atp.), ale i ty, kterym je nutné se ve sdéleni vyhnout (napt. zaru¢ené ucinky, zaméfeni vy-
hradné na déti, piirodni ptivod zarudujici bezpenost a u¢innost atp.). Zaroveti se Ceska re-
publika ptidala k zemim, kde plati striktni zdkaz reklamy na Sirokou vetejnost, ktera by za-

hrnovala prezentaci 1€kt vazanych na ptedpis.

Predstavitelé evropskych stath totiz ptistoupili k jasnému rozdéleni pravidel platnych pro
reklamu zamétenou na Sirokou a zdravotnickou (odbornou) vefejnost, a to v zajmu zacho-
vani hlavniho cile, a to uzivani 1€k pouze v odiivodnénych ptipadech, bez ohledu na ob-
chodni z4jmy soukromych subjektl. Jedinou vyjimkou byly a stile jsou reklamni sd€leni
tykajici se ockovacich latek. Vakciny, jejichz vydej je sice vdzan na l€kaisky predpis, je
mozné diky vakcina¢nim akcim schvalenymi pfisluSnymi organy dané zemée propagovat i na

Sirokou vetejnost.
Léky volné prodejné versus vazané na predpis

Vsechny staty Evropské unie maji jednotny piistup k regulaci marketingovych aktivit s oh-
ledem na jejich pfijemce. Siroké vefejnosti je mozné prezentovat prostiednictvim reklamy
informace, které se vztahuji pouze k voln€ prodejnym lé€ivym piipravkiim. Sdé€leni souvi-
sejici s Iéky vazanymi na recept jsou naopak uréena pouze odborné vetejnosti. [ kdyz existuje
uvedené omezeni, pacienti nezlistavaji bez informaci v Zadné 1ékové oblasti. Standardné jsou
jim k dispozici ptibalové informace (PIL), pfipadné odbornéjsi texty v podobé souhrni udajt
o piipravku (SPC), které jsou u vSech registrovanych 1éka dostupné v elektronické podobé
na portalu www.olecich.cz. V obou piipadech se jedna o schvalené texty, které nejsou zati-
zeny obchodnimi z4jmy jednotlivych spolecnosti, a maji tak vyznamny informaéni poten-
cial.

VSeobecna pravidla uplatiiujici se v reklamé na 1éky

Kromé zakladnich definic a pravidel vztahujicich se k reklamé obecné je zde doplnéna defi-
nice reklamy, kterd se jiZ omezuje pouze na humanni 1é¢ivé ptipravky, a jednak jsou zde

stanoveny 1 podminky pro pfedmét reklamy a jeji obsah.
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Piedmétem reklamy totiz mohou byt pouze v Ceské republice registrované (schvalené) 1é-
¢ivé piipravky a informace pouzité v reklamé musi odpovidat Souhrnu tdajti o pripravku.
Poslednim stanovenym kritériem je racionalni pouzivani 1€ki, kdy by reklama méla vést

k uzivani 1€kt pouze v odiivodnénych pripadech.
Reklama zamérena na odbornou verejnost

ZdravotniCti pracovnici maji oproti laické vefejnosti potfebné vzdélani na vyhodnoceni
predlozenych informaci v ramci reklamnich sd€leni. Regulace se tak vice nez na samotné
texty zamétuje na jiné podnéty ovliviujici zejména preskripcni zvyklosti. Sdéleni se mohou
tykat jak volné prodejnych 1ékt, tak i ptipravkd vazanych na lékatsky predpis. Plati vSak
stale pravidlo, Ze se musi jednat o 1é¢ivé p¥ipravky registrované v CR. Vyrazné omezeni se
vSak odrazi v povolenych komunikacnich kanalech. Sdéleni ur¢ena pro odborniky je mozné
prezentovat pouze kanaly, které jsou ur€eny pravé této skupiné (napt. odborny tisk). V pfi-
padé¢ internetovych stranek je napt. vyzadovano prohlaseni o odborné zptsobilosti, v¢. dal-
Sich nalezitosti s tim souvisejicich (definice odbornika, mozna rizika dezinterpretace atd.).
Reklama musi obsahovat pfesné, aktualni a Gplné informace, které umoziuji odbornikiim
udélat si vlastni ndzor na terapeutickou hodnotu daného 1éku. Veskeré informace musi byt v
souladu se souhrnem udaji o piipravku, ptipadné u dat prevzatych z odbornych publikaci
musi byt vZdy uveden jejich zdroj. Data musi byt doplnéna o informaci ke zptsobu vydeje

a moznosti uhrady ze zdravotniho pojisténi.
Reklama zamérena na Sirokou verejnost

Zakladni pravidlo platné pro tuto problematiku se tyka zptisobu vydeje 1é¢ivych piipravki.
Na sirokou vetejnost mohou byt totiz sméfovany pouze informace, které se tykaji 1ékt vy-

davanych bez 1ékatského predpisu.

Podminky, které reklama musi ze zdkona spliiovat, jsou shrnuty v tabulce.
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Musi byt jednozna¢na informace, 2e se jedna o lé¢ivy
piipravek (napt. uvedeni slov 1€k, 1é¢ivy ptipravek, regis-
trovany lécivy ptipravek, 1&¢ivy piipravek k vnéjsimu
nebo vnitinimu pouZitl apod.).

U Ik je v rdmci registraéni procedury posuzovdno, zda
byla dostatecné dolozend jeho Gcinnost, bezpecnost

a kvalita. Ndrocné vstupni podminky u lékd viak nejsou
uplatiiovdny u jinych produkta (doplfiky stravy, kosmetika
atzd) a z toho divodu musi byt zajiiténo, aby piijemce
reklamy byl jednoznaéné informovdn, Ze prezentovany
vyrobek patfido skupiny produkta s pfisnym dozorem.

Nesmi vyvolavat dojem, Ze nenl potfeba konzultace s Iékairem,
lékaisky zdkrok nebo lé¢ba (napf. nabldka diagnézy nebo [&¢by
na dalku).

Nesmi naznacovat zarucené ucinky, nesmf zatajovat informace
o nezadoucich ugincich nebo srovnavat Gcinky s jinym lékem.

Nesmi naznacovat zlepseni zdravi pro uZivatele daného Iéku,
¢i poukazovat nevhodnym, pfehnanym nebo zavédéjicim zpd-
sobem na moznosti uzdravenl.

Musi obsahovat nazev lécivého piipravku, pfipadné
ndzev Ucinné latky (v piipadech, kdy lék obsahuje
pouze jednu uginnou latku) - Jednoznaénd identifikace
pomadhd k rozlideni jednotlivych produktd na trhu.

Nesmi naznacovat, Ze bez daného léku mizZe byt nepfiznivé
ovlivnén zdravotni stav osob.

Nesmi byt vyhradné zaméfena na osoby mladsi 15 let.

Musi obsahovat informace potfebné pro spravné pou-
Zitl léku - U kaZdého léku se lisi zpisob pouzivdnia to
negjen s ohledem na jeho silu, ale i formu (tablety, cipky,
kapky atd.). Nejen, Ze tato informace pomdhd pii vybéru
1éku, ale zdroven podporuje dodrzovdni spravného
postupu pouzivdni léku, které je velmi dilezité pro jeho
ucinnost.

Nesmi odvolavat na doporucenf védcd, zdravotnika, nebo osob,
které se vydavajl za odbomi(ky (napf. herci, znamé osobnosti,
atd.).

Nesmi naznacovat, Ze lék je potravinou nebo kosmetickym pii-
pravkem & jinym spotiebnim zbozim.

Nesmi odvoldvat na bezpecénost s ohledem na ¢isté pfirodn(
pavod.

Musi obsahovat vyzvu k peclivému pfeéteni piibalo-
vého informaéniho letdku — Kazdy Iék psobi na organi-
smus a z tohoto divodu je nutné se dobfe sezndmit nejen
s pouZitim Iéku (indikace, davkovdni, kontraindikace), ale
i s moznostineZddoucich dcinkd ¢i interakci s dalsimi l€ky,
ale i doplnky stravy, slozkami potravy atd. Znalost téchto
Udaji miiZze pomoci zabrdnit moznym komplikacim lécby.

Nesmi obsahovat popis nebo podrobné sdélenf konkrétniho
pribéhu pfipadu, coz by mohlo vést k nespravné
samodiagnoze.

Nesmi pouZivat nevhodnym, pfehnanym nebo zavadéjicim zpa-
sobem vyobrazenl zmén na lidském téle zplsobenym nemoci,
trazem nebo plsobenim léku na lidské télo.

V ramci reklamnich akcl neni mozné poskytovat reklamni vzorky.

Tabulka 2 - Maximalni obchodni pfiraZka stanovend MZ (Jaka je obchodni ptirazka

Iékaren a distributori?, 2018).

Specifické pozadavky jsou kladeny na léky, u kterych nebyla prokazovana ucinnost napfi-
klad homeopatika. U téchto produktli reklamni sdéleni musi obsahovat pouze idaje uvadéné

na obalu ¢i1 v ptibalové informaci a nic navic.

Mezi hlavni instituce, které zajistuji dozor u reklamnich sdéleni v 1€kové oblasti prezento-
vané v televizi ¢i rozhlase, patii Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Statni Gstav pro
kontrolu 1é¢iv zajist'uje dozor v ostatnich oblastech souvisejici s reklamou na 1éky (Reklama

na léky - 1. a 2. ¢ast, 2018).

3.4.2 Osobni prodej

Jedna se o osobni prezentaci zastupce spolecnosti s cilem prodat, nebo piipadné vytvofit
podminky pro prodej a vybudovat dlouhodobé vztahy se zdkaznikem. Osobni prodej je vét-
Sinou nejpiesvedCiveéjSim nastrojem pro realizaci prodeje, ale soucasné je i nejvice nakladny.

V oblasti farmacie je to jeden ze zdkladnich pilifi marketingové komunikace, vzhledem
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k nutnosti kvalifikované obeznamit odbornou vetejnost se svymi produkty. Vzhledem k vy-

sokym néakladim na osobni prodej mohou nékteré cile splnit 1 jiné komunikacni néstroje,

piipadné jejich kombinace s daleko vétsi efektivnosti (METYS a BALOG, 2006, s. 117).

Podle Borovského a Smolkové osobni prodej predstavuje nejintenzivnéjsi a nejefektivnéjsi

zplisob navazovani kontaktl se zdkazniky, ktery pfinasi nasledné i nejvétsi efekt. Osobni

prodej ma ve srovnani s jinymi formami marketingové komunikace velkou fadu vyhod:

buduje piimé osobni vztahy, které pomahaji k personifikaci vztahu zakaznika k do-
davateli,

umoziuje okamzitou reakci na otazky a potieby zékaznika,

mnohem snaz prekonéva psychologické bariéry — negativni informace, nedtvéra aj.,
moznost uplatiiovat emotivnich aspektl v komunikaci — kontakt se sympatickou
osobou,

ziskavani zpétné vazby piimo od zakaznika,

moznosti vzniku dodatecnych pozadavk vedoucich k zdokonaleni produktu c¢i
sluzby,

moznost opakovani setkani se zékazniky a prohlubovat vzajemny vztah.

Forma osobniho prodeje je velmi vyuzivéna v oblasti farmaceutickych spolecnosti, tak aby

zastupce vyrobce podrobnéji informoval odbornou vefejnost o vyhodach nabizenych pro-

duktt. Pro tento ucel je nutné osvojeni nasledujicich zruénosti:

vynikajici znalost nabizenych produktii, véetné novinek,

velmi dobra znalost konkurenénich produkti,

mit ptehled o vyvoji ptislusného oboru,

orientovat se na obsluhovaném trhu — regionu,

znalost konkurence a jejich praktik,

umét zjistit potreby zdkazniki a najit zpiisob jejich uspokojenti,

perfektné znat vSechny zru¢nosti spojenych s prodejem, tj. znalost pravnich aspekti,
obchodnich podminek, svych kompetenci, apod.,

vynikajici znalost tzv. ,,m€kkych zru¢nosti“, které jsou postaveny na znalosti psy-
chologie a komunikacnich technik,

schopnost umét vhodné prezentovat informace zakaznikovi a kulturu slova,

umét vyhledat a vhodné pouZit potfebné informace o potenciondlnim zakaznikovi,
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* jazykova vybavenost — pokud to trh vyzaduje.

v

Aby byl osobni kontakt neucinnéjsi, je nezbytné, aby obchodni zastupce, ktery tento osobni
kontakt uskuteciiuje, byl vSestrannym, pozitivné orientovanym clovékem, ktery je dukladné
informovéan o nabizenych produktech a ovlada také vSechny informace o své organizaci

(2013, s. 30, 31).

3.4.3 Podpora prodeje

Podle Kotlera ,, obchodni spolecnosti vyuzivaji ndstroje podpory prodeje k vyvolani silnéjsi
a rychlejsi odezvy. Podpora prodeje Ize vyuzit k dramatizaci produktovych nabidek a k ozi-
veni upadajicich trzeb. Ucinky podpory prodeje jsou vSak obvykle krdtkodobé a pFi ziskavini
dlouhodobych preferenci pro danou znacku tyto nastroje casto nejsou tak efektivni jako re-
klama nebo osobni prodej. Aby byly ucinné, musi marketéri kampané na podporu prodeje

peclivé planovat a nabidnout cilovym zdkaznikium nefalsovanou hodnotu“ (2007, s. 837).

Cilem je zvysit objem prodeje, motivovat kupujici k uskutecnéni nakupu a to bez ohledu na

puvodni tmysl. Jednotlivé formy jsou pestré a mohou nabyvat podoby riiznych:

» prémii, darkl, bonifikaci, vzorki, rabati,

» soutézi, her, loterii, kupont, vérnostnich karet,

» veletrhli, obchodnich vystav, vystavek, pfedvadéni, seminait, kongresy,
» prodeje na splatky, spottebitelskych uvér,

* slev, sezonnich slev, slev pfi vraceni starSich modeli.

Ve farmacii je mozné se setkat se pomérné Casto s podobnou formou podpory prodeje 1é€iva,
kdyz se 1€kaitim a lékarnikiim poskytuji bezplatné vzorky, zptisob informovani pacientii o
ucincich podani 1€kl za odménu, pozvani na seminare, kongresy, poskytovani riznych bo-

nifikaci za odbér mnozstvi a jiné (Borovsky a Smolkova, 2013, s. 26, 27).

3.4.4 Public relations

Public relations, nazyvané také ,,PR*, se vyuziva pro veSker¢ aktivity, které organizace pro-

vadi pro komunikaci s cilovym publikem. Jde naptiklad o riizné:
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= akce, které pripadaji potencionalnim zakaznikiim realnéjsi a vérohodnéjsi nez kla-
sické inzeraty — napf. novinové ¢lanky, sponzorstvi, apod.,
= sdéleni v ramci ,,zprav®, které nejsou piimo orientované na realizaci prodeje, tak mo-

hou oslovit i potencionalni zdkazniky, ktefi se vyhybaji prodejciim a reklamam.

Stejné jako reklama muze spravné nastaveni PR docilit dramatického efektu. Bohuzel mar-
ketéti maji tendenci podcenovat vyznam public relations, ptipadné je pouzivaji je okrajové.
Promyslenda PR kampan mize v kombinaci s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu byt

velmi uc¢inna (Kotler, 2007, s. 837).

Mezi ukoly public relations patii dle MetySe a Baloga i odvraceni hrozby medialniho $ifeni
nepiiznivych domnének, udélosti a zprav. O tom, které informace budou v redakénich ¢as-
tech médii vychézet je jen na redakci a ta se rozhoduje na zdkladé zajimavosti a uzitecnosti
téchto informaci pro cilové ¢tenéte, posluchace médii nebo divaky. Kreativita prace v ramci
public relations je zalozZena, na vytvareni nebo podani takovych informaci, kterd dokazou

média oslovit (2006, s. 118).

Cilem je ptredevSim vytvofit pozitivni pfedstavu vetrejnosti o spole€nosti, o jejich hlavnich
hodnotach. Kromé samotné nabidky kvalitnich produktl, zdkaznikovu motivaci zvySuje
uspesna znacka spole€nosti, informace o jejim chovani naptiklad ve zménéch ve védeckém
pokroku, socialni odpovédnosti, vztah k zivotnimu prostfedi, apod. Ptikladem mutze byt
v CR zdravotni zatizeni IKEM, ktery dokazal vybudovat i pies public relations u §iroké ve-

fejnosti, ze je nejen Spicka v CR, ale dokonce se mlize sméle porovnavat se zahrani¢im.

Mimotadné dilezitou soucasti PR je mit velmi pozitivni vztahy s médii obecné a samozie-
jmé 1 pfimo s Zurnalisty. Schopnost médii ovliviiovat vefejné minéni je takika neomezeni a
proto 1 na druhou stranu negativni vztah s Zurnalisty mize zplisobit nepfiznivé informovani

vetejnosti o ¢innosti spole€nosti.
Prostfedky k vyuZiti v rdmci PR jsou:

= (lanky v tisku, publikace, zpravy ¢i vystoupeni v televizi, rozhlase, na konferencich,
seminafich, apod.,

= vyroCni zprava,

= zveifejnovani hospodaiskych vysledk,

» charitativni dary, sponzorstvi, filantropie,
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= katalogy, prospekty,
= spoleCenské styky vedoucich piedstaviteli spolecnosti,

= aktivita v profesnich 1 zdjmovych sdruzeni.

Souhrnné je PR obsazeno v jakékoliv komunikaci spolecnosti a to at’ cilevédomé, nebo i
spontanni. K vytvareni pfedstavy o spolecnosti patii formalni i neformélni vystupovani je-
jich zaméstnancti a proto by méla dbat spolecnost na zajisténi vhodné podnikové kultury.

(Borovsky a Smolkova, 2013, s. 30).

3.4.5 Primy marketing

., Zakladni myslenkou koncepce primého marketingu se stava odbourdni anonymity zdkaz-

nikii“ (Starchon, Faltys a Dzugasové, 2004, s. 18).

PtrestoZe existuje mnoho forem piimé marketingu — direct mail, telemarketing, elektronicky
marketing, on-line marketing apod., tak podle Kotlera stejné sdileji ¢tyfi charakteristické

rysy pro piimy marketing:

* je nevefejny, protoze sdéleni je obvykle adresovano konkrétni osobé¢,

= ]ze pfizpusobit tak, aby bylo sdé€leni pfitaZzlivé pro konkrétni zdkazniky,

* je okamZity, nebot’ sdéleni pfipravit velmi rychle,

* je interaktivni — umoziiuje dialog mezi komunikatorem a spotiebitelem a zpravy lze

libovolné upravovat na zakladé reakce spotiebitele.

Piimy marketing se vyborné hodi pro pfesné cilené marketingové snahy a budovani velmi

dualezitych individudlnich vztaht se zdkazniky (2007, s. 837).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Existuje spoustu definic na téma marketingovy vyzkum, tak naptiklad Smith a Albaum ho
definuji jako systematické a objektivni hledani a analyzu informaci, relevantnich k identifi-

kaci a feSeni riznych problémi na poli marketingu (Smith a Albaum, 2004, s. 236).

V praxi se nékteré pojmy Casto zaméenuji a zdarnym prikladem je rozliSeni marketingového
vyzkumu s prizkumem nebo marketingovy vyzkum a vyzkum trhu. Prizkum byva jedno-
razova aktivita, kterd probiha v kratSim casovém horizontu a zpravidla nezachazi do
hloubky, jako je to u vyzkumu. Vyzkum trhu zase zkouma je vlastni trh, jeho strukturu a
ucastniky. Marketingovy vyzkum hledd nejefektivnéjsi cesty, jakym zpiisobem na trh
vstoupit a maximalné uspokojit potieby na trhu. Hlavnimi charakteristikami jsou jeho jedi-
necnost (informacemi disponuje jen zadavatel), vysoka vypovidajici schopnost (konkrétni

zameéteni) a aktudlnost ziskanych informaci (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 13).

Marketingovy vyzkum podle Ptibové je soucasti procesu marketingového fizeni firmy, ale
sdm o sobé, bez vazby na ostatni marketingové ¢innosti, by nemél smysl, ale to plati i opaéné

(1996, 5. 11).

4.1 Trendy marketingového vyzkumu

Hlavnim zménou v marketingu je vSudypfitomny dialog, ktery vedou nejen spolecnosti se
svymi zakazniky, ale aktualné zdkaznici komunikuji mezi sebou navzajem. Prakticky uz neni
dostatek ¢asu na promysleni nejriiznéjSich strategii, protoze v dneSnim online svéte je po-
tfeba reagovat nejlépe okamzité. Spatné zpravy se vétsinou §ifi daleko rychleji nez zpravy
dobré. Nutnost rychlych rozhodnuti pfivedly do centra vyzkumu zakaznika, jeho ptéani a po-

tteby, které se nasledné promitaji do osobni 1 trZzni poptavky.
Mezi nejcastéji citované nové principy marketingového vyzkumu patii:

* rdst vyznamu internetu,

* rust vyznamu kvalitativniho vyzkumu,

= nutnost sledovat kontext,

* integrace a interpretace informaci z vice zdroja,
* rist intuice a kreativity v rozhodovani,

* spojeni procesu vyzkumu, poradenstvi a koucovani,
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* sledovani implementace vyzkumu, zmény analyzy.

4.2 Informacni zajiSténi marketingového vyzkumu

Na pocatku celého marketingového vyzkumu stoji data, z nichz se vytvareji nasledné po-
drobné informace. Podle Pfibové obvykle pracujeme se dvéma zdroji dat, které jsou primarni
a sekundarni data. Zakladni rozdil mezi témito zdroji dat vychazi z ucelu, ke kterému byla
shromdzdéna. Primarni data jsou shromazdéna nove a to pfimo na miru feSeného projektu.
Patti ptimo zadavateli vyzkumu, ktery si je nechal pfimo poftidit k tomuto ucelu. Na druhou
stranu sekundarni data byla shromazdéna k jinému ucelu, nez je feSeny problém a jsou k dis-

pozici bud’ zdarma, nebo za tplatu (1996, s. 35).

Aby byla ziskana informace vyuZzitelna, tak by méla podle Kozla, Mynarové a Svobodoveé
spliiovat urcité vlastnosti, jako je uplnost, pravdivost, srozumitelnost, presnost, objektivnost,
aktualnost, apod. Informace miizeme rozliSovat podle zptsobu, jak jsou shromazdény a to

naptiklad podle zdroje dat, ¢asu, charakteru jevu, obsahu, miry zvefejnéni, apod.
Podle €éasu rozd€lujeme informace nasledovné:

= stavové — data shromazd’uji v jednom casovém okamziku,

» tokové — data se sbiraji opakované v prubéhu ¢asového obdobi se stejnou metodikou.
S charakterem jevu uzce souvisi obsah ziskanych informaci, které se déli:

» fakta — informace o skute¢nostech, které nastaly, nebo probihaji,

* ndzory — minéni, hodnoceni a postoje,

= znalosti — védomosti,

» zaméry — informace o védomém chovani s cilem uskutecnit néjakou aktivitu,

" motivy — vnitini vétSinou neuvédomované pohnutky.

Ne vSechny informace a data jsou trvale dostupné, a rozliSuji se podle miry zverejnéni jako
vefejné (jsou informace publikované a volné piistupné), nevefejné (sesbirané data slouzi
pouze vymezenému okruhu uzivatelil) a tajné (informace obsahuji data, ktera podléhaji re-
Zimu utajenti)

Déleni informaci podle charakteru jevu:
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= kvantitativni informace — informace pfesn¢ méfitelné, které 1ze ziskat z dat majicich
Ciselny charakter (rychlost, délka, velikost, zméteny pocet, frekvence, apod.),

= kvalitativni informace — informace obtizn€ji métitelné a data maji vice subjektivni
charakter (n4dzory na spokojenost, oblibenost, motivy ndkupu, apod.) (2011, s. 50,

51).

Pti vyzkumu jsou vyuzivany kvalitativni nebo kvantitativni metody, jez se velmi Casto pro-
linaji. Jejich zakladni odliSnosti je charakter jevil, které analyzuji, jejich vybér ve velké mire

zavisi na podstaté vyzkumného problému. (Kutnohorska, 2008, s. 63)

4.3 Metody marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum disponuje s celou fadou nastroji, metod a technik pro ziskani primar-

nich dat. Podle Kozla, Mynéfové a Svobodové jsou zakladni metody sbéru dat:

* dotazovani
= pozorovani

= experiment

4.3.1 Dotazovani

Tento zplsob piedstavuje metodu sbéru zaloZzenou na pfimém nebo zprostiedkovaném kon-
taktu mezi vyzkumnikem a respondentem podle pfedem piredepsané formy otazek, které

slouZzi ke sjednocovani podminek a usnadnéni zpracovani vysledk.

Osobni dotazovani — nejtradicngjsi typ dotazovani, ktery je zaloZen na piimé komunikaci
s respondentem. Jeho hlavni vyhodou je moznost ptimé zpétné vazby a umoziuje tazateli

ptipadné uptesnit vyklad otazky. Tento typ dotazovani mé nejvyssi navratnost odpoveédi.

Telefonické dotazovani — hodn¢ vyuzivany typ dotazovani, ktery spojenim s pocitaci tzv.
CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing), kdy se tazatel telefonicky dotazuje re-
spondenta a ziskana data se rovnou ukladaji do pocitace. Tato metoda je Castd napft. v call

centrech, jeji vyhodou je rychlost zpracovani dat a niz8i ndklady neZ u osobniho dotazovani.

Online dotazovani — jedna se elektronické dotazovani, tzv. CAWI (Computer Assisted Web

Interviewing). Je to metoda sbéru dat, pti které tazatel vytvoii internetovy dotaznik, na ktery
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respondenti odpovidaji za pomoci svého pocitace. Tato metoda umoziiuje i zobrazovani vi-
zualnich informaci (fotografii, obrazk), ale i piehravat videa ¢i zvuk. Internetovy dotaznik
muze byt velmi interaktivni, umoznuje hry, slovni hodnoceni, a mnoho dalsiho. Graficky

zdaftilé a interaktivni zpracovani respondenty Casto bavi a neobtézuje.

Pisemné dotazovani — patii k nejmén¢ rozsitené typy a vétSinou se pouzivaji ve form¢ do-
tazniku v ramci néjaké konference, vystavy, apod. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s.

175-178).

4.3.2 Pozorovani

Tato metoda byva velmi podcenovana, ale v posledni dob¢ je snaha se soustfedit na misto

prodeje a proto postupn¢ nabyva tato metoda na vyznamu. Pozorovani pfinasi velmi cenné

informace pfti sledovani naptiklad frekvence zdkaznikili, konkurenéni nabidky a cen.

Mystery Shopping (fiktivni ndkup) — pfedstavuje vyzkum, ktery méfi kvalitu sluzeb nebo
ziskava informace o produktech a sluzbach vlastni ¢i konkuren¢ni. Fiktivni zdkaznik
(mystery shopper) je vyzkumnik, ktery se stava fiktivnim nakupujicim a vystupuje jako zcela
normalni zakaznik. Jeho ukolem je nadkup vyrobku ¢i sluzby, kladeni otazek za ucel hrani

urcité piedem definované role.

v

Online pozorovani — po rozsifeni internetu ziskava stale vétsi vyznam elektronické online
pozorovani. Pomoci néj je mozné ziskat naptiklad pocty shlédnutych firemnich stranek, na-
vstévnost konkrétni stranky nebo odkud uZivatel na firemni web se piihlasil (Kozel, Myna-

fova a Svobodova, 2011, s. 178 - 181).

4.3.3 Experiment

Pfi této metod¢€ provozujeme testovani, pii némz se pozoruje a vyhodnocuje chovani a

vztahy v uméle vytvotenych podminkéch.

Laboratorni experiment — respondenti jsou vétSinou pozvani do mistnosti, kterd je ptipra-
vena pro potieby experimentu. VéEtSinou se jednd o vyrobkové testy (obal, chut, znacka),

testovani reklamy (spoty, tisténé média) nebo skupinové rozhovory (diskuze na urcité téma).

Terénni experiment — testovani probiha v pfirozenych podminkach a vétSinou testovani

nevédi, Ze jsou souasti experimentu.
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Online experiment — firmy na svych webovych strankach casto simuluji urcité situace na-
piiklad demoverze ohledné simulace vybéru a objednani produktii, plateb, apod. (Kozel,

Mynétova a Svobodova, 2011, s. 181 - 183).

4.4 Priprava marketingového prizkumu

V predstavach mnohych zadavatelii predstavuji vyzkumy zajisténi sbéru dat a z nich prame-
nicich doporuceni na vyfeseni jejich problému. V praxi ma vsak cely proces zpravidla delsi

ptipravu na marketingovy vyzkum (Kozel, Mynafovéa a Svobodova, 2011, s. 72).

4.4.1 Proces marketingového vyzkumu

Prabéh procesu marketingového vyzkumu je uveden na nize obrazku.

Interpretace
—
- e Cile a e Shér dat * Analyza dat ® Podani
hypotézy zpravy
* Planovani ¢ Rozhodnuti

Obrazek 1 - Proces marketingového vyzkumu (vlastni zpracovani).

4.4.2 Definovani problému, cile, hypotéz a planovani

Vyzkumny problém neni totozny s problémem zadavatele, protoZe jeho problém ma vétsi-
nou trzni marketingovou povahu, zatimco vyzkumny problém tiké, jakou problematiku bu-
deme zkoumat. U&el vyzkumu piedstavuje odpovéd’ na otazku, pro¢ se ma vyzkum provadét.
Spoluprace mezi obéma stranami musi byt konstruktivni diskuzi, protoZe v opa¢ném piipadé

dojde k nepochopeni zadani vyzkumu.

Dobte definovany cil je naptl vyieSeny problém. Vyzkumny cil ndm urcuje, co by mél vy-
zkum zjistit a zaroven musi byt realizovatelny. Cile je potteba definovat aZ po znalosti od-
povedi na tzv. programové otazky, které vedou k efektivité jednotlivych ¢innosti pfi feSeni

problému.

,, Podarilo se nam vymezit skutecny i vyzkumny problém?
»  Existuji alternativni reSeni probléemu?

» Kde budeme hledat informace?
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»  Ktere informace bude shromazdovat? “
Definovani vyzkumnych cilit vymezime obsah vyzkumu.

Spravné formulovani hypotézy by mély mit komplexné&jsi povahu, tak at’ na ovéteni hypo-

tézy neni potieba jen jedna otazka v dotazniku. Hypotézy rozeznavame:

= deskriptivni - popisuji konkrétni stav zjiStovaného jevu, subjektu ¢i objektu,
= explanacni - maji za cil vysvétlit néjaky jev ¢€i nalézt néjaké vztahy mezi problémem

a jeho pficinou pfipadné mezi problémem a jeho moznym feSenim.

Jelikoz hypotézy z cilli vychazeji, tak by jejich pocet mél byt pfiblizné€ stejny jako pocet

vyzkumnych cilt.

Plan vyzkumného projektu by mél obsahovat postup véetné metodiky, ktera by méla byt
pouzita, tak aby si mohl zadavatel ud¢lat predstavu o kvalit€¢ navrhovanych ¢innosti. Pred-
stavuje vyznamné métitko ispéchu ¢i netispéchu a podle ného mize zadavatel rozhodnout o
pokracovani ve vyzkumu, nebo ptipadném jeho ukonceni. Nejpiehlednéjsi formou vyjadreni
planu je tabulka, ktera informuje o dil¢ich aktivitdch, ¢asovém rozvrhu vcetné toho odpo-
védnosti osoby za zpracovani dil¢i aktivity. Zpravidla by mél plan obsahovat podrobnou
cenovou nabidku za cely marketingovy vyzkum (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s.

74 - 92).

4.4.3 Sbér dat

Pro ziskani pozadovanych dat je potfeba dikladné proskolit o zpisobu metodiky postupu
s diirazem na vybér respondentl a zplsob zajiStovani dat. Soucasti Skoleni by mél byt jasné
definovan zplisob hodnoceni, vymezena kritéria odménovani vcetné jeho vyse. Pokud se
nejedna o online dotazovani, tak je potieba myslet na kontrolu sbéru dat. Kontrola miize byt
pro potieby zpracovatele i zadavatele, ale také pro potieby respondenta. Je na misté, aby
kazdy tazatel byl fadné oznacen a to naptiklad prikazem vyzkumné agentury vcetné osobni
identity tazatele. Evidence terénnich praci by méla byt zajiSténa kvantitativnimi udaji, jako
jsou pocet navsteév, pocet odeslanych dotazniki a jejich névratnosti, apod. (Kozel, Mynafova

a Svobodova, 2011, s. 96 - 99).
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4.4.4 Analyza dat

Aby se bylo mozné minimalizovat riziko nepfesnosti u ziskanych dat, tak je potfeba data
vhodné zpracovat k provedeni kontroly a upravy. Pfedevsim se jedna o kontrolu uplnosti,
¢itelnosti, odpovidajici kvalité, apod. DostateCnou pozornost je potieba vénovat neutralnim
odpovédim. Chybéjici data se nikdy nesmi dopliiovat na zéklad¢ vlastni tivahy. Nasleduje
ttidéni dat, které zjist'uje zavislosti mezi proménnymi. Po piehledném znazornéni vysledka
tfidéni je dalSim krokem kodovani vyslednych dat. Jedna se o ptidéleni Cisla (symbolit)
kazdé zjisténé proménné (slova, tfid nebo cisel) za ucelem nasledného vyuziti vypocetni

techniky a specialnich programt (softwaru) pro zpracovani.

Analyza uz takto pfipravenych dat je zpiisobem logického uvazovani. Zjistuji se hodnoty
jednotlivych proménnych (kategorie, tfidy, skupiny). Znamena to zpravidla postupné zjisto-
vani znazornénych oblasti cetnosti jednotlivych proménnych, popisné statistiky (polohy, va-
riability, rozlozeni) a zavislosti mezi proménnymi. Existuje spoustu metod analyz a n¢které
uz pottrebuji mit zkusenosti v feSeni podobnych analyz (Kozel, Mynafova a Svobodova,

2011, s. 100 - 130).

4.4.5 Interpretace

Vysledné data z analyz vétSinou neposkytuji zadny piehled o zjiSténych skute¢nostech a je
potieba z téchto dat vytvoftit strukturované a ptehlednou vizualizaci vSech potiebnych vy-
stuptll. Prostfednictvim zavére¢né vyzkumné zpravy podavame zadavateli strukturovanou in-
formaci o zadéni, priibéhu, vystupech a z nich plynoucich doporu€eni. Zavére¢na zprava je
vetSinou prezentovana Ustni cestou za pomoci doprovodu prezentace v PowerPointu. Pro
tento ucel je vhodné vyuzit vizualizaci v ptehlednych tabulkach a grafech. Interpretace ana-
lyzy dat predstavuje prevedeni vysledkli analyzy do zavérti a doporuceni nejvhodnéjsiho
feSeni zkoumaného problému ve vyzkumu (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 131 -

180).

Pt psani zadvérecné zpravy podle Hendla je potieba s kazdym tématem propojit reprezenta-
tivni ¢ast dat, kterd poskytuje popis vysledki. Cilem je, aby vysledna analyza vedla ke
zprave, kterd zptistupni data i1 pres jejich komplikovanost a presvéd¢i ¢tenare zpravy o vali-

dité¢ a vyznamu celé analyzy (2008, s. 275).
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Zavérecny ukol spociva v oblasti marketingové komunikace, protoze je potieba ndzornou,
pritazlivou formou seznamit pracovniky vrcholového managementu 1 dalsi odborniky pod-
niku s vysledky vyzkumu, s pfinosy, které znamenaji pro jejich rozhodovani, a efekty, které
realizace téchto doporuceni v procesu marketingového fizeni spolecnosti pfinese (Pfibova,

1996, s. 139).
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5 METODIKA PRACE

V této kapitole jsou uvedeny cile diplomové prace a pouzity postup pro dosazeni téchto cilt.
Vychozi situace:

Spolecnost XY je nejvétsim svétovym vyrobcem homeopatickych ptipravki. Tato farma-
ceuticka spolecnost uvedla na Cesky trh novy homeopaticky piipravek 1¢k ¢. 1. Tahle no-
vinka na trhu zmirnuje potiZze spojené s rtistem zubil, jako jsou napfi. bolesti pfi profezavani
zubt, podrazdénost, Cervené tvare, prijem. Vedeni spole¢nosti vkladalo do tohoto pripravku
velké nadéje a podle toho byl i nastaven plan prodeje. Podle vysledki prodeje se ukazalo, ze

bohuzel realny prodej nedosahuje pozadovaného ocekéavani.

5.1 Cil prace

Cilem této prace je na zakladé teoretickych znalosti udélat analyzu aktudlnich komunikac-

nich nastrojii marketingového mixu na 1ék ¢. 1.

Zavér vyzkumu bude pouzit pro pripravu nové marketingové komunikace pro 1€k €. 1.

5.2 Metodicky postup

V teoretické ¢asti této diplomové prace je popsana teorie k hlub§imu pohledu k danému té-
matu, kterd vychazi z prostudovanych ¢eskych i cizojazyénych zdroji a vyjadienych od od-
borniki této problematiky.

Ziskané¢ teoretické poznatky budou nasledné vyuzité v praktické ¢asti této prace pro pouZiti
k analyzovani marketingového mixu a hlavné jeho komunikac¢nich néstroji spolecnosti XY

k novému pfiipravku lék €. 1.

Projektova ¢ast této diplomové prace bude obsahovat navrh upravy a strategii komunikac-

nich néstrojit marketingového mixu pro piipravek 1€k €. 1.

5.3 Marketingovy prizkum

Pro analyzu aktualniho marketingového mixu se bude vychazet z vetejnych zdroji, internich
zdrojii a marketingového vyzkumu. Pro marketingovy vyzkum je zvolena kvantitativni 1

kvalitativni metoda prizkumu.
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5.3.1 Kbvalitativni metoda

Pro ucely této diplomové prace bylo zvoleno kvalitativni prizkumné Setieni za pomoci tech-
niky mystery shopping. Pomoci této vyzkumné techniky se uskutecni fiktivni nédkup v 1¢-

karné ptipravku k pomoci tlevy ditéte od bolesti pfi rastu zubi.

5.3.2 Kvantitativni metoda

K zajisténi SirSiho pohledu na aktudlni stav komunika¢nich ndstrojii bylo zvoleno kvantita-
tivni prizkumné Setfeni za pomoci metody osobniho dotazovani mezi rodici déti, ktefi jsou

potencionalni zakaznici 1éku €. 1.

5.4 Vyzkumné otazky prizkumu

1. Jak dobie ovlada personal 1ékarny obdrzené informace o produktu 1€k €. 1 a zptisob
jeho pouziti v praxi?
2. Jaky vliv maji doposud zvolené komunika¢ni marketingové néstroje pro 1€k ¢. 1 na

konecné zdkazniky?

5.5 Pocet respondentii

= (Cilem u kvalitativni metody za pomoci techniky mystery shopping je mit alespoii 26
respondentl od pracovniki 1€karen.
* Cilem u kvantitativni metody za pomoci metody osobniho dotazovani je mit alespon

200 respondentt dle cilové skupiny.

5.6 Cilova skupina respondenti

= Cilova skupina u respondenti v 1€karn¢ je jakykoliv zaméstnanec 1€karny, ktery ob-
sluhuje vydej 1€kt bez receptd.
= Cilova skupina u respondentt jsou muzi i zeny ve véku 18 — 45 let, kteti maji aspon

1 dité do véku 3 let.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI XY

Spolecnost XY je nejvétsim svétovym vyrobcem homeopatickych piipravki. Je dilezitym
centrem vyzkumu a vyvoje homeopatik a podporuje rozvoj homeopatie jako soucasti mo-
derni mediciny. Vedle homeopatickych ptipravki, které tvoii prevaznou vétSinu jeji na-
bidky, vyrabi také dalsi 1éCiva, tradi¢ni rostlinné 1€¢ivé pripravky, nebo dermatokosmetické

piipravky.

Hlavni sidlo spole¢nosti a dvé nejvétsi vyrobni mista jsou ve Francii, v okoli Lyonu. Mezi-
narodni rozvoj spolecnosti zajist'uje 18 oblastnich pobocek. Produkty spolecnosti jsou diky

zahrani¢nim obchodnim partneriim k dispozici v 78 zemich svéta.

Zakladnim kritériem spolecnosti XY je maximdlni kvalita, u€innost a spolehlivost jejich
1ékd. Proto vyroba podléha na kazdé urovni ptisné kontrole, vzdy odpovida kritériim
Spravné vyrobni praxe (GMP) a splituje vSechny pozadavky jednotlivych narodnich legisla-
tiv. Vzhledem k tomu, Ze k vyrobé homeopatickych 1€ki se pouzivaji velmi ¢asto ptirodni
suroviny, napft. ¢erstvé rostliny, povazuje XY za svou samoziejmou povinnost piistupovat
co nejsetrnéji k zivotnimu prostedi a pouzivat ekologické postupy vyroby s minimalnim

vlivem na Zivotni prostiedi.

Vyhradnim dovozcem lé&ivych piipravkit XY do Ceské republiky je spole¢nost XY CZ, s.
r. 0., kterd zarovein zajiSt'uje kontakt se statnimi 1 profesnimi organizacemi, distributory 1é-
v, 1¢kafi, 1€karniky 1 pacienty.

Spole¢nost XY v Ceské republice za¢ala piisobit jiz velmi brzy po roce 1990 a stala se dii-
lezitym prvkem v rozvoji homeopatie v CR. Prvni homeopatické 1éky spole¢nosti XY byly
zaregistrovany na Statnim Ustavu pro kontrolu 1€é€iv jiz v roce 1992. V soucasnosti tvori
celkovou nabidku na ¢eském trhu vice nez 230 produktii. Ve spolecnosti XY CZ nyni pracuje

34 zamé&stnancil (Interni zdroj spolecnosti XY).

6.1 Produkty spolecnosti XY

Vlastni vyroba vSech produktii spole¢nosti XY probiha ve Francii. Odtud se produkty dova-
zeji do Ceského velkoskladu a dale k ceskym distributorim Iéciv, kteti je dodéavaji do 1€ka-

ren.
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V souasné dobé patii mezi hlavni produkty v Ceské republice 1k &. 2, viibec nejprodava-
n&j$i homeopaticky ptipravek v CR i ve svété. Dale je to napt. 16k &. 3, 1k ¢. 4, 16k &. 5 a
dalsi. Zasadni slozku produktového portfolia tvofi 218 monokomponentnich homeopatic-

kych ptipravkl v riznych fedénich.

V Ceské republice jsou rovnéz k dispozici tradi¢ni rostlinné 1é¢ivé piipravky, sirup proti
kasli 1ék ¢. 6 a hojiva mast 1k ¢. 7. Uvedené piipravky obsahuji jak homeopatické, tak ne-
homeopatické slozky. Nabidku doplnuji kosmetické ptipravky 1€k ¢. 8 a 1€k €. 9 gel a dopl-
n¢k stravy 1€k €. 10 (Interni zdroj spolecnosti XY).

6.2 Predstaveni léku €. 1

Lék €. 1 je homeopaticky 1€¢ivy piipravek perordlniho roztoku v praktickém baleni jedno-
davkového obalu, ktery je hygienicky a zarucuje zachovani uc¢innosti Iéku. Tento 1ék je uréen
k zmirnéni potizi spojenych s ristem zubt u kojencii a batolat. Interakce s jinymi 1é¢ivymi

ptipravky nejsou o¢ekavané (Interni zdroj spolecnosti XY).

6.3 Homeopatie

Jednim z principii, ze kterého homeopatie vychézi, je tzv. princip podobnosti, podle kterého
se "podobné 1é¢i podobnym". Je zndmy v mnoha tradi¢nich kulturach, 1é¢i pomoci ného
rizna odvétvi piirodni mediciny a do jisté miry se vyuZziva i v souasném euro-americkém
systému lécby. Jednim z prvnich, kdo ho zformuloval, byl v 5. stoleti pted n. . Hippokrates,

otec moderni mediciny.

Zakonem podobnosti se ve stiedovéku zabyval napt. také lékat a alchymista Paracelsus,
ovSem prvni, kdo ho zasadil do nového kontextu a na jeho zaklad€ vytvortil celou metodu
homeopatie, byl némecky lé¢kat Samuel Hahnemann (1755 — 1843). Ten je dnes pravem

povazovan za zakladatele homeopatie.

V dnesni dobé se pomoci homeopatie ve svété 1é¢i 400 milionil pacientl a ve své praxi ji

pouziva 300 000 lékaiti. Homeopatie se ptitom pouziva ptiblizné ve 100 zemich svéta.

Bohatou tradici m4 homeopatie zejména v sousednim Némecku, kolébce svého vzniku, ve-

lice rozsifend a oblibena je také ve Francii. V obou téchto zemich jsou homeopatické 1€ky
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¢aste¢n¢ hrazeny z prostiedkl vefejného zdravotniho pojisténi a patii mezi bézné terapeu-
tické moznosti velkého poctu 1ékaii. Mnohde se mizeme setkat s homeopatickymi klini-
kami, pouzivanim homeopatie v nemocnicich a vzdélavanim odbornikii v oblasti homeopa-

tie pfimo na univerzitach nebo v uzké spolupréci s nimi.

V ramci Evropské unie je statut homeopatického 1éku oficidln¢ definovan v evropskych
smérnicich z let 1992 a 2004. Tyto smérnice jsou postupné zaclenovany do zakoni jednot-
livych zemi véetnd Ceské republiky. To vede k tomu, Ze legislativa tykajici se homeopatic-

kych 1¢ku se stale vyviji (Interni zdroj spole¢nosti XY).

6.3.1 Vyroba homeopatickych léki

Homeopatické 1€ky se v soucasné dobé vyrabéji témi nejmodernéjSimi metodami za ptisné
kontroly kvality ve vSech fazich vyrobniho procesu. Vyroba homeopatik podléha stejné piis-
nym kritériim jako u jinych 1éCiv a spad4 pod kontrolu odpovédnych statnich organi. V
principu spocivd v mnohonasobném fedéni a nasledném protiepavani ucinnych latek az do
podoby vysledného homeopatického 1€ku.

Na pocatku vyroby homeopatického 1éku je vZdy zakladni latka, kterd je dale upravovana
pfesné stanovenym zpiisobem odpovidajicim zasaddm Spravné vyrobni praxe (SVP, ang.
GMP) podle platné legislativy.

Zakladni latky jsou bud’ rostlinného, nebo zivoc¢isného pivodu, v nékterych ptipadech se
jedna o nerosty nebo chemické slouceniny. Jsou vybirany s ohledem na homeopatickou tra-
dici 1 nejnovéjsi poznatky, odpovidaji farmaceutickym pozadavkiim a oficidlnim lékopisim

(Interni zdroj spolecnosti XY).

6.3.2 Homeopatie v Ceské republice

Béhem dvaceti let jeji novodobé existence homeopatii v Ceské republice pouziva stale vice

1€katti a Iékarnikd a stala se také béznou soucasti mnoha doméacich 1ékarnicek.
V soucasné dob¢ v Ceské republice plisobi dvé 1€katské homeopatické spolecnosti:

* Homeopaticka lékaiska asociace (HLA),

= (Ceska lékaiska homeopaticka spoleénost (CLHS)
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Prestoze homeopatie vzbuzuje doma i ve svété stale mnoho diskuzi, neustale o ni roste zdjem
jak mezi odborniky, tak laiky. V dne$ni dobé se s ni pacienti mohou setkat dokonce i u Iékait
specialisti a v nékterych nemocnicich, s oblibou ji pouzivaji také nékteii veterinafi (Interni

zdroj spole¢nosti XY).
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7 MARKETINGOVY MIX LEKU C. 1

Homeopaticka spolecnost XY uvedla v roce 2018 na ¢esky trh homeopaticky 1éCivy ptipra-
vek uzivany tradi¢n¢ v homeopatii ke zmirnéni potizi spojenych s rtistem zubl u konct a

batolat.

7.1 Produkt

Lék ¢. 1 je ve své podstaté urCen pro déti s priznaky souvisejici s profezavani zubt, které se

obecné projevuji v prvnich mésicich vyvoje ¢lovéka po narozeni do cca 3 let.

¥
I"

Potize pfi ristu zubi
u kojencu a batolat

Ca ltq_

PIROR
W JEDNOB

0K
aBAL

Obrazek 2 — Krabicka I¢ku €. 1 (vlastni zpracovani).
Bolesti pri profezavani zubi

v" Bolesti dasnég

v’ Zvysena teplota
Podrazdénost ditéte

v Casty plag

v’ PotiZe se spankem

v ORL potize
Cervené tvaie

v' Oteklé dasné
Prijem

v" Souvisejici opruzeniny
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7.2 Cena

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o 1éCivy piipravek, ktery neni hrazen ani ¢astecné zdravotni
pojistovnou, tak se na tento ptipravek nevztahuje zadna cenova regulace ani od Statniho
Gistavu pro kontrolu 1é&iv a neni obsazen v cenovém predpisu Ministerstva zdravotnictvi CR.
Prakticky je vypocet ceny obsazen na nasledujicim fetézci: prodejni cena od dodavatele

na trh + marze distribuce + marze lékarny + DPH

Prodejni ceny pro konecné zakazniky se mohou vyrazné odliSovat dle druhu Iékarny, ale

predpoklada se prodejni cena baleni 139 — 159 K¢/ks.

7.3 Distribuce

Spolec¢nost XY vyuziva pro 1€k €. 1 stejny zptsob distribuce jako u ostatnich svych produkti
a to ptfimy prodej distributorim (1ékarenské velkoobchody) od kterych nasledné nakupuji

pfimo jednotlivé 1ékarny ¢i Iékarenské fetézce Dr. MAX, BENU apod.

7.4 Komunikace

Velice dulezité v ramci 1éku €. 1 je, ze se jednd o 1éCivy piipravek, ktery ma schvélenou
lécebnou indikaci od Statniho tstavu pro kontrolu 1é¢iva a je tedy mozné prezentovat volné

vhodné podéani daného 1écCiva.

7.4.1 Reklama

Podle dostupnych informaci spole¢nost XY neuvazuje zatim o zddnou vyraznou komuni-
kacni kampan v rdmci televize, radia, apod. Jedinou vyraznou podporu planuje v piistich
mésicich v rdmci inzerce v tisku Casopisu Maminka, Miminko a Mama a ja. Déle by méla
probéhnout internetova reklama vramci webu www.maminka.cz, www.lekarna.cz,

www.svethomeopatie.cz.

7.4.2 Osobni prodej

Farmaceutické spole¢nost XY ma v ramci CR rozdélen prodejni 20 &lenny tym dle nasledu-

jiciho schématu.


http://www.maminka.cz/
http://www.lekarna.cz/
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Obchodni
feditel

Cechy
Area manazer

Morava
Area manazer

Key account
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fetézce
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4 reprezentanti pro lékarny 4 reprezentanti pro Iékarny

+ +

4 reprezentanti pro lékare 4 reprezentanti pro Iékafe

Obrazek 3 — Schéma obchodniho tymu spole¢nosti XY (Vlastni zpracovani).

Farmaceuticky reprezentant mé ve svém regionu presné definovany pocet 1€karen nebo po-
et 1€kar, které jsou cilem podpory v rdmci komunikace spole¢nosti XY. Kazdy reprezen-
tant to ma odlisn¢, protoze zalezi na vzdalenostech dojezdl s ohledem na velikost regionu.
Spolecnost XY od roku 2017 rozsitila sviij obchodni tym o farmaceutické reprezentanty ur-

¢ené cilené na lékate a tim ocekava postupné zvySovani trzeb.

Kazdy farmaceuticky reprezentant obdrzel v rdmci vnitropodnikového seminare pted uve-
denim nového Iéku €. 1 na trh 10 ks baleni 1€ku €. 1, tak at’ mohou pfi navstéve pred uvede-

nim vyrobku nazorné predvést 1€k ndzorné pii navstéve lékarny nebo 1ékare.

7.4.3 Podpora prodeje

Pied uvedenim nového 1éku €. 1 na trh uspotadala spole¢nost XY slavnostni kongres pfi

kterém tento novy produkt piedstavila a soucasti byla i odborné ptfednaska.
Kongres byl uspofadan na 2 mistech v CR:

=  Brno

=  Praha

Farmaceuticky reprezentant mél oslovit ve svém regionu zastupce Iékaren, 1€kait, kteti dle
jejich nazoru projevuji zdjem o homeopatické 1éky a velmi radi se ucastni ptipravovaného
kongresu. Spolec¢nost XY velmi vtipn€ pojmenoval pozvanku ,, Uvddime budouciho leadera

trhu! “, kterd zaroven ukazuje na ambice spole¢nosti XY s produktem na trhu.
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Uoddime budouethoilbodon tih

Pozvanka na slavnostni setkani
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P 18:15-18:45 odborna pfednaska

..OPATSM STARE BRNO & 1845-19:15 predstaveninového
RADU SV. AUGUSTINA lécivého pfipravku

Mendlova TR N 19:15-22:00 diskuze a obcerstveni

-SVOU UCAST PROSIM POTVRDTE NA
www.boiron.cz/registrace-bmo

Obrazek 4 — Pozvénka k uvedeni Iéku €. 1 na trh (Interni zdroje).

7.4.4 Public relations

Dle dostupnych informaci se planuje v letnich mésicich redakéni témata ohledné riistu zubti

s vyuzitim homeopatie, ale doposud nebylo nic konkrétniho uptfesnéno.

7.4.5 Primy marketing

Ptiprava produktovych stranek (WWW) na které¢ bude kromé produktové ¢asti jesté dopl-

néna tematickd cast a interaktivni kalendat prvnich zoubkd.

Pted uvedenim léku €. 1 byl zaslan na ptiznéné l1ékare i farmaceuty v rdmci homeopatie

email, ktery zahrnoval zékladni informace o novém produktu.
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8 ANALYZA KONKURENCE LEKU C. 1

Spolecnost XY dle internich informaci monitorovala konkurenty 1éku €. 1, tak aby spravné

nastavila celkovy koncept tohoto nového produktu.

8.1 Produkty konkurence

Vyrobky na trhu od konkurence jsou dle ptibalovych informaci rozdélené na rozsah pouziti,
indikace, baleni, kontraindikace, interakce, nezddouci u¢inky a pfipadné dodate¢né upozor-
néni.

8.1.1 Konkurence A

Jedna se o 1éCivy ptipravek oralni gel.

Rozsah pouziti

Déti od 5 mésicti, dospéli.

Obrazek 5 — Konkurence A (Interni zdroje).

Indikace

Gel urceny k pouzivani pti profezavani zubli. Poméha zmirnit bolesti zpiisobené protfezava-

nim zubt a zklidnit dasn¢ batolat a kojencti. M4 mirné antiseptické
ucinky.

Baleni
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10 g gelu

Kontraindikace

Precitlivélost na 1éCivé €i pomocné latky pripravku.

Interakce

Nejsou znamy

Nezadouci ucinky

Velmi vzacné: hypersenzitivita (véetné dermatitidy), reakce v misté aplikace
Zvlastni upozornéni

Hefmanek muze byt pricinou alergickych reakci (dychaci obtize u atopickych jedinct, ana-
fylaktické reakce, u citlivych jedincti se mohou vyskytovat pozitivni kozni reakce). Lécivy
ptipravek obsahuje alkohol, sorbitol a hydrogenricinomakrogol. Obsah sorbitolu je tfeba vzit
v Gvahu u pacientl se vzacnymi dédicnymi problémy s intoleranci frukt6zy. Obsah hydro-

genricinomakrogolu mize zptsobit podrazdéni zaludku a prijem.

8.1.2 Konkurence B

Jedna se o 1éCivy ptipravek Cipky.

B

== ®

viburcol ey
ey,

L

-Heel

Obrazek 6 - Konkurence B (Interni zdroje).

Rozsah pouziti
Déti bez omezeni, dospéli.

Indikace



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Homeopaticky 1éCivy pfipravek uzivany tradi¢né v homeopatii ke zmirnéni stavii neklidu a
podrazdénosti s horeckou 1 bez horecky, zejména u kojenct a déti (napft. profezavani zoubkai,

mirné bolesti biicha, nespavost). Symptomaticka 1écba béznych infekci.
Baleni

12 ¢ipka (1 ¢ipek 1,1 g).

Kontraindikace

Ptecitlivélost na 1é¢ivé €1 pomocné latky ptipravku.

Interakce

Nejsou znamy. Nebyly provedeny zadné studie interakei.

Nezadouci Gcinky

Nejsou zndmy.

Zvlastni upozornéni

Zadné.

8.1.3 Konkurence C

Jedna se o zdravotnicky prostfedek masazni gel na dasné.

e
loclall

E
na détske dast

Obrazek 7 - Konkurence C (Interni zdroje).

Rozsah pouziti
Déti bez omezeni, dospéli.

Pouziti
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Rychla uleva od bolesti a diskomfortu pfi profezavani prvnich zoubkti, mekky aplikator pro

jemnou masaz dasni.
Baleni

10 ml gelu.
Kontraindikace

Precitlivélost na kteroukoli slozku pfipravku. Pro vylou€eni rizika kontaminace aplikatoru a

gelu pouzivejte vzdy otevienou tubu Aloclair gelu na détské dasné€ pouze u jednoho pacienta.
Interakce

Zadné.

Nezadouci Gcinky

Zadné.

Zvlastni upozornéni

Téhotné a kojici Zeny mohou ptipravek uzivat po porad¢ s 1ékarem.

8.1.4 Konkurence D

Jedna se o zdravotnicky prostfedek masazni gel na dasné.

Obrazek 8 - Konkurence D (Interni zdroje).

Rozsah pouziti

Déti bez omezeni, dospéli.
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Pouziti

Ke zmirnéni bolestivych ptiznaki zpisobenych poranénim dasni, naslednymi zanéty a pro-
fezavanim zoubku u déti a kojencu.

Baleni

25 ml gelu.

Kontraindikace

Precitlivélost na kteroukoli slozku piipravku.
Interakce

Z4dné.

Nezadouci Gcinky

Z4dné.

Zvlastni upozornéni

Te¢hotné a kojici zeny mohou piipravek uzivat.

8.1.5 Konkurence E

Jedna se o zdravotnicky prostiedek zubni gel.

.| .
A e
% Denti

s
) VR w—

Denti

SUGAR FREE

SUGAR FF¥'

Obrazek 9 - Konkurence E (Interni zdroje).

Rozsah pouziti
Déti bez omezeni, dospéli.

Pouziti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Ke zklidnéni bolestivych dasni pfi profezavani zoubkl nebo pii noSeni rovnatek a zubnich

protéz.

Baleni

25 ml gelu.
Kontraindikace
Zadné.

Interakce

Z4dné.

Nezadouci Gcinky
Z4dné.

Zvlastni upozornéni

T¢hotné a kojici Zeny mohou ptipravek uzivat.

8.2 Cenové srovnani konkurence

Vzhledem k tomu, Ze kazda 1ékarna ma jinou cenovou strategii, tak bylo pro srovnani kon-

kurence na trhu pouZita cena na strankach www.lekarna.cz ze dne 13. 4. 2018:

= L&k ¢. 1 —prodejni cena je 139 Kc/ks

» Konkurence A — prodejni cena je 89 Kc/ks
» Konkurence B — prodejni cena je 136 K&/ks
» Konkurence C — prodejni cena je 136 Kc/ks
» Konkurence D — prodejni cena je 104 K¢/ks

= Konkurence E — prodejni cena je 112 Kc¢/ks

Pro lepsi znazornéni je vytvoren niZe graf porovnani prodejni ceny léku €. 1 s konkurenci.


http://www.lekarna.cz/
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Porovnani prodejni ceny léku €. 1 s konkurenci

150 K¢ 139 Ke 136 K& 136 K&

100k 12K
100 K¢ 89 K¢
N I I
- Ke

Ké / ks

H Camilia m®Calgel m Viburcol Aloclair ®Dologel ™ Dentibaby
Obrazek 10 — Porovnani prodejni ceny 1éku €. 1 s konkurenci (Vlastni zpracovani).

8.3 Trzni podil konkurence

Podle internich zdroji spolecnosti XY byl rozdélen trzni podil 98,8 % v roce 2017 mezi 5

hlavnich konkurent na trhu a ostatnim produktlim zastava zbylé 1,2 % z trhu.

Trzni podil v %

3,5% 1,2%
5,5% '
’ N

=\

= Calgel = Viburcol = Aloclair Dologel = Dentibaby = Ostatni

Obrazek 11 — Zobrazeni trzniho podilu dle dat z roku 2017 (Vlastni zpracovani).
Shrnuti
Z dosavadnich informaci je ziejmé pro spole¢nost XY, ze vyraznym trznim vidcem je pro-
dukt Konkurence A s 60,6 % podilem na trhu, ktery vétSinové ovladal trh v roce 2017 a

navic ma vyhodu dle aktualniho srovnani i nejnizsi ceny na trhu.
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9 ANALYZA POZICE LEKU C. 1 NA TRHU POMOCI VYZKUMU

Tato analyza by méla provéfit vysledky nastavené komunikace k novému Iéku €. 1 na trhu a
umoznit spravné nastaveni komunikace pro dalsi obdobi. Pro analyzu je zvolena kvantita-

tivni 1 kvalitativni metody vyzkumu.

9.1 Vyzkum kvalitativni metodou

Ugelem tohoto vyzkumu je zjistit aktualni stav komunikace personalu 1ékarny smérem ke
koncovym zakaznikGm pfi fiktivnim problému mystery shopera (déle ,,zdkaznika®), ktery

ptichazi do 1¢kdrny kvili svému pllro¢nim ditétem s ptiznaky v souvislosti ristem zubti.

9.1.1 Vybér lékaren pro mystery shoping

Pro podklad vybéru lIékaren slouzila informace farmaceutického reprezentanta spolec¢nosti
XY, ktery v ramci okresu Zlin navstévuje 26 Iékaren. Jedna se o l€ékarny kategorie A, B,

které maji nejvyssi trzby vyrobk spole¢nosti XY v daném okrese.

Seznam vybranych lékaren

1| BENU lékarna - Kaufland 14 | Lékarna Krajské Nemocnice T. Bati - vefejna
2 | BENU lékdrna - Otrokovice, Tf. Osvobozeni | 15 | Lékarna Lucia s.r.o.
3 | BENU lékarna - Zlin, Dlouha 16 | Lékarna na namésti svobody
4| BENU lékarna - Zlin, OC Zlaté jablko 17 | Lékarna Napajedla
5| BENU lékarna - Zlin, TF.TomaZse Bati 18 | Lékarna Ormiga (Damapharm s.r.o.)
6| LEkdrna Apopharm 19| Lékarna Palma
7 | Lékarna Batov 20 | Lekarna Porta Medicinae
8| Lékarna Dahlia 21| Lékarna Salvia, s.r.o
9 | Lékarna Dr. Max 028 22| Lékarna Slunce
10| Lekarna Dr. Max 051 23 | Lekarna Slunce v Lékarském Domé
11 | Lekarna Dr. Max 251 24 | Lékarna Sluzovice
12 | Lékdrna Dr. Max 430 25| Lékarna U Radnice
13 | Lékarna Dr. Max 538 26 | Lekarna U Sokolovny

Obrazek 12 — Seznam I¢ékaren pro mystery shoping (Vlastni zpracovani).
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9.1.2 Zakladni scénar

Dospé€ly muz - rodi¢, prichazi do 1ékarny jako zédkaznik, ktery potfebuje poradit v souvislosti

s problémy svého fiktivniho pualro¢niho ditéte, které praveé prochazi obdobim ristu prvnich

zubt a nasledkem je Casty plac¢ véetné oteklych désni.

9.1.3 Kilicové otazky pro zakaznika

N N N N N R

Otazka ¢.
Otazka ¢.
Otazka ¢.
Otazka ¢.
Otazka ¢.
Otazka ¢.
Otazka ¢.
Otazka ¢.

1:

Mate néjaké 1éky proti bolesti ristu zoubkti u déti?

: Je tento 1ék vhodny pro 6 mési¢ni dite?
: Jaky 1ék miizete doporucit?
: Pro€ zrovna tento 1€k?

2
3
4
S:
6
7
8

Slysel jsem o novém léku €. 1, mate ho?

: Doporucite 1€k ¢. 1?
: Pro€ 1€k ¢. 1 doporucite?

: Jaky mate nazor na homeopatika?

9.1.4 Pozadavky k hodnoceni

* Prostredi 1¢karny

* Profesionalita personalu lékarny

* Odbornost persondlu lekarny

» Homeopatika

= L[éke. 1

9.1.5 Harmonogram vyzkumu

Obdobi: 5.4.—-6.4.2018

Cas: 8: 00 — 16: 00 hod

9.1.6 Finan¢ni naklady vyzkumu

Vzhledem k tomu, Ze byla zvolena oblast Iékaren v rdmci okresu Zlin, tak pro zajisténi po-

zadovanych 26 fiktivnich nakupt bylo potteba pouzit osobni automobil. Nédklady na dopravu

osobnim automobilem jsou cca 330 K¢.
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9.1.7 Vyhodnoceni vyzkumu
Vysledky vyzkumu jsou k dispozici na odkazu = vysledky vyzkumu
Otazka ¢. 1: Mate néjaké 1éKky proti bolesti ristu zoubki u déti?

U vsech 26 1ékaren bylo mozné obdrzet né€jaky produkt pro potlaceni bolesti v souvislosti

s rastem zub.
Otazka ¢. 2: Je tento 1€k vhodny pro 6 mési¢ni dité?

Nabidnuty produkt od personalu 1é¢karny byl u vSech 26 1€karen vhodny pro 6 mési¢ni dité,

ale z toho 16 z 10 1€kéren bylo aktivni a zeptali se na v&k ditéte automaticky bez upozornéni.

#4  MoZnosti odpovédi Responzi Podi

® Jadnou 10 385 %
Jak staré dits mate? 16 61,5 %
Jind... 0 0%

Obrazek 13 — Vyhodnoceni Otézka €. 2 (Vlastni zpracovani).
Otazka ¢. 3: Jaky 1ék muZete doporucit?

Drtiva vétsina oslovenych zastupcii Iékaren na tuhle ptimou otazku doporucila vyrobek Kon-

kurence €. 1.

Odpovéd' v %
80,0% 73,1%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

10.0% 7,7% 3 8% 7,7% 7,7%
) ,8%

00 . 0,0% 0,0% = . .

Camilia Calgel Viburcol  Aloclair  Dologel Dentibaby Nurofen
pro déti

Obrazek 14 — Vyhodnoceni Otézka €. 3 (Vlastni zpracovani).


https://www.survio.com/p/c8Hyxz
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Otazka €. 4: Pro¢ zrovna tento 1ék?

Dalsi z dilezitych odpovédi ukazuje, Ze personal 1€karny se orientuje u vybéru léku pro za-

kaznika predevsim poctem prodeje.

#+  MoZnosti odpoved Responz
® Mejvic se prodéva 16 61,5 %
Pozitivni reference 3 11,5 %
Rychle zabere na bolest 1 38%
Je na pfiradni bazi 2 7.7 %
®  Jelevny 0 0%
® Zabere uréitd ) 19.2 %
0 0%

® Jina..

Obrazek 15 — Vyhodnoceni Otéazka ¢. 4 (Vlastni zpracovani).
Otazka ¢. 5: SlySel jsem o novém léku ¢. 1, mate ho?

U nize odpovédi na tuhle otazku je mozné zieteln€ rozpoznat, ze zcela jiste jesté neni 1€k €.
1 k dispozici ve vSech lékarnach a personal 1ékaren u vice nez 35 % dotazovanych tento

produkt viibec nezna.

o}
]

a

2~  Moznosti odpoved Responz

® ANO 6 23.1%
NE 3 11,5 %
Neznam 7 26,9 %
Kdo je vwyrobcem? 2 7.7 %

& Tenvlastné taky mams 7 26,9 %

® e objednany, ale jeitd nedorazil 1 3.8 %

0 0%

® Jina..

Obrazek 16 — Vyhodnoceni Otazka €. 5 (Vlastni zpracovani).
Otazka €. 6: Doporucdite 1ék ¢. 1?
Pokud uZ personal 1ékarny 1€k €. 1 naSel po dotazech zdkaznika ve svém sortimentu, tak ho

zékaznikovi bohuzel stejn¢ nedoporucil.

g«  Moinosti odpovid
#® Nemame 13 50 %
ANO 13 50 %o
NE 0 0%

Obrazek 17 — Vyhodnoceni Otazka €. 6 (Vlastni zpracovani).
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Otazka ¢. 7: Pro¢ 1€k €. 1 doporudite?

Na otazku diivodu doporuceni 1€ku €. 1 se pfevazna vétSina personalu dotazovanych 1ékaren
odkazovala na text uvedeny na obale 1éku €. 1. Nejvice bylo zmin€no, Ze se jedna o ptirodni

homeopaticky 1€k, ktery se jednoduse aplikuje ditéti a zmirnuje nasledky prijmu.

#=  MoEnosti odpovéd Responz Paodi
® NMedoporucuji ] 0%
Bez nefadoucich G&inkd 2 7.7 %
Zadna moznost predavkovani 1 3,8 %
® Snadno pougitelné 0 0%
® Jinad . 0 0%
Nemame 13 50 %
Je to pfirodni 18k 4 346 %
Homeopatika 12 46,2 %
#® .Jednoducha aplikace ditéti 5 19,2 %%
® Nema Zadnou interakei 1 3.8 %
® Proti prajmu 6 231 %
#® Proti podrazdéni 1 3.8 %
Skdidni dits 2 7.7 %%

Obrazek 18 - Vyhodnoceni Otdzka ¢. 7 (Vlastni zpracovani).
Otazka ¢. 8: Jaky mate nazor na homeopatika?
Na pfimou otazku zakaznika na persondl 1ékarny vétSina oslovenych méla neutralni postoj
ohledné pouzivani homeopatické 1é€by. Pozitivni vysledek je, Ze ptimo zaporny postoj k ho-

meopatické 1écbé mélo jen 3,8 % z osloveného personalu 1ékaren.

#2  MoEnosti odpovéd Responz Padi

® Kladny 9 34,6 %
Zapomy 1 3,8 %
MNeutralni 16 61,5 %

Obrazek 19 — Vyhodnoceni Otazka €. 8 (Vlastni zpracovani).
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9.2 Vyzkum kvantitativni metodou

Pro zjisténi SirSiho pohledu na aktualni stav komunikacnich nastroji bylo zvoleno kvantita-
tivni prizkumné Setieni za pomoci metody osobniho dotazovani mezi rodi¢i déti, kteti jsou

potenciondlni zékaznici 1éku €. 1.

Bylo vytvotfeno 27 otazek a riizné moznosti odpovédi, které vyzkumnik nahral na portal do
google formuléfe, tak aby mohl pfi osobnim dotazovanim velmi jednoduse vyplnit za po-

moci svého mobilniho zafizeni odpovédi od respondentt.

9.2.1 Cilova skupina respondenti

Cilové skupina u respondentil jsou muzi i Zeny ve véku 18 — 45 let, ktefi maji aspon 1 dité

do véku 3 let.

9.2.2 Pocet respondentii

Cilem u kvantitativni metody za pomoci metody osobniho dotazovani je mit alesponi 200

respondentt dle cilové skupiny.

9.2.3 Scénar dotazovani

Pro vyzkum bylo zvoleno nékolik mist pro sbér dat z osobniho dotazovani. Vzhledem k po-

ttebnému poctu respondentli byla zvolena nésledujici mista pro vyzkum:

* vnitini a vn&j$i prostiedi vSech 26 1ékaren z Mystery shopingu
= Dblizké okoli matetskych Skolek ve Zliné

= prostiedi méstského parku Zlin

Vyzkumni pfed zahdjenim dotazovani vytvofil elektronicky dotaznik pro zajiSténi zapisu

odpovédi z osobniho dotazovani.

Pti osloveni potenciondlniho respondenta se hned na zacatku vyzkumnik po pozdravu pted-

stavil a pozadal o souc¢innost respondenta v rdmci diplomové prace pro UTB Zlin.

9.2.4 Harmonogram vyzkumu
Obdobi: 5.4.—-13.4.2018

Cas: 8: 00 — 20: 00 hod
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9.2.5 Finan¢ni naklady vyzkumu

Vzhledem k tomu, Ze byla zvolena oblast 1€karen v ramci Mystery shopingu, tak zadné vi-
cenaklady z osobniho dotazovani v prostiedi Iékaren nevznikly. Osobni dotazovani v ramci

mésta Zlina bylo bez finan¢nich néklada.

9.2.6 Vyhodnoceni vyzkumu

Vysledkem vyzkumu bylo obdrzeni odpovédi od 203 respondenti, ktefi maji aktualné mini-

malné jedno dité do 3 let.
Vysledky jsou k dispozici na odkazu = vysledky vyzkumu

O: ¢. 2 Pokud jdete do 1ékarny pro 1éky bez receptu, tak si nechavate poradit od 1ékar-

nika?

Na tuhle dileZitou otdzku odpovédéla drtiva vétSina z potenciondlnich zdkaznikl 1ékarny,

ze vzdy 7adaji o radu personal 1¢karny.

%

16,3%

83,7%

= ANO = NE

Obrazek 20 — Vyhodnoceni kvantitativni otazky €. 2 (Vlastni zpracovani).

vvvvvv

U této otazky byla moZnost pouzit vice odpovédi, protoze spoustu zakazniki pouziva vice
argumentt pro sviij vybér. Podle obdrzenych odpovédi se potvrzuje, Ze velka spousta zakaz-

nikd 1€karny.


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfOZR_SstIBl40Aiuflq2YPxV-gTYmrvx_Jkh-p_MLj93cKzg/viewanalytics
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v

Nejdualezitéjsi pri nakupu

80,0% 63,5%

60,0% 54,7%
,0%
40,0% 33,0%  31,0%  30,5%
20,0% l l l 5,4% 4,4% 0,50%
0,0% — —
L 2 o 2 A 2 A >
B & <o & & & Q \',5@
N & N & & L3P 3
ng Q/‘j}’ Qs’@ O\\QI
> < Q

Obrazek 21 - Vyhodnoceni kvantitativni otazky ¢. 3 (Vlastni zpracovani).

O: ¢. 9 Jaky mate nazor na homeopatickou 1écbu?

Vice nez polovina dotdzanych respondentti mé kladny vztah k homeopatické 1é¢bé a nece-

lych 40% ma k homeopatické 1é€b€ neutralni nazor.

Nazor na homeopatickou [écbu

= Kladny = Zaporny Neutralni

Obrazek 22 - Vyhodnoceni kvantitativni otazky €. 9 (Vlastni zpracovani).
O: ¢. 10 Znate néjakého vyrobce homeopatie?
Ziskané odpovédi ndm prozrazuji, ze sice vice nez 46 % respondentd znaji spolec¢nost XY,

ale na druhou stranu celkem 51 % respondentd nemaji povédomi o zddném vyrobci homeo-

patie.
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Které vyrobce homeopatie znate?

Jiné 0,0%
Neznam [ 23,2%
Nepamatuji se NN 28,1%
DHU (Deutsche Homoopathie-Union) [ 5,4%

HEEL (Biologische Heilmittel Heel) [l 3,9%

Peithner Prag M 3,9%

Boiron I 46,3%
Akademie klasické homeopatie [N 10,3%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0% 50,0%

Obrazek 23 - Vyhodnoceni kvantitativni otazky ¢. 10 (Vlastni zpracovani).
O: ¢. 11 Pouzil(a) jste nékdy osobné 1é¢bu homeopatii?

Vysledek odpovédi od respondentit ndm ukazuje, Ze by mohlo byt piiblizné 30% potencio-

nalnich zakaznikl na trhu homeopatie.

%

= ANO = NE

Obrazek 24 - Vyhodnoceni kvantitativni otazky ¢. 11 (Vlastni zpracovani).
O: ¢. 13 Pokud pouzil(a) néjaky homeopaticky 1€k, tak byl(a) jste spokojen(a) s vy-
sledky?

Dle tohoto grafu s vysledky odpovédi od respondentil je 8,4% dotdzanych nespokojena s vy-
sledky homeopatické 1é¢by.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

Spokojenost s homeopatii

NePOUiiI(a) _ 28'6%
Nespokojen(a) - 8,4%
SPOkOjen(a) _ 63’1%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Obrazek 25 - Vyhodnoceni kvantitativni otazky ¢. 13 (Vlastni zpracovani).
O: ¢. 16 Trpélo (trpi) Vase dité potizemi prFi ristu zoubki?
Podle vysledkt je patrné, Ze potiZe pii ristu zubll ma ptiblizné 60 % déti a je teoreticky

vvvvv

%

= ANO = NE = NEVIM

Obrazek 26 - Vyhodnoceni kvantitativni otazky ¢. 16 (Vlastni zpracovani).
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O: ¢. 18 Kolik je podle Vias optimalni cena za 1€k proti bolesti riistu zoubkii?

Respondenti prakticky kopiruji cenovou realitu na trhu, protoze ceny produktt se pohybuji

kolem 90 — 140 K¢&/ks.

Optimalni cena

Jemitojedno eees————— 6%
200 K¢ a vice 0%
150-200 K¢ s 6%
100 - 150 K¢ 39%
50-100 K¢ eSS 36%
do 50 K¢ mmm 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Obrazek 27 - Vyhodnoceni kvantitativni otazky ¢. 18 (Vlastni zpracovani).
O: €. 19 Znite novy homeopaticky Iék €. 1?

Podle téchto vysledki je zatim 1€k €. 1 pro koncové zdkazniky velkou nezndmou, protoze

vice nez 92 % tento 1ék vubec nezna.

Znate lék ¢. 1
__7,9%

92,1%
= ANO = NE

Obrazek 28 - Vyhodnoceni kvantitativni otazky ¢. 19 (Vlastni zpracovani).

O: ¢. 20 Vidél(a) jste néjakou reklamu na lék Camilia?

Tento vysledek odpovédi potvrdil, Ze Zadna vetejnad kampai na novy Iék €. 1 zatim nepro-

béhla.

Neviozie) [ 05 (55 %)
v |110.5%)
Radio |0 (0 %)
Internet I 3{1.5%)
Billbosrd |0 {0 %)
W Easopise |42 %)
WV |&kame 0 {0 %)
nesleduji TV 1{0.5 %)

] 50 100 150 200 250

Obrazek 29 - Vyhodnoceni kvantitativni otazky ¢. 20 (Vlastni zpracovani).
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O: ¢. 23 Chodite na stranky na internetu ohledné rad k lékiim/lé¢eni apod.?

Podle tohoto vysledku je potfeba pamatovat v komunikaci nejen na persondl 1€karny, ale

také komunitu rodic¢t na internetovych webech.

@ ANOC
® NE

Obrazek 30 - Vyhodnoceni kvantitativni otazky ¢. 23 (Vlastni zpracovani).

O: ¢. 24 Pokud navstévujete, tak jaké stranky to jsou?

Trend v komunikaci rodi¢t je dle nize vysledku hlavné ptes skupiny na Facebooku a dale na

strankach www.emimino.cz a www.maminka.cz.
Internetové stranky pro rady ohledné déti

sing || 1,0%

https://www.emimino.cz 26,1%
https://www.radypromaminky.cz - 3,9%

https://www.maminka.cz 15,3%

Facebook skupiny 30,0%

Nenavstévuji Zadné takové podobné www stranky 42,9%

0,0% 5,0%10,0%.5,0920,0%25,0930,0985,0%40,0%5,09%60,0%

Obrazek 31 - Vyhodnoceni kvantitativni otazky ¢. 24 (Vlastni zpracovani).


http://www.emimino.cz/
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O: ¢. 25 Patrite do vékové hranice

Vékova hranice rodicii se dle dlouhodobého trendu posouva smérem nahoru a vysledek to-

hoto prizkumu to jen potvrzuje.

nad 45 let
40 - 45 let
35-40 let
30-35let
25-30let
20- 25 let

do 20 let

0: ¢. 26

Vék respodenta

0,0%

ml 2,0%

I 17,7%
e 40,9%
e 29,1%

s 10,3%

0,0%

0,0 50% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 350% 40,0% 45,0%

Obrazek 32 - Vyhodnoceni kvantitativni otazky ¢. 25 (Vlastni zpracovani).

A4

Vase nejvyssi dosazené vzdélani

Vysledky nejvyssiho dosazeni vzdélani je rovnomérné u respondentt rozdéleno kolem 45 %

stitedoskolakt a stejny pocet vysokoskolaki.

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

0:¢. 27

Vzdélani respodenta

44,8% 45,3%
7,4%
2,0% 0,5%
—
Zakladni Vyucen(a) Stfedoskolské Vysokoskolské  Doktorant

Obrazek 33 - Vyhodnoceni kvantitativni otazky ¢. 26 (Vlastni zpracovani).

Pohlavi

Vysledek prizkumu ukazuje, Ze vétSina respondentt 91,1 % bylo Zen a 8,9 % bylo muZzi.
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10 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V této kapitole jsou popsany vSechny diilezité informace z praktické Casti véetné obou vy-

zkumt a nakonec budou zodpovézeny vyzkumné otdzky.

Jeden z nejvyznamnéjs$i homeopatickych vyrobct spole¢nost XY uvedla od 1. bfezna 2018
novy homeopaticky produkt 1€k €. 1. Spolecnost XY ma ambice byt s timto produktem lea-
der na trhu. Ve strucnosti se jedna o 1éCivy ptipravek, ktery je urCen k zmirnéni potizi spo-

jenych s riistem zubt u kojencti a batolat.

Spolecnost XY zvolila pro marketingovou komunikaci smérem k 1ékarnam své obchodni
zastupce odborn¢ nazyvané farmaceutické reprezentanty. Farmaceuticky reprezentant
pozval své obchodni partnery z 1ékéren 1 1ékait na slavnosti predstaveni, které uspotadala
spole¢nost XY v Praze a Brn€. V ramci svého regionu kazdy reprezentant béhem své na-
v§tévy v Iékarné mél za ukol novy 1€k ¢. 1 podrobnéji predstavit. Pfed uvedenim Iéku €. 1
byl zasldn na ptiznéné 1¢kate i1 farmaceuty v rdmci homeopatie email, ktery zahrnoval za-

kladni informace o novém produktu.

V dalsi fazi praktické ¢asti byla podrobné popsana konkurence 1éku €. 1 na trhu s ohledem
velikost podilu, prodejni ceny a také zptisobu pouziti. Podle internich zdroja spolecnosti XY
byl rozdélen trzni podil 98,8 % v roce 2017 mezi 5 hlavnich konkurentl na trhu a ostatnim

produktlim ziistava zbylé 1,2 % z trhu. Nejvétsi je Konkurence A s 60,6 % trzniho podilu,

cv v

V posledni fazi praktické Casti byla provedena analyza pozice 1€ku €. 1 na trhu a to pomoci

kvantitativni 1 kvalitativni metody vyzkumu.

Kvalitativni metoda vyzkumu byla provedena za pomoci mystery shopingu v 26 predem
Mystery shoper za pomoci fiktivniho ndkupu provedl pfimé dotazovani s persondlem 1¢é-
karny a zjistil n€kolik zasadni informaci:

= piesné polovina lékaren neméla 1ék €. 1 skladem

* neznalost persondlu lékarny G€inku a pouziti 1¢ku €. 1

= personal nabidl pii 73 % piednostné produkt Konkurence A
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V ramci kvantitativniho vyzkumu byla zvolena metoda prizkumného Setieni za pomoci me-
tody osobniho dotazovani mezi rodi¢i déti, ktefi jsou potencionalni zakaznici Iéku €. 1. Ci-
lova skupina u respondentti byla zvolena muzi i Zzeny ve véku 18 — 45 let, ktefi maji aspon 1

dit¢ do véku 3 let. Bylo potieba ziskat odpovédi alespoii od 200 respondentil. Podle vysledkt

vvvvvv

* homeopaticky produkt 1€k €. 1 od spolecnosti XY nezna 92 % respondentt
= pres 98 % respondentl nevidélo zddnou reklamu na lék €. 1

* jen necelych 10 % respondentii maji negativni ndzor na homeopatii

Podle vSech dostupnych informaci v rdmci praktické ¢asti byla zjisténa spoustu dalSich re-
lativné dulezitych poznatkd, které je mozné vyuzit pro projektovou Cast této diplomové

prace.

10.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
Na konci této praktické ¢asti je potieba zodpovedét co nejlépe na obé vyzkumné otazky.

1. Jak dobre ovlada personal Iékarny obdrZené informace o produktu lék €. 1 a zpiisob

jeho pouziti v praxi?

Kvalitativni vyzkum pomoci metody mystery shoping prokazal, Ze zvolena marketingova
komunikace spolecnosti XY neni spravné zvolena. Praktické vyuZiti fiktivniho nadkupu ve
zvolenych 26 1ékarnach ukézalo, Ze persondl Iékarny nezné potrebné informace k 1éku €. 1

a navic tento 1€k nema jesté ani skladem.
2. Jaky vliv maji doposud zvolené komunika¢ni marketingové nastroje pro lék ¢. 1 na
zakazniky?

Pomoci kvantitativni metody osobniho dotazovéani bylo zjisténo, ze dosavadni nastavena
marketingovd komunikace smérem na potencionalni zdkazniky ma velmi slaby vliv a je po-

tteba prenastavit komunikaci spole¢nosti XY ohledné 1€ku €. 1.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE LEKU C. 1

Prakticka ¢ast této diplomové prace nam poskytla Sirokou Skalu informaci ohledné zpiisobu
nastaveni marketingové strategie spoleénosti XY pfi uvedeni léku &. 1 na trh v Ceské repub-
lice. Ziskané potiebné informace z marketingového vyzkumu a skrze ziskanych teoretickych

vvvvvv

vysledkim prodeji nového 1éku €. 1 od spole¢nosti XY.

Camilia zminn potize
pri st zoubki

www.camilia.cz

Obrazek 34 — Produktové podklady (Interni zdroje).

11.1 Cil projektu

Cilem tohoto projektu je nadefinovat takovy navrh feSeni marketingové komunikace pro 1€k

¢. 1, ktery uspokoji vedeni spole¢nosti XY v oblasti dosdhnuti planovanych prodeja.

Primarni cilem nové kampané je zvyseni celkového obratu a dosazeni 25 % trzniho podilu

pro rok 2018.

Cil prodeje za 2018

= Cil prodeje 2018 Camilia = Ostatni produkty

Obrazek 35 — Cil trzniho prodeje 2018 (Vlastni zpracovani).
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Zpisob navrhované marketingové komunikace musi byt realizovatelny vcetné finan¢nich

moznosti spolecnosti XY.

11.2 Cilova skupina

Je potieba rozdélit cilovou skupinu na nékolik dil¢ich skupin, protoze vyzkum v praktické
¢asti odhalil, ze pokud jeden z ¢lankt ve farmaceutickém fetézci nefunguje, tak neni mozné

dosahnout pozadovaného cile.
Dil¢i cile
v’ distributofi - 1ékarenské velkoobchody
kamenné 1ékarny
1ékarensky e-shop
1ékati — pediatrie

kone¢ny zakaznik

NN

farmaceuticky reprezentant

11.3 Navrh strategie komunikace podle cilovych skupin
Dalsi podkapitoly se budou vénovat podrobnéjsim rozpracovanim vyse uvedenych dil¢ich

cila.

11.3.1 Distributofi - Iékarenské velkoobchody

V ramci této cilové skupiny je potiteba presveédCit 1ekarenskeé velkoobchody, ze novinka na

trhu ma velky potencial a je nutné mit dostatecné zasoby.

0 ~d PI@X
Alliance A~  EHOENIX

Healthcare ...—"..
PHARMOS VIAPHARMA

wmwm PRIVAZIME ZDRAVI

Obrazek 36 — Distributofi (Vlastni zpracovani).
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AkéEni plan
Nakupni oddéleni zajisti u vSech 4 hlavnich distributora, Ze budou mit nejpozdéji ke dni 30.

4. 2018 skladem celkovou zasobu minimaln¢ 50 000 ks 1éku €. 1 pro okamzité vykryvani

objednévek od 1ékaren.
Rozdéleni poZadované zasoby na distributory

Distributor ALLIANCE HEALTHCARE bude mit skladem 20 000 ks a ostatni 4 distributofi
budou mit skladem po 10 000 ks.

Zaskladnéni k 30.4.2018

10000 20000

o D

10 000
= ALLIANCE HEALTHCARE PHOENIX PHARMOS VIAPHARMA

Obrazek 37 — Skladového mnozstvi pro start kampané (Vlastni zpracovani).

Kontrola

Nékupni odd¢leni bude pravidelné kazdy tyden v pondé€li poc¢atkem 7. 5. 2018 ve 14 hod
zasilat obchodnimu a marketingovému oddéleni skladovou zasobu 1éku €. 1 na distributo-
rech. Obchodni oddéleni nejpozdé€ji nasledujici den do 14 hod zasle nakupnimu oddé€leni
reakci na stav zasob s predikci vyvoje prodeji k zajisténi potfebné skladové kapacity. Cel-

kova skladova zasoba u vSech 4 distributori dohromady nesmi propadnout pod 10 tis. ks.

11.3.2 Kamenné lékarny
Na lékarny bude zacilena komunikace z vice stran.
E — mailing

Na kazdou oficidlni emailovou adresu 1ékarny ve schvéalené databazi bude zaslan 28. 4. 2018
od MKT odd¢€leni email s predstavenim novinky 1€ku €. 1 na trhu, ktery zaroven nabidne
adresatu okamzitou mozZnost objednani léku ¢. 1 za mimoradnou zavadéci slevu 10 % pro

obdobi zavozu od distributora 1. 5. — 30. 6. 2018.
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Tato mimotadna sleva samoziejm¢e nebude zcela zadarmo, ale bude zavisla na pozadované

minimalni mnoZstvi v objednévce.

Lékarna obdrzi dle své kategorie jasné€ definované minimalni mnozstvi pro objednavku pro

moznost vyuziti mimofadné zavadéci slevy 10 %.

v’ Kategorie A — minimalni objednavka 20 ks
v' Kategorie B — minimalni objednavka 15 ks
v Kategorie C — minimdlni objednavka 10 ks

v" Kategorie D — minimalni objednavka 5 ks

Emailova objednavka z l1€kdrny je piimo pfednastavena na farmaceutického reprezentanta
toho daného regionu dle umisténi 1ékarny. Farmaceuticky reprezentant zajisti okamzité vy-
kryti objednavek dle pozadavkl lékarny. Jakékoliv problémy je potifeba okamzité feSit

s Area manazerem.

Obrézek 38 — E — mailing (Interni zdroje).

Seminare v 1ékarné

Bez tadné proSkoleného personalu kazd¢ 1ékarny nemutze byt tispéch zarucen a to je klicem
pro splnénti cile.

Je potteba najit zpiisob pro fadné predstaveni novinky na trhu 1éku €. 1, tak aby dokézal

persondl 1ékarny vZdy nabidnout tento produkt zakaznikovi jako prvni.

Kazdy farmaceuticky reprezentant obdrzi od MKT oddéleni do 25. 4. 2018 ak¢ni plan v po-

dob¢ seznam Iékaren s ohledem na potencial prodeje.
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Dle tohoto seznamu farmaceuticky reprezentant dohodne se zastupci Iékaren kratky 10 mi-

nutovy seminaf s hlavnim cilem a to fadné€ ptedstavit 1€k €. 1 celému personalu 1€karny.

Ptedstaveni Iéku €. 1 musi skvéle odvedend prezentace v duchu aktivniho zapojeni personélu
1ékarny do diskuze. Pro tento ucel obdrzi kazdy farmaceuticky reprezentant prezenta¢ni ma-

teridl v poctu 5 ks.

* 1 ks je uren pro prezentaci seminafe farmaceutickym reprezentantem
= 4 ks jsou uréeny k zaptjceni v rdmci semindie pro persondl lékarny, tak at’ je maxi-
maln¢ zajisténa jejich pozornost pii seminafi
Prezenta¢ni material bude obsahovat nasledujici informace.

v" Indikace + sloZeni

Tento |é&ivy pfipravek od spoletnosti Boiron, radiéné pouZivany pfi potiZich spojenych

s ristem zoubkd u miminek, obsahuje 3 homeopaticke |écive slozky pusobici na piiznaky
wvyvolané ristem zoubkd: Gervené tvaie, bolestiveé ddsné, podraZzdénost.

- Chamomilla vulgaris (hefmének pravy) SCH

- Phytolacca decandra (licidlo obecné) 5CH

- Rheum (revefi) 5CH

Pripravek Camilia® je vhodnym fegenim pro miminko. Interakce s jinymi legivymi
piipravky nejsou otekavané.

Ffipravek Camilia® je k dosténi v praktickych jednodévkovych obalech, keré jsou
hygienické a zaru€uji zachovani jeho GEinnosti.

Obrazek 39 — Produktové podklady Indikace a sloZeni (Vlastni zpracovani)
v' Davkovani + vyhody pouziti

Jednodavkovj obal Camilia®

BolrRan

Obrazek 40 — Produktové podklady - Davkovani a pouziti (Vlastni zpracovani).

v Vysledky studie
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Spokojenost lekart

* Vysledky observacni studie:
82 % pediatri je s u&inky pFipravku Camilia spokojeno

Popis a metodologie: -

Observacni studie, 2008-2009
* 190 francouzskych pediatrd
* 597 déti od 3 do 24 mésicl, po dobu 7 dni

rq
= Porovnani piipravku Camilia a dvou €. -
oralnich gelt . € ;
- ‘ﬁ b
\ 4
'

Zdroj: Stagnara J, Besse P, El Kebir S, Bordet MF. Symptoms

associated wi

treatments, including hon hic medicine: a
multicenter prospective observational study among 190
French pediatricians. Minerva Pediatr. 2016 Sep 21.

Obrazek 41 — Produktové podklady — Vysledky studie (Vlastni zpracovani).

v Nazorné zobrazeni piikladné situace zakaznika v 1ékarné a jeho obslouzeni
Nasledovat budou nize otazky:

» Jaké mnozstvi 1éku ¢. 1 mate skladem?
» Po seminafi je zcela jasné, ze odbyt ptijde nahoru, kdyz jste poznali vSechny vyhody

proti konkurenci, tak na kolik se domluvime v objednavce?

Pied koncem kazdého seminafe je potieba zopakovat klicové informace ze seminéie a do-

hodnout se na vyuZiti v§ech téchto informaci v praxi.

Na konci kazdého semindie farmaceuticky reprezentant pfeda 50 ks kniznich zalozek ve
stojanku, které€ jsou ur€eny pro zakazniky lékarny. Priméarné jsou ur€eny pro zdkazniky, ktefi
vahaji pfi vybéru ndkupu léku na potiZe v souvislosti s ristem zub, nebo jejich vybérem pfii

nakupu byl konkurenéni produkt.

Jako pod€kovani za mozZnosti uskute¢néni seminafe nabidne farmaceuticky reprezentant per-

sonalu Iékarny dortik o rozméru 12 x 14 cm, ktery bude kopie original krabicky I¢ku €. 1.
Mimoradnou zavadéci slevu 10 % pro obdobi zavozu od distributora 1. 5. — 30. 6. 2018.

Farmaceuticky reprezentant v rdmci navstévy lékarny vzdy zjisti aktudlni stav skladu 1éku
¢. 1 v 1ékarn€ a nabidne mozZnost vyuZiti mimoradné zavadéci slevy 10% za podminek

piimo urcené pro konkrétni Iékarnu dle kategorizace 1ékarny uvnitt spolecnosti XY.

Cilem je dostat do kazdé 1ékarny minimalni objednavku dle kategorie 1ékérny, ale samozie-

jmé ¢im vySe tim lépe:
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v’ Kategorie A — minimalni objednavka 20 ks

v' Kategorie B — minimalni objednavka 15 ks

v' Kategorie C — minimalni objednavka 10 ks

v' Kategorie D — minimalni objednavka 5 ks

Druhotné vystaveni

Pozadejte personal 1€karny, ze je potteba dostat 1€k ¢. 1 na o¢i zdkaznikiim a tedy do police

urcené k vystaveni produktti Péce o dit¢ / Matka a dité. Posilejte fota polic na MKT.

Retézové lékarny

Poskytnuti akéni slevy 10 % na 1€k €. 1, ktery bude prezentovan v letdku u nize kazdého

fetézce. MKT zajisti zplsob prezentace v letaku.

Retézec 1 - 06 /2018
Retézec 2 — 07 /2018
Retézec 3 —08 /2018
Retézec 4 — 09 /2018
Retézec 5—10/2018

Uptesnéni bude v casovém harmonogramu.

% Magistra

Lékarny

Nejvétdi sdrudeni lékaren v CR

vzdy na dosah

Obrazek 42 — Retdzové 1ékarny (Vlastni zpracovan).

P ¢ 1212 *
lekarna mOJelekarna
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E-shop nastaveni cen

Farmaceuticky reprezentant musi do konce dubna provéfit ceny 1éku €. 1 u vSech e-shopt,

které spadaji pod jeho region a dosdhnout u v§ech minimalni prodejni cenu 139 K¢&/ks.

Nejlevnéjsi nabidky Camilia por.sol.mdc.10x1ml

PHARM@ @ Ovatenozakaeniy | Camilia peroralni roztok por sol.mde.10x1ml 130 K¢
PG skladem doprava od 84 K¢

LevnyLek.cz

93 recenzi

. @ Ovstena zsaznkey ) Camilia peroraini roztok por.sol.mdc.10x1mi - 132 Ké
' & & & & skladem doprava od 110 Ké
39 recenzi Lékarmna BONA
LEKARNA Oveteno zskazniy | Boiron Camilia perarélni roztok 10x1ml 134 Ké
LANCIER  s#aads Siaden) dopraya 00 76 K&

| Aldrna | annine

Obrazek 43 — Foto z vybéru na eshopu (Vlastni zpracovani).

11.3.3 Lékari

Vzhledem k tomu, ze se jedna o volné prodejny 1€k, tak je podpora v prodejnosti v ramci

doktori komplikovana, ale urcité vyuzitelna.
E — mailing

Na kaZdou oficialni emailovou adresu pediatra ve schvéalené databazi bude zaslan 28. 4. 2018
od MKT oddéleni email s predstavenim Iéku €. 1 jako novinky na trhu s tim, Ze zcela jasné
povede pediatra k zavéru, ze od dnesniho dne musi fici o Iéku €. 1 kazdé své pacientce Ci

pacientovi, ktefi maji dit¢ do 3 let veéku.

Comilia zmimni, I

u kojencd 3 patolat

poliZe pii nistu EEPCE
26ubki o

Obrazek 44 — Produktové podklady — komunikace novinky (Interni zdroje).

Emailova zprava bude mimo jiné obsahovat:
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Indikace
Slozeni
Davkovani

Vyhody pouziti

AN N NN

Vysledky studie
Navstévy pediatra

Farmaceuticky reprezentant bude cilen¢ vzdy pii kazdé navstévé pediatra zjistovat pove-
domi pediatra ohledn€ novinky na trhu Iéku ¢. 1, ktery je ur€en k zmirnéni potizi pfi ristu
zubt. Podle rozhovoru s pediatrem rozpozna jeho znalosti o 1¢ku €. 1 a podle toho nabidne

detailni prezentaci.

Pted odchodem se dohodne s pediatrem umisténi stojanku se zalozkou prezentace Iéku €. 1
v ¢ekarné.
Lékaiské kongresy a seminare

MKT oddéleni provéii a zajisti vyuziti 4 1ékarskych kongresti nebo seminatit do konce roku
na kterych bude vhodné piedstavit 1€k €. 1 za pomoci farmaceutickych reprezentantli pro

l¢kate. Podrobny plan bude zaslan do konce dubna 2018.

11.3.4 Zakaznici
Socialni sité
Vytvoteni firemnich profilii na 1€k €. 1 na socialnich siti Facebook, Instagram a Twitter.

Zapojit do komunikace s profily u téchto socialnich siti minimalné:

= zaméstnance spolecnosti XY
= portaly pediatra

= postaly lékaren

= portaly nemocnic

= portaly zubnich specialisti

» blogery homeopatik

* blogery détskych poraden

= portaly maminek

= portaly o miminkach
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» portaly s prodejem zbozi pro déti
Hlavni cilovou skupinou jsou Zeny ve véku 25 — 40 let!
Public relations

Marketingové oddé€leni pripravi vhodné PR ¢lanky a nabidne je spfiznénim redaktortim pro

vyuziti v co nejkrat$i dobé do vhodnych rubrik.
Darkovy kufiik

Spoluprace na zaklad€ dodéani vzorku I€ku €. 1 s letdkem do kufru pro narozend miminka

v poctu 25 000 ks.
Reklama
Vyuziti reklamy na portalech jako jsou:

" WWW.emimino.cz
=  www.maminka.cz

» e-shopy pro mimina

*  www.modrykonik.cz

Obrazek 45 — Komunikace v ¢asopisech (Vlastni zpracovani).


http://www.emimino.cz/
http://www.maminka.cz/
http://www.modrýkonik.cz/
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11.3.5 Motivacni program pro reprezentanty

Vzhledem k aktudlnim vysledkiim prodeje je nutné vytvofit pro zvySeni motivace mezi far-

maceutickymi reprezentanty bonusovy systém v ramci prodeje na 1ék €. 1.

Obrazek 46 — Motiva¢ni odména (Vlastni zpracovani).

Bude se jednat o soutéz mezi farmaceutickymi reprezentanty s nastavenim téchto cill pro-

deje pro Ik €. 1:

1. Nejvyssi prodej v ks za rok 2018

2. Nejvyssi pocet 1ékaren, které odebrali minimalné 1 ks za rok 2018
3. Splnéni planu prodeje za rok 2018 o vice nez na 110 %

Kazdy cil méa 3 odmény:

= 1. misto=10 000 K¢
= 2. misto=5 000 K¢
= 3 misto=2 500 K¢

Nejvyssi mozna vyhra je celkem 18 000 K¢.
Meeting 25. 4. 2018 v centrale

Vsechny podrobnosti budou prezentované na pldnovaném meetingu 25. 4. 2015 v centréle.
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Obrazek 47 — Prezentace meetingu (Interni zdroje).

Na meetingu mimo jiné uz naplanované aktivity se nové zatradi rozhovory u kulatého stolu

mezi MKT a reprezentanty.

Tyto rozhovory budou sméfované na vSechny dosavadnich zjisténi z terénu ohledné novinky
Iéku €. 1 a ztéchto rozhovorl nasledné ptipravi tento kolektiv vystup vcetné prezentace.

Tato prezentace bude obsahovat stru¢né popsané problémy i feseni.

¥

Ly
oy

=
Y

Obrazek 48 — Meeting u kulatého stolu (Interni zdroje).

V centréle obdrzi kazdy vSechny planované prostfedky k planovanym aktivitdm na dal$i ob-
dobi.

Kontrola prodeje

Kontrola prodeje 1éku €. 1 bude jako doposud v ramci standardniho vyhodnocovani s tim, ze

v piipad¢ potieby se upravi frekvence vyhodnocovani.

Je potieba dosdhnout potiebného cile prodeje a to 25 % trzniho podilu!
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Obrazek 49 — Graf predikce riistu 1éku €. 1 na trhu (Vlastni zpracovani).

11.4 Casova analyza

Lék €. 1

Je potieba zajistit maximaln¢ hladky prubeh celé kampané.

Meésic Termin Nazev Popis
DUBEN 25.4.2018 Meeting centrala Proskoleni FARMA REP - Lékarny pro seminare a podrobnosti k dosazeni cili celé kampané
DUBEN 25.4.2018 Meeting centrala Proskoleni FARMA REP - Lékafi pro seminare a podrobnosti k dosazeni cili celé kampané
DUBEN 25.4.2018 FARMA REP - Lékdrny Obdrzi od MKT seznam Iékdren pro seminare
DUBEN 25.4.2018 FARMA REP - Lékdrny Obdrzi od MKT 200 ks stojanki se zalozky s prezentaci léku €. 1
DUBEN 25.4.2018 FARMA REP - Lékarny Obdrzi od MKT 50 ks dortu ve vzhledu Iéku €. 1 pro seminare
DUBEN 25.4.2018 FARMA REP - Lékarny Obdrzi od MKT prezentacni materidl pro seminare
DUBEN 25.4.2018 FARMA REP - Lékai Obdrzi od MKT prezentacni materidl pro seminare
DUBEN 25.4.2018 FARMA REP - Lékari Obdrzi od MKT 100 ks stojanku se zélozky s prezentaciléku ¢. 1
DUBEN 28.4.2018 E-mailing |ékaren Predstaveniléku ¢. 1+info 0 10 % slevé pfi spInéni podminek
DUBEN 28.4.2018 E-mailing |ékari Predstaveniléku ¢. 1
DUBEN 30.4.2018 Naskladnéni distribuce ALLIANCE HEALTHCARE
DUBEN 30.4.2018  [Naskladnéni distribuce PHOENIX
DUBEN 30.4.2018 Naskladnéni distribuce PHARMOS
DUBEN 30.4.2018 Naskladnéni distribuce VIAPHARMA
DUBEN do 30.4.2018 [FARMA REP - Lékérny Zajisti v e-shopech minimalni ceny 139 K&/ks
KVETEN v pribéhu [Socialni média MKT vytvori profil na lék ¢. 1 na socidlnich siti a komunikaci o novince
KVETEN v pribéhu |FARMA REP - Lékdrny Semindre na lékdrnach + nabidka zavadécislevy dle kategorie
KVETEN v pribéhu |FARMA REP - Lékari Pfi navstévach bude piimé dotazovani povédomio léku ¢. 1 dle toho prezentace
KVETEN v pribéhu |Kamenné Iékarny Zavadécisleva 10 % / Kategorie A —minimalni objednavka 20 ks
KVETEN v pribéhu |Kamenné Iékarny Zavadécisleva 10 % / Kategorie B—minimalni objednavka 15 ks
KVETEN v pribéhu |Kamenné Iékarny Zavadécisleva 10 % / Kategorie C —minimélni objednavka 10 ks
KVETEN v pribéhu |Kamenné Iékarny Zavadécisleva 10 % / Kategorie D —minimalni objednévka 5 ks
KVETEN v pribéhu [FARMA REP - Lékari Prezentace léku &. 1 na lékaFském kongresu /seminafi
CERVEN v pribéhu |Reklama WwWw.emimino.cz + vybrany eshop s prodejem détského oblecéeni
CERVEN v priibéhu  |Porodnice Darkovy kuffik uZ véetné vzorku i materidlu léku ¢. 1
CERVEN v pribéhu [FARMA REP - LékafFi Pfi ndvstévach bude pfimé dotazovani povédomio |éku ¢. 1 dle toho prezentace
CERVEN v pribéhu |FARMA REP - Lékérny Semindre na lékdrnach + nabidka zavédécislevy dle kategorie
CERVEN v priibéhu |Retézec1-06/ 2018 Letakova akce se zavadéci 10 % slevou
CERVEN v pribéhu |Kamenné Iékarny Zavadécisleva 10 % / Kategorie A —minimalni objednévka 20 ks
CERVEN v pribéhu |Kamenné Iékarny Zavadécisleva 10 % / Kategorie B —minimdlni objednavka 15 ks
CERVEN v pribéhu |Kamenné lékarny Zavadécisleva 10 % / Kategorie C —minimalni objedndvka 10 ks
CERVEN v pribéhu |Kamenné Iékarny Zavadécisleva 10 % / Kategorie D—minimalni objednévka 5 ks
CERVENEC v pribé&hu |Reklama www.maminka.cz + www.modrykonik.cz +vybrany eshop s prodejem détského obleceni
CERVENEC v priibéhu  |Retézec 2-07 /2018 Letakova akce se zavadéci 10 % slevou
CERVENEC v pribéhu  |FARMA REP - Lékdrny Semindre na lékdrnach + nabidka zavédéci slevy dle kategorie
SRPEN v priibéhu |Retézec3-08/2018 Letakova akce se zavadéci 10 % slevou
SRPEN v pribéhu |FARMA REP - Lékdrny Semindre na lékdrnach + nabidka zavadéci slevy dle kategorie
ZAR( v priibéhu |Retézec4-09/2018 Letakova akce se zavadéci 10 % slevou
RIJEN vpribéhu [Retézec5-10/2018 Letdkova akce se zavadéci 10 % slevou
RIJEN v pribéhu |FARMA REP - Lékérny Semindre na lékdrndch + nabidka zavédécislevy dle kategorie
LISTOPAD v pribé&hu |Reklama WWW.emimino.cz + vybrany eshop s prodejem détského obleceni
PROSINEC v pribéhu |Reklama www.maminka.cz + www.modrykonik.cz +vybrany eshop s prodejem détského obleéeni

Tabulka 3 — Casova analyza priib&hu komunikace a ukolt
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11.5 Finan¢ni analyza

Na zaklad¢ zminénych novych aktivit v komunikaci byl stanoven nize rozpocet.

Aktivita Mnoistvi Hodnota
Stojanky se zilozky 2 400 120000 K&
Dorty naseminare 1600 80000 K¢
Prezentacni materialy 100000 K¢
Letdkové akce fetézce 400000 K¢
Reklama na webech 150000 K¢
Reklama nasoc. sitich 100000 K¢
Naklady na kongresy 80000 Ké
Darkovy kufiik 25000 117 500 K¢
Bonus program REP 52 500 K¢
Celkem 1 200 000 K¢

Tabulka 4 — Finan¢ni analyza naklada

Vsechny ostatni ndklady jsou v planu marketingového rozpoctu uz zahrnuté.

11.6 Rizikova analyza

Jako kazdy jiny projekt v sobé skryva mozna rizika, kterd jsou spojend s jeho realizaci, tak
ani tento neni vyjimkou. Ve vétSin€ piipadl se jednd o riziko spojené s finan¢ni ztratou,
které mize souviset ze Spatné zvolené strategie.

Vzhledem k tomu, Ze v pfipadé spolecnosti XY se nejednd o Zadnou malou spole€nost, tak

by pfipadny netispéch v navrhnuté marketingové komunikaci neznamenal vyrazny problém.

Odhadované néklady 1,2 mil. K& do navrhovanych aktivit v komunikaci Iéku €. 1 jsou opti-
malni vici velikosti cileného trhu s tim, Ze dle internich zdroji tento trh jen za posledni rok

rostl 0 20 %. Jedna se tedy o velky potencial rozvoje spolecnosti XY.

VSechny zvolené aktivity jsou citliv€ zvolené s ohledem na odvétvi a zvoleny produkt.
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ZAVER
Podle dosavadnich zjisténi je mozné konstatovat, ze prestoze mizete mit skvély produkt

k dispozici, tak stejn¢ je nutné velmi dobfe zvolit marketingovou komunikaci. Spole¢nost

XY se presvédcila v praxi, ze ani farmaceuticky primysl neni vyjimkou.

Je velmi dulezité zvolit si vhodnou komunikacni strategii pfi uvadéni nového produktu na

trh, protoze farmaceuticky primysl ma své specifika, které je stale potieba brat v tivahu.

Podnétem pro tuhle préci bylo zjisténi, ze existuje velmi zajimavy novy produkt pro malé
déti a nedaii se dosdhnout planovanym ciliim. Po detailnéjsi analyze bylo mozné postupné
definovat piekdzky tohoto neuspokojivého stavu v prodejnosti a to za pomoci této praktické
¢asti diplomové prace.

V projektové ¢asti této diplomové prace se vyuzilo vSech dosavadnich znalosti z teoretické
a hlavné z praktické ¢asti této prace. Je potieba pfipomenout, ze velmi dilezité pro pocho-
peni celého problému bylo osobni poznéni vSech souvislosti pfimo v terénu. Neocenitelné
informace poskytli pii mystery shopingu personal 1ékdren a také obchodni zastupce spolec-

nosti XY. Za pouziti vSech ziskanych informaci byl vytvofen navrh nové marketingova ko-

munikace pro 1€k ¢. 1, ktery ma slouzit k dosahnuti prodejnych cilti spole¢nosti XY.
Problémy

Tato prace byla velmi Casové vyCerpavajici s ohledem na rodinu a pracovni vytizeni. Pfes
pocatecni nadSeni s ohledem na ziskéani zcela novych informaci se dostavila faze beznad¢je
a bezmoci, ale nakonec zadna z prekazek nebyla silnéjsi nez vile dotdhnout tuhle praci do

konce.
Pozitiva

Je potieba zminit i pozitiva, protoZe vzniklo spoustu zajimavych rozhovoril v ramci této

prace a neocenitelnych zkusenosti pro vyuziti v profesnim zivot¢.
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1 Hazev lekarny:

Lékarna Lucia s.r.o..
Komenskeho 454/5,
FryStak

BENU lékama -
Kaufland, Or. E. Benese,
Ctrokovice

Lékama SluSovice,
Vitezsti 101, Slusovice

BEMU lékdrna, Dlouhs
4215, Zlin

Lékarna Dr. Max 028,
Saokolska 5300, Zlin

Lekarna Krajske
MNemocnice T. Bati -
vefgjna, Havlitkovo
nabresi 600, Zlin

Lékama Slunce, OkruEni
5200, Zlin

Ptiloha 1 — Vyhodnoceni Mystery shopingu

Lékama Palma,
Masarnykowva 185,
Luhadovice

BEMU kekama -
Crrokovice, Trida
Crsvobozeni 1328,
Orokovice

Lekama Dr. Max 538,
Masarykovo nam. 1325,
Vizovice

BEMU lékama - Thida T.
Bati 3705, Zlin

Leékama Dr. Max 251, J.
A Bati 7031, Zlin

{Damapharm s.r.o.),
Kotérowa 5546, Zlin

Lekama Slunce v
Lekarském Domé,
Potoky 5145, Zin

# Mapsat komentaF ke wskediu

2 Jsou wylohy l&ékamy Cisté a upravens?

#~  MoZnost odpovedi
& AND

& ME

# Mapsat komentaF k visledku

Leékdrna U Sokolovry,

Masarykowva 200,
Luhadovice

LékZEma Bafov,

Erbenowva 990,
Otrokovice

Lekzama U Radnice,
Masarykowvo namesti
1057, ValaSske
Klobouly

Lekarna Apopharm,
Zahradni 973, Flin-
Malenovice

Lekirna Dr. Mane 430, 3.

kvetna 1170, Zin

Lekamna Salvia, sr.o,
Trida T. Bati 3119, Zlin

- 100%

Lekarna Mapajedia,
Sadova 1042,
MNapajedla

Lékdrna Dahlia, Mezi
Senky 119, Slavitin

Lékarna na namasti
svobody, namésti
Svobody 710, SluSovice

BEMU |&kima - OC
Zlzté jablko, Namésti
Mina 174, Zlin

Lékarna Dr. Mazx 051,
Tyrsovo nabfes 54961,
Zlin

Lekarna Porja
Medicinae, Stefanikova
2463, Zin

. |IIE 3

Re=sponzi Podil
26 100 %
i) 0 %
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3 Bylo privitani v lekarné slovné "Dobry den” pripadné jinak vhodné?

. ||I! L J

#a  MoZnosti odpovédi

Re=ponzi Podil
& AND 26 100 %
* ME 0 0%
# Mapsat komentaF k vysledku
4 Dtazka &. 1: Mate néjake Ieky proti bolesti nistu zoubkl u déti? -
.= s
# = MoZnosti odpovedi Re=xponzi Podil
# ANO 26 100 %
* MNE 0 0%

f[ I aw .-I I
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5 Polozil zaméstnanec lékarny nasledné otazku? A

®
E
[
[+

# = MoZnosti odpovedi Re=xponzi Podil
& ANO 16 615 %
& ME 10 38,5 %
# Mapsat komentaf k wysledku
& Jakou otazku lekarnikice) pouzil{a)? -
ez &
235%

#&  MoEnosti odpovidi Rexponzi Podil

& Fadnou 10 /5%

& Jak stare dité mate? 16 61,5 %

& Jina.. 4] 0%

# Mapsat komentaF k vishedky
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7 Kolik moinosti druhi leki nabidl{a) lEkarnik{ce)? -

[
I+

#a  McEnosti odpovidi Re=ponzi Podil
® 1 moZnost 19 73,1 %
® 2 moZnosti T 26,9 %
# 3 moznosti i} 0%

/I e i<k
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2 Jake moznosti leku nabidl{a) Iékamikice)?
® Svisle O Vodorovnd
100%

a0%

60%

Podil

40%

2ms

- ll-

#=  MoEnosti odpovidi
®  Aloclair gel
Cr=anit gel
Pruni zoubek olgj
#® Solcoseryl pasta
&  Calgel gel
®  Camilia
# Dentibaby gel
#® Dologel
#®  Kamistad senzitiv gel
#®  Viburcol
® NMundisal

# Murofen pro déti

# Mapsat komentaF k vislediu

Ja = L4

Podil
0%
0%
0%
0%
84,6 %
11,5 %
154 %
38%
0%
0%
0%

15.4 %
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5 Otazka €. 2- Je tento 18k vhodny pro & mEsilnl ditd?

£+ Monost cdpowdol

& AMND

* HME

# Mapsat komentar k wisbedky

10 Otazka & 3: Jaky 1k mdEete doporudit?

® Svisle O Vodorowvns
il

- L

24 ModnesH sdpolol
% Calgel g=l

% Camilia

# Dantbaby gel

% Dologsl

% Muofen pro déti

%  lind_.

Nurofen pro déti (2x) Dentibaby gl (2x)

# Mapsat komentaf k wisledku

100 5

Rasponai

268

Rasponzl

10

Calged gel (8x) Calg=|

= |2

Podadl

100 3%

o

= |2

305 %
7.7 %
0%
3.8 %
3,8 %

a0 %
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11 Otaziea & 4: Prod zrovna tento 16k? -

@ Svizk O Vodomwne B 2

TN

oK
H .. = .

o
£+ Monog copovidl Respar Pct
®  P=jic = grodava 1& 1,5 %
¥ Pozitivnd refersncs E| 5%
#  Pychis mabers no bolest 1 38 %
¥ e na phirodni bazi 2 T
& Jelewmy a 0%
&  Fabmnegriss 3 18,2 %
¥ ind a 0%
# Mapman kornema k wisledky
12 Otazies & 5: Shydsl [2em o novem kEku Camilla, mats ho? -
e JE X
BEN
T
77H
B+ Moo copovadl Feaponz Pl
®  ANO & 3,1 %
¥ ME ] 2%
®  Memam 7 269 %
¥ Koo je wrobcam? z T
# Ten viasing t=ky mame= 7 269 %
®  Jmobjednary, ale i pedoraril 1 48 %
& Jind a 0%

# Mapsat komemtar k wislediu
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13 Otaziea & &2 Doporutite Camiln? -
e a2

E=Y ELe
£e Mcinest cobovial Fazponz! Foch
# MNemame 13 0%
¥ AMO 13 S0 %
& NE a 0%

# MNapman kornertaF k wislediu

14 Otazica & 7: Prod Camilll doporudite? -
® Svisle O Vodorowné B X
Rl

S

% III

= I-I-.
colpovad!

£ = Moo Responzl Pocll
¥ Madopondi a 0%
ez neEacouzizh Okl 2 TT%
Zidnd moEnoe peddvkoudn 1 8%
Zradno poudielng a 0%
Jind a 0%
¢ hemdrs 13 0%
+ Jmtopivodni Ik g B4 %
¥  Homecpatika 12 4B.2 %
* lednoduchd aoihace Sig 3 19,2 %
¢ hlamd Badnou inseraks 1 8%
¥ Prot prijru & 2,1 %
#  Frot podrasdénd 1 8%

¥ Skiidni dité F 7.7 %
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15 Pdsobdl{a) Iskamik]ce]. ke ma zajsm aktivnd nabizet Camil? - |

;o OTTE

s —
Fa Moot oo posdol Responzi Podil
®  AND 2 77 %
& ME 11 423 %
#®  Heni moEné cdhadnout 13 S0 %
f II I - . I "
| 1€ Otazka & 7: Jaky mate nazor na homsopatika? -
@ Svisle O Vodorowns il 2 &2
TOER
B
L]
S
e ]
&% ]
£a  Mohneat odpoEal Podil
* Klagng Y 348 %
[ ] w 1 3,8 %

#®  Neutsalni 168 B1.5 %
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17 Je Camilia wystavena v [8kame? -

e .= 3

#+ MoFnosti odpovidi Re=porzi Fodi
&  AMNO 4 15,4 %%
® NE 22 Bd.6 3%

# Napsat komentas k vislediu

18 Kolik poétu “"FACE” krabiGek Camilia je v lekamé viditelné vystaveno? -

e .= 3

#+  Mofnosti odpovidi Re=porzi Podi
- 1 3 11,5 %
* 2 1 38 %
& 3 0 o3
* 3 o o
& 5 L] o3
" 5 L] 0%

& Jina.. 22 B4.6 ¥5
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19 Mabidl lékarnik{ce) néjaky propagaéni material ohledné Camilis?

.= &
#+  MoEnosti odpovedi Fespomz Podi
& AMND 0 o
& ME 28 100 3%
# Napsat komentsF k vislediu
| 20 Jsou v lékarna vidat néjaké propagacni materialy na Camilii? - |
e .= =
#«  MoEnosti odpowdi Reponz Podi
& AMNO 0 o
& HNE 26 100 3%
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21 Pokud jsou v lEkarné néjakeé propagacni materialy na Camilii, tak jaké to jsou? -

e .= 3

- 100 %

¥4+ MoFnosti odpovidi Re=pori Podi

#  Hejsou Z3dng 28 100 %

& Letdky 1] 0%

*  Plagat 0 0%

#  Jina.. 0 %

s % ke visled

22 Jsou w lékarné néjake propagaéni materialy na homeopatii? -

@ svisle O Vodonovnd o 22
1005

0%

0%

205

Z05

(1]
#+  Mofnost odpovidi Fodi
® ANOD L] o3
* NE 28 100 %

# Napsat komentaF k visledi
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23 Pokud jsou v lEkarné néjaké propagatni materialy na homeoptaii, tak jaké to jsou?

® =viske O vodorovng

100%
805
505
405
Z0
0=
#+ MoEnost odpovidi
®  Nejsou Z5dné
*  Letaky
*  Plagat
& JinA.
ra komentar k

24 Jsou ve vyloze (piipadné venku) néjaké propagatni materialy na Camilii?

#+  Mofnosti odpovidi
®  AND

komentar k vy

aE s
Responz Podi
26 100 %%
0 0%
0 0%
0 0%
e .= 3
Podi
1] 0%
26 100 36
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25 Pokud jsou ve vyloze [pripadné venku) néjaké propagatni materialy na Camilii, tak jaké to jsou? =
® sviske O Vodorovné al 2OOE

1005

B0

s05

208
205
11
&+«  Mofnosti odpovidi Fmspor Fodi
#  mMejzou Z3dné 26 100 %
& Letdky o 0%
# plagd 0 0%
& Jina.. 1} 0%

Far komentaF k wislediu

26 Jsou ve vyloze (pripadné venku) néjaké propagaéni materizly na homeopatii? -

e .= 3

- 3,89
|

#«  MoEnosti odpovedi Fespor FPodi
& ANOD 1 3.8 %
® HMNE 25 86,2 ¥

# Mapsat komentaF k vsladiu
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27 Pokud jsou ve vyloze (pripadné venku) néjaké propagadéni materialy na homeoptaii, tak jaké to -

jsou?
® svisle O Vodorowné a 2O+

1005

B0

s05

205
205
3 |

#+  MoFnosti odposidi Re=porz’ Fodi
#  mMejsou Z3dné 25 052 %
*  Letaky 1} 0%
& Plaga 1 3.8 %
& Jind.. o 0%

# Mapsat komentsF k vislediu

28 Vyjadroval{a) se lekarnik(ce) srozumitelné? -

e .= 3

#+  Mofnosti odpovidi Re=porz Fodi
®  ANO 26 100 %=
® NE a 0%
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29 Rozloutil(a) se 1ékamik{ce) pii cdchodu? -

e .= 3

#+  Mofnosti odpowsdi Re=ponzi Fodi

- AMNO 26 100 3%

® MNE 1] o

!‘ u ] I

30 Za jakou cenu byla Camilia v Iékarna? -
e J=2 *

B
#+  Mcinast odpowedi Pe=pong Podl
® 133 Kiks 1 28 %
& 149 Ki'ks a o
® 153 Ki'ks B 30,5 %

®  Jina.. 17 B5.4 ¥
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31 Hodnoceni lékarny s ohledem na aktualni stav nabidky léku Camilia? -

[1e

o 1 2 2 = 5 & 7 | 5 o
Mofnost odpowEdi + Aesponzi Podil
1410 13 509
10/ 10 [+] 0%
2/10 10 3E,5 3%
a/10 2 7.7 ¥
4/10 o 0%
5/10 4] 0%
6/10 [+] 0%
T/10 o 0%
8/10 1 8%

9/10 4] D%
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Ptiloha 2 — Vyhodnoceni osobniho dotazovani

Mate aktudlné dité do véku 3 let?
20 cdpoeidi

B Ao
L N

Pokud jdete do lékamy pro |éky bez receptu, tak si nechavate
poradit od Iékarnika?

203 cdpovedi

& AND
B NE

Co je pro Vas nejddleZitéjéi pfi ndkupu |éku bez receptu v

lekarné?
20 cdpoidi

129535 %)

11 {547 %)
&2 (30,5 %)

10005 %)
10005 )
10005 )
10005 %)
1 (0.5 %)
10005 )
10005 )
10005 %)
10005 5
10005 )
10005 )
10005 %)
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Ffi prichodu do 1ékarny hledate |8ky fyzicky v prostorach
lékarny nebo jdete rovnou za lékarnikem k pfepaZce pro radu?
201 cdpowidi

W Hizddm
i Z= bkcdrmliosn pro rady

Kam nejradé&ji chodite do 1ékarny?
23 cdpoedi

105 (51,7 %)

Jaky je divod Vadeho vybéru |ékarny?

2013 cdpowidi
143 (704 %
FIAT %)
38 (19.2 %)
B0 (296 %)

1(05%)
105 %)
105 %)
1(05%)
1(05%)
1(05%)
105 %)
1(05%)
105 %)
105 %)
1(05%)
1(05%)
105 %)
105 %)
1(05%)
1(05%)
105 %)
0 Ea] 100 130
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Shysel(a) jste nékdy o 16Ebé homeopatickymi [éky?

203 edpovidi

B AND
L]

Odkud jste slySel(a) ohledné homeopatii?

203 cdpovidi

a

B2(1%)

1(05%)
1(0.5%)
1(0.5%)
1(05%)
1(0.5%)
1(05%)
1(05%)
1[05%)
1(0.5%)
1{05%)
1(05%)
1(0.5%)
1(0.5%)
1(05%)
1(05%)

17 (84 %)
12(59%)

83 (31 %)

27133 %)
4 (202%)

& [429%)

Jaky mate nazor na homeopatickou lé€bu?

203 odpovidi

L L
 Zapomy]
& NzuTsin

19 (556 %)
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Znate néjakého vyroboce homeopatia?
203 cdponedi

-]

PouZil(a) jste nékdy osobné |&2bu homeopatii?

20 cdporidi

& AND
& NE
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Pokud AND, tak jaky lék?
203 celporidi

14 (5.5 %)
B (2 %)
12 (5.5 %)

315 %)
47 (23,2 %)

21 {103 %)
31,5 %)
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Pokud pouzil(a) néjaky homeopaticky 1€k, tak byl(a) jste
spokojen(a) s vysledky?

209 cdpovedi

& risooutiis)
i Sookajenis)
& reespokoenia)
1 Sookajen

W Mespokojen
& Pzl

Pokud jste byl{a) SPOKOJEN(a), tak doporucil(a) by jste nékdy
Homeopatii nékormu z rodiny/pfatel, znamym?
203 cdpoedi

B NE

Pokud je Vas nazor na Homeopatii zaporny a nepouzil(a) jste

osobné [&cbuy, tak proc je nazor zaporny?
203 cdpovedi

W Paszor e klaciny

B St e rdpory T el
B Shyfaia) lmam ndzory M.
i Doutanossl od roding

@ Doutancstl oo phane] | Znd...

@ Vissanl doufanoss

B BemuTan rdTor

W PATOr = reurTain

'
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Trpélo (trpi) Vase dité potizemi pfi ristu zoubk(?

20d cdpoidi

Jak (by) jste Fesil(a) tyto potize?

203 odpovidi

105 %)
105 %)
105 %)
105 %)
105 %)
105 %)
105%)
105 %)
105 %)
105 %)
105 %)
105 %)
105 %)
105 %)
105 %)
105 %)
105 %)
105 %)
105 %)
105 %)
105 %)
105 %)
105 %)
105 %)
105 %)
105 %)
105 %)
105 %)
105 %)

14 (69 %)

37 (182 %)

Ao
L S
B MEVIM

53261 %)

T (35 %)
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Kolik je podle Vas optimélni cena za 18k proti bolesti ristu
zoubkd?
203 edpoidi

o goE0KE
50 - o0 e
# 100-150Ke
) 150 - 200 e
i 200 s vice

i J=mil o Jeding

Znate novy homeopaticky 1€k Camilia?
03 cdpoidi

& AND
@ NE

Pokud znate 1ék Camilia, tak odkud ho znate?
03 odpovidi

106 (52.2 %)
24 (M3%)
15 (74 %)
a[30%)
7(E4%)

I[15%)

I[15%)
B201%)
B2(1%)
1(05%)
1[05%)
1(05%)
1[05%)
1[05%)
1(05%)
1(05%)
1(05%)
1[05%)
1(05%)
1[05%)
1(05%)
1[05%)
1(05%)
1(05%)
1[05%)
a 5 20 7 100 123
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Pokud ho znate, tak doporuéil(a) by jste ho?

203 cdpovedi

B NEZNAM
& AT
B NE

Vidél(a) jste né&jakou reklamu na 1ék Camilia?
20 cdporeEdi

sevsece) [ = s
T |1 05 %)
Rl [0 0 %)
et |35
Eminoand |00 %)
v emmopime |42 %)
W ke [0 00 55)

measbaiull TV 1005 %)

Chodite na navitévujete stranky na internetu ohledné rad k
|ékam/1éeni apod.?
20d odpovedi

L]
& NE
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Pokud navitévujete, tak jaké stranky to jsou?
203 cdpovidi

& [(429%)
8130 %)
3 [153%)

B(30%)

53[0 %)

Patfite do vékové hranice
203 odpovidi

o 20 et
D025 .
W 25-500m
W 50-35m
5 - 40
A0 - 45
W s 45

Vage nejvyisi dosaZens vzdélani
203 odpovidi

W Zakiae|

0 yulenis)

B STedofkolsil
W Visokoskalsil
) Dokoorans
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Pohlavi
203 cdpoedi

»
B Z=mm
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Ptiloha 3 — Prazdny formulat pro Mystery shoping

Hodnoceni poskytované slukby
Hodnoceni poskytované sluzby
Dabry den,
wénujte prosim ndkalik minut seéhe Zasu vyplngnl ndsleduficiho dotamdéio.
1. Nazev lékarny:

[ o ]

Hodnoceni Mysteny shopping v lsamd

2. Jsou vilohy [Ekarny Cisté a upravené?
Mekpoelds k othrre: Fberte jechar ochow”

Omo O w

3. Bylo pivitaniv [ékamé slovné "Dabry den” pFipadné jinak vhodné?
Mipovida k ot Viderte irchy cobowls’

O owo O e

4. Otdzka €. 1: Mite néjaké |éky proti bolesti nistu zoubkd u dét?
Nigoida k otiace: ¥iderte jech ecbovi’

O mo O

5. Polodil zaméstnanec ékdmy naslednd otizku?
Nipowtda k seiare: V)oene e oot

O mo O m

T SUIFVIO  oviine dotamiy starma - wwwsunviocom 1
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¥

Hodroceni poskytované sluiby

6. Jakou otazku |ékamik(ce) pouil(a)?
Mipoda k oizce: Fidens g oo’

) 2sdmou
) bak staré dick mine?

Om| ]

7. Kolik moZnosti druhii lékii nabidl(a) lékamik{ce)?
Nijovich & otkace: Vybene jach copontis

O 1 mamos
O 1 matnosti
O 3 mainosti

8. Jaké moknosti [éku nabidi(a) lekamik{ce)?
Kiposida k otizm: Fibente fodmr anbo i adpoufad

| octair gel
 Calgel g

Camilia
Diendibaiy gel
Delogel

Kamistad senzitlv gel

Viburcol

Murafen pra céti
Osanit gel

Prvmi zoubeic olef
Soleoseryl pasta

L O C3 O O L L

9, Otazka £ 2: le tento L&k vhodmy pro & mésfEni dité?

T SUFVIO  oertne dotazby starma - www survacom
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Hodnoceni posioytovand slufby

10. Otazka . 3: Jaky lék miZete doporutit?
Mipovida k otdee: ¥yt jadw nedo e ochosied

] talgelgul

[ camita

L1 Datibaby gel
] pologet

[ muraten pra céii

1 s | |

11, Otazka £, 4: Prof zrovna tento Lék?
Mipovida k odzee: Vterae jechy neto wiee oot

] Mejvic se prodivi

:l Paztivel reference

] Rychie zmbere na bolest

(] te ma phirodni bagi

L1 setemi

(] Zabere wrticé

s | |

12. Otazka £ 5: SlySel sem o novém léku Camilia, méte ho?
Hipoida k otiere: Fiterts feghe achoveis”

O o

O we

O Hemim

O o je vjroscem?

() Ten viastnd taky mime

O 1o objednang;, ale jeité nedoraz]

O nini_ ]

Ejsurﬁﬂ an-line dotamiky afarma —www.sundo.com 3
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Hodnoceni poskytované slulry

13, Otdzka £. 6: Doporutite Camilii?
Mipeviéas & ctizce: Kiberte ok oobos’e”

() Memime

O w0

) ne

14. Otazka £. 7: Prof Camili doporutite?
Wapovbia k otizme: Wbt fedn neb vce cdboveidd

Jednoduché apliiace ditét]
Memé Hdmau Interairi

Prioti priljmu

Priti podedlinl

Sididni gid

Bez nebidouitith alinkd
Lidni maknost plediviavin
Snadng paubiteng

:lm_!_ - —_i

15, Plisobil{a) Ekamikice), Ze ma zajem aktivné nabizet Camilii?
Hhpaida & oudare: ierte fedy oo’

O mo

Omw

() Mot moiné odhadnout

ooooouod

TISUIVIO  ovine dotamiyalarma - www suviogom 4
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Hodnoceni paskytované sluiby

16. Otazka £, 7: Jaky mate nazor na homeopatika?
Bidpowida k otiae: dente fedwr nede Wi oopovial

L Wadn

] zaorng

"] Meutrilni

17.1e Camilia vystavena v |ékarmé?
Papovhda b obiae: Viberts fechy ooboee

O wio
O

18. Kolik pottu "FACE" krabifek Camilia je v 1ékimé viditelné vystaveno?
Hipowida k otiore: Ftevts fidn ochewe”

O OF] O O+ Os Os
Owns_ | |

19. Nabidl 1ékarnikice) néjaky propagatni material ohledné Camilie?
Mipovida k oedare: e ey adhouly

O om0 O W

20, Jsou v [ékamé vidét néjaké propagatni materidly na Camilii?
Mipovids k otiace; pberte sy o’

Omo O we

21. Pokud jsou v [ékamé néjaké propagadni materialy na Camili, tak jaké to sou?
Kipowida |k otkree: Fyterts jiadhy odowke
O weoutiant O Loy O Pragin

Ome| ]

Ejfiuwiﬂ prline dotaziky 2arma — wiww.sundo.com
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Hodnoceni poskytované sludby

11, Jsou v [ékamé néjaké propagatni materiily na homeopatii?
Kipovida k otizce: bt edhu nnbo v ocpovel

oo T ome

23, Pokud jsou v [Ekamé néjaké propagatni materidly na homeoptai, tak jaké to jsou?
Nipodda k otkne: Vibene ety rebe woe ool

O] nesoutidnd ] tetty [ plagat
D[

24. Jsou ve vyloze (pfipadné venku) néjaké propagacni materily na Camilii?
Mipoviia b athpe: Viberts jaci adbowid”

Omoe O

25. Pokud jsou ve vyloze (pfipadné venku) néjaké propagatni materidly na Camilii, tak jaké to jsou?
Ripovida k ctice: Vb g nete Wor adooial

] esou sné O ey 1 plagae _

1 i | i

16. Jsou ve vyloze (pfipadné venku) néjaké propagatni materidly na homeopatii?
Napovida k otizce: Vybete jeci odové

O owo O e

27. Pokud jsou ve vyloze (pfipadné venku) néjaké propagatnl materidly na homeoptaii, tak jaké to jsou?
Wi powbda & tkee: ¥ybere ey e woe sefontel

1 ejsau Hant. C] Lethky | Plagit

my I

i~.‘;$urvio or-line dotamiky aarma = www surdo.com g
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Hodnaceni poskytované slutby

18. Vyjadfoval(a) se lékamik{ce) srozumiteln&?
Mipovida i otoe; Fiterte fedhy cxpov

Ome O

29. Rozlouti(a) se [8kamik(ce) pli odchodu?
Wapovida k otire: Fiderte jodhy odoowds”

Omo O w

30. Za jakou cenu byla Camilia v lékimé?
bebporebcls k oiane: et foviay ogpoveie”

O 19k

O w9kt

O 139k

O ma | |

31. Hodnoceni Lékarny s ohledem na aktudlni stav nabidky léku Camilia?
LTIy T ereyey [ | /10

:LFSHWFG on-line dotamiky adarma - www suria.com 7
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Ptiloha 4 — Prazdny formulaf pro osobni dotazovani

Vliv lékare, lékarny, médii a reklamy na jedince

VaZené maminky, tatinkowé,

pokud mate aktuding ditd do 3 let véku, tak bych Vas timio chigl po2édat o Vadich par minut
k vypinéni dotazniku, ktery je uréen pro diplomovou préci.

Predsm Vam moc dékuji za ViaSe odpovédi,

V.5,

*Povinng pole

1. Mdte aktuding dité do viku 2 let? *
Oznadie jen jadnu elipsu.

ANO
ME  Po posledn! ofdzce v télo ddsti prestarite tento formuld? vyplfiovat.

2, Pokud jdete do lékdmy pro léky bez receptu, tak sl nechévéte poradit od
Iékdrnika? *

Oznatie jen fednu elipsy.
AND
MNE
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3. Co je pro Vs nejddlezitéjéi pfi nakupu léku bez receptu v Iékarna? =
Fafkrindle viechny platné moFnosh.

MWézor lekamika

Cena

Jestil je l&k to na pfirodni bazi

Obecné povédomi o virabel

Referanca od rodiny, znamiych, kamarddech, apod.
Referance z internetu

Povédaoml 2 reklamy

Jiné:

4, Pfi pfichodu do I6kérny hiedéte léky fyzicky v prostorich Iékimy nebo jdete
rovnou za lékdmikem k pFepiZee pro radu? *

Oznadte jen fednu efipsu.
Hiedém
Za lékarnikem pro radu

5. Kam nejrad&ji chodite do lékdrny? *
Zafkrinéte viechny platné mo2nosti
Dr. Max
Benu
CoPharm
Dewvétsil
Moje kdrna
Alphaga
Magistra lskdma
PharmaPoint
Nefetdzowd lakamy
Kambkoliv v bllzkost

Jing:

B. Jaky je divod Vadeho vybaru lékarny 7
ZaSkringle viechny platné moZnost,
Blizkosti domova
Blizkosti préce
Blizkosti obchodu
Zkudenosti s personalem

Jiné:
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7. Slygel(a) jste nékdy o l&Eba homeopatickymi léky? *
Oznadia jan jadnu elipsu,
ANO
ME

8. Odkud jete siyel(a) chledné homeopatii? *
Zaskrindte viechny platnd moZnastl,

Cetl(a) jsam ndzory z médil {noviny, knihy, internet, apod.)
Siy&el(a) jsem nézory z médii TV
Slysela) jsem nazory z radia
Slydel(a) jsem od rodiny
Slydel(a) jsem od pidtel / zndmych
Doporugil(a) lskamikica)
Doporuéil{a) lékaf{ka)
Jine:

8. Jaky méte ndzor na homeopatickou I§&bu7 '
Oznadie jen jednu elipsu.
Kiadny
Zapomy
MNeutraini

10. Znéte néjakého virobee homeopatie? *
Zatkrindte viechny plainé moZnost,

Akadeamie klasické homeopatie
Baoiron

Paithner Prag

HEEL (Biologische Hellmittel Hael)
DHU {Deutsche Homéopathie-Union)
Mepamatufi se

Mezndm

11. PouZil{a) jste nékdy oscbnd lé2bu homeopatii? *
Oznadcte jen jednu elipsu.
ANO
NE
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12, Pokud AND, tak jaky lék? *
Zaskrtnéte viechny platné moinosh

MepouZil(a)
Arnica montana
Chamomilla
Coryzalia
Drosera
Drosatux Meo
Hypericum
Oscillococcinum
Stodal
Meparmnatujl se
Jinds:

13. Pokud pouZil(a) néjaky homeopaticky 1&k, tak byl{a) jste spokojen(a) & vysledky? -
Nepouil{a)
Spokejen{a)
Mespokojen(a)

14. Pokud jste byl{a) SPOKOJEN(a), tak doporugil{a) by jste nakdy Homeopatii
nékomu z rodiny/pfatel, zndmym? *

Oznadte jen jednu elipsu.
Mepouil
ANO
ME

16. Pokud je V4 nazor na Homeopatii ziporny a nepoukil(a) jste osobné l6cbu, tak
prod je nézor zipormy 7 *
Oznacte jen jedny alpsl,
MNézor je kladny
Cetl{a) jsem ndzory z médii, apod.
Slydel(a) jsem nazory = médi
Zkusenosti od rodiny
ZkuZenosti od pratel / znamych
Jiné:
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16. Trpélo (trpi) Vade dité potizemi pfi nistu zoubkn?
Cznacte jen jednu efipsu.
ANO
NE
NEVIM

17. Jak (by) Jste Fagil{a) tyto poti®e?
Zaskrindte viechny platnd moZnosh.

Sel(a) jsem rovnou do lekamy pro ndkup ku

Zném doméc! (babské) recepty

Volal(a) jsem (bych) o radu pediatrovi

Vyhledal(a) jsem léky na netu a nakoupil(a) v iskamé poZadovany &k
Zavolal nékemu znamému o radu

Jiné:

18. Kolik je podie Vis optimélni cena za 16k proti bolesti nistu zoubkd 7 -
Oznadfe fen jednu slipsu.
do 50 K&
50 - 100 K&
100 - 150 K&
150 - 200 K2
200 a vice
Ja mi to jedno
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19. Znéte novy homeopaticky 16k Camilia?*

Potiie pfi rastu zubd
u kojencud a batolat

Comilia.

PERORALNI ROZTOK
V JEDNODAVKOVEM DBALU

Chamaomilla vulgaris 9 CH p
Phylolacca decandia 5 CH i

Rhewm 5 CH d

AND
NE

20. Pokud znéte |ék Camilia, tak odkud ho znite? -
ZaSkrindle viechny platné moZnost,
Cetl(a) jsem nazory z médil (noviny, knihy, internet, apod.)
Sly3el(a) jsem nazory 2 médii TV
Sly%el(a} jsam nazory z radia
SlySel(a) jsem od rodiny
Slysel(a) jsem od pidtal / zndmych
Doporutil{a) lékamikice)
Daporuéil{a) lékai{ka)
MNepamatuji 58
Jing:
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21. Pokud ho zndte, tak doporuéil{a) by ste ha?
Oznaéle jen jednu elipsu.
NEZNAM
AND
NE

22. Vidé|(a} jste néjakou reklamu na |ék Camilia? *
Zaskringte viechny platnd moZnosti,
Nevidia)
™
Radio
Internet
Billboard
\ tasopise
W Mdlkarmns
Jing:

23, Chodite na navétévujete strinky na internetu ohlednd rad k lék(imNé&eni apod.? *
Oznadle jen jednu efipsu.
AND
MNE

24, Pokud navEtivujete, tak Jaké strinky to jsou? *
Zagkrindte viachny platné moZnoss.

Menavitévuili Zadné takowd podobné www stranky
Facabook skupiny

hitps:fewsw. maminka.cz

https:fwww radypromaminky. cz

hitps:ifwww. emiming.cz

Jiné:

25. Patfite do vékové hranice *
Oznadte jen jedny elipsu.
do 20 et
20 - 25 let
25 - 30 lst
30 - 35 let
35-40 lat
40 - 45 |at
nad 45 let
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26. Vade nejvyssi dosaZend vzdélani*
Oznadte jan jednu elipsu.
Zékiadni
VyuZan(a)
Stfedodkolské
Vysokoskolskea
Doktorant

27. Pahlavi
Oznalfe jen jednu elipsy.

MuZ
Zena

Poudivi technotoghl
B Geogie Ferms



