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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zaméfuje na problematiku chovani spotiebitele na trhu lékaren, a
to konkrétn€ v regionu mésta Prostéjov. V teoretické Casti jsou vymezeny zakladni pojmy
souvisejici se spotfebitelskym chovanim, pficemz duraz je kladen na specifika zakaznika
pusobiciho na 1ékarenském trhu. Pozornost je vénovana také faktorim, které ovliviiuji

rozhodovaci proces spotiebitele, a roli marketingové komunikace v tomto prostredi.

Prakticka ¢ast prace se zabyva analyzou Iékarenského trhu v Prostéjove, pricemz zkouma
strukturu Iékéren, jejich vlastnické vztahy, nabidku sluzeb a prostorové rozmisténi. Nasledné
byl realizovan kvalitativni vyzkum ve formé polostrukturovanych rozhovori, na jehoz
zakladé byl vytvoren dotaznik pro kvantitativni Setfeni. Cilem vyzkumu bylo ziskat detailni
vhled do chovani spotiebiteli pti vybéru lékdrny a nakupu 1€€iv, stejné jako porozumét jejich
motivacim, preferencim a postojim. Vysledky poskytuji cenné poznatky o redlném chovani
zakaznikl v regiondlnim kontextu a mohou slouzit jako podklad pro efektivngjsi

marketingové a komunikaéni strategie 1€karen.

Kli¢ova slova: Spotiebitelské chovani, Iékarensky trh, marketingovd komunikace,

rozhodovaci proces zakaznika, Prostéjov

ABSTRACT

This bachelor’s thesis focuses on consumer behavior in the pharmacy market, specifically
within the region of the city of Prostéjov. The theoretical part defines the fundamental
concepts related to consumer behavior, with an emphasis on the specific characteristics of
customers in the pharmacy environment. It also addresses the key factors influencing the

decision-making process and the role of marketing communication in this context.

The practical part of the thesis analyzes the pharmacy market in Prostéjov, including the
structure of pharmacies, ownership affiliations, range of services, and spatial distribution.
This analysis is followed by qualitative research in the form of semi-structured interviews,
which served as a basis for the design of a quantitative survey. The aim of the research was
to gain a deeper insight into consumer behavior related to the selection of pharmacies and

the purchase of medicines, as well as to understand customer motivations, preferences, and



attitudes. The findings provide valuable information about actual consumer behavior in a
regional context and may serve as a foundation for developing more effective marketing and

communication strategies for pharmacies.

Keywords: Consumer behavior, pharmacy market, marketing communication, customer

decision-making process, Prostéjov
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UvVOD

Lékarensky trh predstavuje specifické prostfedi, v némz se spotiebitel rozhoduje nejen na
zaklad¢ ekonomickych a praktickych hledisek, ale také pod vlivem zdravotniho stavu,
doporuceni odbornikli a vnimani divéryhodnosti daného zatfizeni. Spotiebitelské chovani
v tomto odvétvi ma sva specifika a je formovéano fadou raciondlnich i emocnich faktort.
Zaroven se tento trh v poslednich letech dynamicky proméiuje v souvislosti s rostoucim
vyznamem online nakupa, digitdlni komunikace a individualizovaného piistupu
k zékaznikovi.

Dtivodem volby tohoto tématu je snaha porozumét tomu, jak se zdkaznici orientuji
na trhu lékéren, jaké aspekty jsou pro né rozhodujici pti vybéru 1ékdrny a jakou roli v tomto
procesu sehravd marketingova komunikace. Price se zaméfuje na problematiku
v celorepublikovém kontextu, pficemz vlastni vyzkumné Setfeni bylo cilené realizovano ve
mésté Prostéjov. Cilem bylo ziskat hlubsi porozuméni regionalnim specifikim nakupniho
chovani zakaznikii v tomto méste.

Cilem préace je identifikovat faktory ovliviiujici spotiebitelské chovéani na trhu
lékéren a posoudit vyznam marketingové komunikace v nakupnim rozhodovani zadkazniku.
Pro dosazeni tohoto cile byla zvolena kombinace kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.
V prvni fazi byly provedeny rozhovory s pracovniky lékéaren, které poslouzily jako
vychodisko pro tvorbu dotazniku distribuovaného mezi vetejnost. V zavéru prace jsou
vysledky vyzkumu analyzovany a interpretovany ve vztahu k teoretickym vychodiskiim

1 regionalnimu prostiedi.
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I

TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

1 SPOTREBITEL

Nejprve je nutné vyjasnit si rozdil mezi spotiebnim a nakupnim chovanim, z ¢ehoz plynou
také rozdily mezi spotiebitelem a zakaznikem (nakupujicim). Spotfebni chovani piedstavuje
proces vybéru, ndkupu, spotieby a opousténi produktu, a to jak u jednotlived, tak i u skupin
¢i organizaci (Schiffman—Kanuk, 2010). Zahrnuje tedy nejen samotny nakup, ale i faze
predchazejici — jako je rozhodovani o alternativach a hodnoceni potfeb — a zaroven 1 faze
nasledujici, tedy chovani po spotifebé produktu, jako je spokojenost, loajalita ¢i zpisob,

jakym se produkt dale vyuziva nebo opousti.

Na rozdil od toho nakupni chovani nepokryva cely tento komplexni proces. Je pouze jeho
dil¢i ¢asti, zamétenou predevsim na samotné rozhodovani o koupi — tedy kdy, kde a jak si
zakaznik produkt pofidi. Nezahrnuje jiz vSak jeho spotiebu ani fazi opousténi. Jak uvadeji
Jadernd a Volfova (2021), ndkupni chovéani se zamétfuje primarné na okamzik, kdy se
spotiebitel rozhoduje o tom, jak uspokojit svou potfebu nebo piani prostiednictvim

konkrétniho ndkupu, nikoli na cely zivotni cyklus produktu v rukou spotiebitele.

"Spotiebitel je pojem obecnéjsi, zahrnuje vSe, co spotfebovavame, tedy 1 to, co sami
nenakupujeme. Spotiebitelem je dité, pro které maminka — zdkaznice nakupuje Sunar,
détskou vyzivu ¢i plenky. Zakaznik je zjednodusené feceno ten, kdo zbozi objednava,
nakupuje a plati. Clovék v roli spotiebitele i zakaznika by mé&l byt alespont ¢asteénd
orientovany v ruznych oblastech spotieby, které pii jeho ndkupech pfipadaji v tvahu*
(Vysekalova, 2011, s. 35). Tento pohled zduraziiuje zasadni rozdil mezi osobou, ktera
provadi samotny akt nakupu, a osobou, kterda dany produkt realné¢ uziva. Tento rozdil je
dilezity naptiklad v marketingovych strategiich, protoze firmy musi cilit nejen na zakazniky,
ktefi ndkupy uskutecnuji, ale také na finalni uZivatele produkti a sluZzeb. Spottebni chovani
zahrnuje procesy rozhodovani spotiebiteli pti vybéru a uzivani produkt ¢i sluzeb. Jak uvadi
Chadt, v pribéhu naSeho Zivota se nase spottebni chovani a preference méni v zavislosti na
veku, ekonomické situaci, zivotnim stylu ¢i zaméstnani” (Chadt, 2023, s. 41). Tento proces
nezahrnuje pouze akt nadkupu, ale také rozhodovani pted ndkupem i hodnoceni po ném.*
Kotler a Armstrong shrnuji, Ze spotiebitelsky trh tvoii vSichni jednotlivei a domécnosti, kteti
nakupuji nebo ziskavaji zbozi a sluzby pro svoji osobni potiebu. (Kotler, Armstrong 2024,

s. 162)
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1.1 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Spottebitelské chovani je komplexni oblast, kterd zkouma procesy, pii nichz jednotlivci nebo
skupiny vybiraji, nakupuji, pouzivaji a nasledn¢ vytazuji produkty, sluzby, myslenky ¢i
zazitky za ucelem uspokojeni svych potieb, ptani a zaroven jako prostiedek k vyjadreni
vlastni identity. Jak uvadi Solomon (2024, s.27), ,naSe spotiebni volby, znacky, které
pouzivame, cCinnosti, jimz se vénujeme, i1 skupiny, do nichZ patfime, jsou vSechny
vyjadifenim nasi jedine¢né identity*. Spottebitelem se pfitom miize stat kdokoli — od ditéte
zadajiciho chytry telefon az po vrcholového manazera rozhodujictho o investici do
komplexniho systému. Pfedmétem spotieby muze byt prakticky cokoli — od béznych

potravin az po digitalni z4zitky nebo konkrétni zivotni styl.

Tato Sife spottebitelskych motivaci a preferenci vychazi nejen z individualnich potieb, ale

1 ze souhry vngjSich faktora, které na rozhodovani jednotlivce plisobi.

Philip Kotler, jeden z nejvyznamnéjsich teoretiki marketingu, déli faktory ovliviiujici
chovani spotfebitelti do ¢tyf hlavnich skupin: kulturni, spolecenské, osobni a psychologické.
Kulturni faktory ptedstavuji zdkladni vychodisko pro pochopeni potieb a chovani
jednotlivce. ,,Kultura jako jeden z nejvyznamnéjsich faktort ovliviiuje, co je povazovano za
spravné, vhodné ¢i piijatelné™ (Kotler, 2004, s.271). Spolecenské faktory zahrnuji vliv
rodiny, pratel, referen¢nich skupin a spoleCenskych roli, které hraji klicovou roli
v rozhodovacim procesu spotiebitele. Osobni faktory, jako je v€k, faze Zivota, Zivotni styl,
zamé&stnani ¢i ekonomicka situace, vyznamné formuji spotiebitelské preference a chovani.
Psychologické faktory pak zahrnuji motivaci, vaiméni, proces uceni, postoje a presvédceni,
které tvoti zéklad celého rozhodovaciho procesu. Toto ¢lenéni poskytuje dalezity ramec pro
pochopeni spotiebitelského chovani, a prestoZe je stale relevantni, soucasné prostiedi je

ovlivnéno i dal§imi modernimi vlivy, které se postupné stavaji stejné vyznamnymi.

1.2 Novodobé faktory ovliviiujici chovani spotiebiteli

Kotlerovo tradi¢ni ¢lenéni faktord ovliviiujicich spotrebitelské chovani do Ctyf zakladnich
kategorii piedstavuje zédkladni ramec pro porozuméni rozhodovacim procestim spotiebitelt.

V soucasném dynamickém prosttedi vSak na spotiebitele plisobi 1 nové faktory, které
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reflektuji spolecenské, technologické a environmentéalni promény. Tyto novodobé vlivy se
stale vice promitaji do ndkupniho chovani a asto maji stejné vyrazny dopad jako klasické

determinanty.

1.2.1 Technologické faktory

Technologie vyrazné méni zplisob, jakym spotiebitelé nakupuji a interaguji s produkty.
V roce 2025 hraji klicovou roli uméld inteligence (Al) a roz$ifend realita (AR). Al umoziuje
personalizované doporuceni na zakladé analyzy dat o chovani spotiebitelli, coz zvySuje
pravdépodobnost nakupu diky cilenym nabidkam (Loungelizard, 2024). AR zase umoziiuje
virtudlni zkouseni produktl, naptiklad oble¢eni nebo nabytku, coz spotiebitelim poskytuje
realisticky pohled na vyrobek jesté pied jeho zakoupenim (Investice.cz, 2025). V Ceské
republice je také patrny narlst vyuzivani mobilnich aplikaci a vérnostnich programi, které
podporuji rychlé platby a nabizeji personalizované slevy (Strategie spotiebitelské politiky
2021-2030, 2021). Tento technologicky posun vsak vyzaduje transparentni nakladani

vvvvvv

1.2.2 Ekologické faktory

Ekologicka udrzitelnost se stavd jednim z hlavnich kritérii pfi rozhodovani o nakupu.
Spottebitelé stale Castéji preferuji produkty s ekologickymi certifikaty a udrzitelnym
balenim. Napiiklad sdilena ekonomika v Cesku ziskava na popularité diky platformam
umoznujicim pidj¢ovani nebo renovaci produktli, coz snizuje mnozstvi odpadu (REMA
Systém, 2025). Na globalni urovni se zvySuje poptavka po transparentnich dodavatelskych
fetézcich a produktech vyrabénych s nizkym dopadem na Zivotni prostfedi (Loungelizard,
2024). Firmy reaguji na tyto trendy zavadénim cirkularnich obchodnich modela
a investicemi do obnovitelnych zdroji energie. Tento posun je podporovan i legislativnimi
opatfenimi zaméfenymi na dosaZeni klimatické neutrality do roku 2050 (REMA Systém,

2025).

1.2.3 Socialni média a jejich vliv

Socidlni média se stala kli€ovym kandlem pro ovlivitovani ndkupniho chovani. Platformy
jako Instagram a TikTok integruji funkce pro pfimy nakup, coZ usnadiiuje impulzivni
nakupy (Loungelizard, 2024). Influencer marketing méa zasadni vliv na rozhodovani
mladSich generaci — az 63 % mladych spotiebitelti je ovlivnéno doporuc¢enimi influencert

(Scirp.org, 2025). V Ceské republice je tento trend rovnéz patrny; kratka videa a obsah
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tvofeny uzivateli dominuji socidlnim sitim a podporuji zapojeni zakaznika
(MarketingPPC.cz, 2025). Spotfebitel¢ ocenuji autenticitu a transparentnost znacek na

socialnich médiich, coz posiluje jejich divéru a loajalitu (WeBetter.cz, 2024).

1.3 Chovani zakaznika na trhu lékaren

Chovéni zékaznikd na trhu lékaren v Ceské republice je ovlivnéno kombinaci odbornosti
Iékarnikti, kvality sluzeb a personalizace nabidek. Lékarny se stale vice zamétuji na
budovani loajality prostfednictvim vérnostnich programt a sofistikovanych CRM systémii,
které umoznuji individualizovat nabidky a 1épe porozumét potiebam zakaznika. Naptiklad
veérnostni programy pomahaji Iékarnam nejen odménovat zadkazniky, ale také shromazd’ovat
data o jejich nakupnim chovéni, coz umoznuje cilen¢j$i komunikaci a zlepSeni sluzeb
(PharmaNews, 2024). Krom¢ toho zpétnd vazba od zdkaznikli hraje diilezitou roli pii
zlepSovani zakaznické zkusenosti. Dobfe sestavené dotazniky spokojenosti mohou piispét
k vyssi loajalité zakaznikl a lepSimu vykonu Iékarnikd, jak ukazala ptipadova studie sité
Dr.Max na Slovensku (Staffino Blog, 2024). Dulezitym faktorem je také osobni piistup
1ékarniki, ktefi diky své odbornosti dokazou poskytovat rady na miru, ¢imz posiluji davéru

a spokojenost zakazniki (PharmaNews, 2024)

Podobné trendy byly zaznamenany i v zahranic¢i, kde se zakaznici 1ékaren stale vice profiluji
jako informovani a naro¢ni spottebitelé. Studie z danskych komunitnich Iékaren ukazala, ze
novi spotiebitelé, zejména mladi rodice a chronicky nemocni pacienti, aktivné vyhledavaji
informace, kladou kritické otazky a ocekavaji detailni poradenstvi od Iékarnikii. Tento posun
je vysledkem obecného zvySeni dostupnosti informaci, zejména diky internetu, coZ vede ke
zméné tradi¢niho vztahu mezi odborniky a zdkazniky. Lékarnici dnes celi vétSim narokim
na svou odbornost, protoze zdkaznici uz nepiijimaji lékaiska doporuceni automaticky, ale
chtéji porozumét moznym vedlej$im ucinktim a alternativam 1é¢by. Presto si 1ékarny v ocich
zakaznikid stale udrzuji vysokou uroven duvéryhodnosti, zvlasté pokud jde o bezpecnost

a kvalitu prodavanych produktli (Traulsen & Noerreslet, 2004).

Segmentace zékaznikl komunitnich lékaren v Recku pak ukazuje, Ze existuji t¥i hlavni
skupiny zékaznikli s odliSnymi nakupnimi zvyklostmi. Prvni skupinou jsou ,,zakaznici
pohodli®, ktefi preferuji 1ékarny na zaklad€ dostupnosti a provozni doby, pfiCemz jejich
rozhodovani o nakupu OTC [éCiv je ovlivnéno ptfedchozi zkuSenosti a ndzorem 1ékarnika.
Druhou skupinu tvofii ,loajalni zdkaznici®, ktefi se pravideln¢ vraceji do jedné lékarny

a vytvareji si davérny vztah s persondlem, coz posiluje jejich spokojenost a vérnost. Tito
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zakaznici si vybiraji 1éky nejen podle zkusenosti, ale i na zékladé odborného doporuceni
1ékéarnika. Treti segment pfedstavuji ,,cenové citlivi zdkaznici®, mezi které patii zejména
dichodci a nezaméstnani s niz§imi piijmy. Pro n¢ je kliCovym faktorem vybéru lékarny

nizka cena, pohodli a pfedchozi zkuSenosti s danym produktem (Kevrekidis et al., 2018).

Tyto poznatky naznacuji, ze GispéSna lékarenska strategie musi kombinovat osobni pfistup,
odborné poradenstvi a cilenou nabidku pfizpGsobenou riznym typim zékazniki. Jak
ukazuje Cesky 1 mezinarodni kontext, kvalitni zédkaznicky servis a efektivni vyuzivani
veérnostnich programti mohou hrat zésadni roli pii budovani dlouhodobé loajality zakaznikt

a zvySovani konkurenceschopnosti 1ékaren.
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2 LEKARNA

V Iékarné lze nyni zakoupit bohaty sortiment 1€kt na ptedpis, volné¢ prodejnych 1éku,
zdravotnickych pomicek, kosmetiky, dietnich potravin, potieb pro miminka jako jsou
napfiklad kojeneckd mléka i pleny a také veterindrni 1é¢iva. Lze fict, ze kazdy clovek je
zakaznikem Iékarny a nemusi byt zrovna pacientem. Zaroven do 1ékérny v mnoha ptipadech
ani nemusi vstoupit, a ptesto v ni udéla nakup. V dnesni dob¢ existuje mnoho internetovych
1ékaren, které funguji bez kamennych prodejen, a také takovych, které maji fyzické prodejny
a tyto roz$ifuji o online sluzby. Novinkou poslednich let je i spoluprace s potravinovymi
e- shopy, jako je napiiklad Rohlik nebo Kosik, které muze klient vyuzit pro dovezeni
potiebnych volné prodejnich 1€kt béhem nckolika malo hodin. Samostatnou kapitolou jsou
1 zékladni volné€ prodejné léky dostupné i v nékterych drogeriich a na €erpacich stanicich.
,Jiz od roku 1998 je v Ceské republice mozné prodavat 1é¢ivé pripravky i mimo lékarny.
Léky na bolest hlavy, stfevni potize ¢i nachlazeni si mizeme koupit na Cerpaci stanici,
v drogerii ¢i tfeba na recepci hotelu, pak jsme ale s jejich uzitim odkézani pouze na ptibalové
informace.” (Spalovska, 2018) 1 toto mé velky vliv na piistup pacientdi k navitévovani
1ékarny. Pokud si pacient nejde vyzvednout 1€k na ptedpis, prakticky nemusi do 1¢kdren ani

vstoupit. Zakladni portfolio 1ékaren 1ze definovat nasledovné:

,,LE€C1vy se rozuméji 1écivé latky nebo jejich smési a nebo 1é¢ive pripravky, které jsou uréeny
k podani lidem nebo zvifatim, nejde-li o doplitkové latky. Lécivym piipravkem se rozumi
jakakoliv latka nebo kombinace latek ur¢ena k 1é¢eni nebo predchazeni nemoci u lidi nebo
zvitat. Za 1€Civy pripravek se rovnéZ povazuje jakakoliv latka nebo kombinace latek, které
lze podat lidem nebo zvifatim za Gcelem stanoveni lékatské diagnozy nebo k obnove,
upravé ¢i ovlivnéni jejich fyziologickych funkei.” (Mety$, 2006.) V Iékarné 1ze ze skupin
1éciv zakoupit tedy léky na ptedpis, které jsou z ¢asti nebo celé hrazené ze zdravotniho
pojisténi a lze je tedy vyzvednout pouze s platnym receptem od l€kafe. Délka platnosti
recepti se li$i od obsahu 1ékové skupiny. Jiny interval maji naptiklad antibiotika, ktera si Ize
vyzvednout nejpozdé€ji do péti dni a jiny recept vystaveny l€karskou pohotovostni sluzbou
nebo pohotovostni sluZzbou v oboru zubniho 1ékaistvi, nebo je-1i na receptu uvedeno ,,Akutni
péce” nebo ,,Neodkladnd péce®, ktery lze vyzvednout nejpozdéji dvacet ¢tyfi hodin od jeho

ziskani. (Vyhlaska ¢. 54/2008 Sb)
,,voln¢ prodejné 1éky jsou léky dostupné v 1ékarnach bez I¢katského piedpisu za piimou
platbu v hotovosti. Voln¢ prodejny 1ék ma velkou terapeutickou Sitku, rychly néstup

ovlivnéni symptomii onemocnéni, jednoduchy zptisob davkovani. Jsou urcené na lécbu
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béznych onemocnéni a priznakl jako zacpa, prijem, kasel, bolest hlavy atd.* (Zrubakova,

2016. s. 204)

Dalsim sortimentem nejen lékaren jsou zdravotnické prostiedky, které lze definovat
nasledovné:,, Zdravotnickym prostfedkem se rozumi nastroj, ptistroj, pomiicka, zafizeni,
programové vybaveni vcetné programového vybaveni urCeného jeho vyrobcem ke
specifickému pouziti pro diagnostické nebo 1écebné ucely a nezbytného ke spravnému
pouziti zdravotnického prostiedku, material nebo jiny predmét, urCené vyrobcem pro pouziti

u Cloveéka za ucelem
a) stanoveni diagnozy, prevence, monitorovani, 1é€by nebo mirnéni nemoci,

b) stanoveni diagn6zy, monitorovani, 1é¢by, mirnéni nebo kompenzace poranéni nebo

zdravotniho postizeni,

¢) vySetfovani, ndhrady anebo modifikace anatomické struktury nebo fyziologického

procesu,
d) kontroly poceti,

a které nedosahuji své hlavni zamyslené funkce v lidském téle nebo na jeho povrchu
farmakologickym, imunologickym nebo metabolickym u¢inkem; jejich funkce vSak mulze

byt takovymi ucinky podpoiena.© (Co to je zdravotnicky, [b.r.].)

Léky a zdravotnické prostiedky kontroluje Statni Gistav pro kontrolu 1é¢iv, ktery spada pod
Ministerstvo zdravotnictvi. Ob¢ tyto kategorie podléhaji nejvyssim kontrolam a regulaci,

aby pacient ziskal bezpe¢ny 1€k, aby mél moznost vybéru a maximalni dostupnost 1é¢iv.

Samostatnou skupinou preparatii, které lze zakoupit v Iékarné, jsou dopliky stravy. Ty
spadaji pod Ministerstvo zemédélstvi a nejblizsi instance, ktera je dozoruje je Statni
zeméd€lska a potravinaiska inspekce.,, Dopliky stravy jsou potraviny. Dopliky
stravy nejsou a nemohou byt ni¢im jinym neZ jen koncentrovanymi zdroji vitamind
a mineralnich latek nebo dalSich latek s nutricnim ¢i fyziologickym tc¢inkem. Cilem jejich
konzumace je doplnéni bézné stravy na uroven ptiznive ovlivitujici zdravotni stav
konzumenta. Dopliky stravy tedy nemohou lé¢it a ztoho divodu neni mozné, aby

obsahovaly farmakologicky uc¢inné latky a nahrazovaly tak léky.* (Dopliky stravy, 2022)

Portfolio produktli nabizenych v Iékarn€ ma odlisna specifika pro vytvareni a cileni reklamy.
Reklamni sdé€leni Ize klientovi distribuovat pomoci riznych kanald, jako jsou naptiklad

digitalni marketing, in-store reklama, direct mail nebo tisténé reklamy. Tyto metody Ize
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pouzit pouze na léky bez 1ékatrského predpisu, dopliikky stravy a zdravotnické potieby. Na
1éky podminéné preskripci, 1ze vytvatet reklamni sdéleni pouze pro odbornou vefejnost tedy
1ékare a I€karniky. To ovliviiyje, jakym zpisobem bude reklama odbornikovi prezentovana.
Nelze naptiklad vytvorit televizni reklamni spot na Iéky na predpis. Vhodnéjsi je vlozit
sdé€leni naptiklad do odborného ¢asopisu a podminit informace odbornym ¢lankem. Oblast
reklamy u léku se tidi striktnimi pravidly, ktera jsou uvedena v zdkon¢. Uptesiiuje napiiklad
jaké informace ma reklama obsahovat a co naopak nikoliv. Zakladni sdéleni jako napiiklad
uvedeni nazvu 1€ku, jeho urceni a slozeni, to, kde pacient najde piibalovy letak a pobidku

k jeho precteni. U 1ékti se nesmi udavat zavadéjici informace nebo naptiklad cilit reklamu

na déti. Informace musi byt aktulni a pravdivé.

2.1 Marketing a marketingovy mix ve vztahu k lékarnam

Marketing v 1ékarnach se vyznacuje pfisnou regulaci a dirazem na etiku. Lékarny jsou
zdravotnickymi zafizenimi, kde je hlavnim cilem ochrana zdravi pacienta. Reklama na lé¢iva
podléha ptisnym pravidlim (napt. zékon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy), coZ omezuje
agresivni marketingové strategie bézné v jinych odvétvich. Zaroven je dulezité budovani
divéry a odborné poradenstvi, které poméaha pacientiim spravné se rozhodovat pii vybéru

1é¢iv nebo dopliki stravy.

Ke stézejnim nastrojim marketingu patii marketingovy mix. Marketingovy mix, znamy také
jako 4P (produkt, cena, misto, propagace), je nastrojem, ktery lékarny vyuZivaji
k efektivnimu oslovovani zakaznikl a budovani dlouhodobych vztahi. V prostiedi Iékaren
je tento koncept upraven tak, aby odpovidal specifikim zdravotnického sektoru a ptisnym

regulaénim poZadavkim.
1. Produkt (Product)

Lékarny nabizeji Siroké portfolio produktl, v¢éetné 1€¢iv na predpis, volné prodejnych 1€k,
doplikl stravy, kosmetiky a zdravotnickych pomiticek. Sortiment je Casto ptizplisoben
lokalnim potfebam zakaznikl. Napiiklad sit’ 1ékaren Dr.Max zavedla vlastni privatni znacky,
které nabizeji kvalitni produkty za dostupné ceny, ¢imz posiluje loajalitu zakaznikl
(PharmaProfit, 2023). Dulezitou soucasti nabidky je také odborné poradenstvi lékarniki,

které zvySuje hodnotu poskytovanych sluzeb.

2. Cena (Price)
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Cenova politika 1ékdren je ovlivnéna regulacemi, napiiklad maximdlnimi cenami lé¢iv
stanovenymi Statnim Gstavem pro kontrolu 1é¢iv (SUKL). Lékarny vsak vyuZivaji riizné
strategie ke zvySeni atraktivity cen, napiiklad slevové akce na vybrané produkty nebo
veérnostni programy. Drzitelé vérnostnich karet mohou ziskat slevy na doplatky za 1éky nebo

sbirat body za nakupy, které 1ze vyménit za darky ¢i dalsi vyhody (PharmaProfit, 2023).
3. Misto (Place)

Distribuce produkti probiha jak v kamennych lékarnach, tak prostfednictvim e-shopt.
Online platformy jako Pilulka.cz nebo Lékarna.cz umoznuji zdkaznikiim pohodIny nakup
z domova s moznosti doruceni nebo osobniho vyzvednuti. Kamenné pobocky nadéle hraji
dalezitou roli diky moznosti osobniho poradenstvi a okamzité dostupnosti produktti. Nékteré
1€kéarny navic investuji do modernizace svych prostor a merchandisingu pro lepsi zékaznicky

zazitek (proLékarniky.cz, 2024).
4. Propagace (Promotion)
Propagacni aktivity 1ékaren zahrnuji kombinaci tradi¢nich a modernich nastrojt, napiiklad:
e Televizni reklamy: Benu lékarny naptiklad propaguji lidsky pfistup a odborné
poradenstvi prostiednictvim televiznich kampani (MediaGuru, 2024).
e Online marketing: E-shopy lékaren vyuZivaji PPC kampané a socialni sité k cilené
komunikaci se zdkazniky. Lékarna.cz naptiklad spolupracuje s blogerkami
a ambasadorkami na propagaci produktii (Lékarna.cz, 2024).
e Vérnostni programy: Tyto programy posiluji loajalitu zédkaznikli prostfednictvim
bodovych systému a exkluzivnich nabidek.

e Lokalni marketing: Nékteré 1ékarny podporuji mistni akce nebo sponzoruji sportovni

tymy v regionech, kde ptisobi (PharmaProfit, 2017).

2.2 Marketingova komunikace na lékarenském trhu

Marketingova komunikace na l1ékarenském trhu je komplikovana tim, ze musi zohlediiovat
jak potieby zakazniki, tak i1 specifika farmaceutického primyslu. Lékarny jako prvni
kontaktni misto ve zdravotni péc¢i vyzaduji komplexni pfistup k marketingové komunikaci.
Komunika¢ni mix v 1ékéarenstvi ¢asto zahrnuje prvky jako reklama, podpora prodeje, osobni

prodej, public relations a pfimy marketing.
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V Ceské republice je reklama na 1é&ivé piipravky regulovana zdkonem ¢&. 40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy. Tento zdkon stanovuje pravidla pro propagaci humannich 1é¢ivych

piipravka s cilem zajistit ochranu spottebitelii a podporovat racionalni uzivani 1éciv.

Podle § 5a tohoto zdkona muze byt pfedmétem reklamy urcené Siroké vetejnosti pouze
humanni 1é¢ivy ptipravek, ktery je uzptsoben k pouziti bez stanoveni diagnézy, piedpisu
nebo 1é¢eni 1ékafem, poptipadé na radu l€ékarnika. Reklama zaméfena na Sirokou vetejnost
nesmi propagovat 1€Civé ptipravky vazané na lékarsky predpis nebo obsahujici omamné ¢i
psychotropni latky. Navic je zakdzano poskytovat vzorky humannich 1éCivych ptipravkl
Siroké vetejnosti.

Reklama uréena Siroké vetejnosti musi byt formulovana tak, aby bylo ziejmé, Ze se jedna
o humanni 1éCivy piipravek, a musi obsahovat jeho nazev tak, jak je uveden v rozhodnuti
o registraci. Pokud ptipravek obsahuje pouze jednu lé¢ivou latku, reklama musi uvadét i jeji
bézny nézev. Déle je nutné poskytnout informace nezbytné pro spravné pouziti ptipravku

a zfetelnou vyzvu k peclivému procteni piibalové informace.

Reklama zaméfend na Sirokou vefejnost nesmi vyvoldvat dojem, ze porada s lékafem nebo
1€katsky zakrok nejsou potiebné, naznacovat zarucené Gcinky bez nezddoucich uc¢ink ¢i ze
nepouziti piipravku muze negativné ovlivnit zdravi osob (s vyjimkou schvélenych
vakcinacnich akci). Také nesmi byt zaméfena vyhradné na osoby mladsi 15 let nebo

doporucovat ptipravek s odvolanim na doporuceni védcu €1 zdravotnickych odbornikd.

Pro reklamu na huménni 1é¢ivé piipravky zamétenou na odborniky plati ustanoveni § 5b
zakona €. 40/1995 Sb. Tato reklama miiZe byt Sifena pouze prostiednictvim komunikacnich
prostiedkti ur¢enych prevazné pro odborniky, jako jsou odborné publikace ¢i audiovizualni
pofady. Reklama musi obsahovat presné, aktualni a prokazatelné¢ Udaje umoznujici
odborniklim vytvofit si vlastni nazor o terapeutické hodnoté pfipravku, zdkladni informace
podle schvéaleného souhrnu udaji o pfipravku, informaci o zplisobu vydeje a o hrazeni

z prostiedkil vefejného zdravotniho pojisténi.

V souvislosti s reklamou zaméfenou na odborniky je zakdzano nabizet, slibovat nebo
poskytovat dary ¢i jiny prospéch, pokud nejsou nepatrné hodnoty a nemaji vztah
k vykonavané odborné Cinnosti. Obchodni zastupci musi pti kazdé navstévé za tcelem
reklamy pifedat navstivenému odbornikovi souhrn tdajt o pfipravku a informaci o zptsobu

jeho hrazeni.
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Tato legislativni Uprava zajistuje, Ze marketingova komunikace v 1¢karenstvi je vedena
eticky a transparentné, s dirazem na ochranu zdravi spotfebitelll a podporu racionalniho

uzivani lé¢ivych piipravku.
2.2.1 Marketingova komunikace lékaren smérem k zakaznikovi

Marketingova komunikace 1ékaren smérem k zdkaznikiim je specifickd tim, Ze musi
balancovat mezi odbornosti zdravotnického zatfizeni a obchodnimi cili. Lékarny nejen
prodavaji produkty, ale také poskytuji odborné poradenstvi, coz ovliviiuje zptisob, jakym
komunikuji se svymi zdkazniky. Zasadnim cilem marketingové komunikace Iékaren je

budovani duvéry, loajality a povédomi o znacce, pfi¢emz vyuzivaji riizné nastroje a kanaly.

2.2.2 Nastroje marketingové komunikace:

1. Vérnostni programy

Vérnostni programy jsou jednim z nejcastejSich nastroju, které 1€karny vyuzivaji k udrzeni
stavajicich zakaznik. Napiiklad Dr. Max provozuje jeden z nejvétSich vérnostnich
programii v Ceské republice s vice nez 3 miliony registrovanych uzivateli. Tento program
nabizi slevy, bonusové body za nakupy a pfistup k exkluzivnim nabidkdm, ¢imz motivuje
zakazniky k opakovanym navstévam (PharmaProfit, 2023). Podobné¢ Benu Iékarny
provozuji vérnostni program Benu Plus, ktery zahrnuje personalizované nabidky a moznost

sledovani historie nakupi.
2. Televizni reklama

Televizni reklama je pro lékarny dileZitym nastrojem pro budovani povédomi o znacce
a posilovani divéry zédkaznikid. Naptiklad Benu 1ékarny spustily televizni kampan ,,Radi
vam poradime*, ktera klade diiraz na lidsky pfistup a odborné poradenstvi. Tato forma
reklamy pomahé prezentovat 1ékarniky jako odborniky, ktefi jsou pfipraveni pomoci nejen

s vybérem léCiv, ale i s prevenci a zdravym Zivotnim stylem (MediaGuru, 2024).
3. Online marketing

S rostouci digitalizaci se online marketing stal klicovym prvkem komunikace 1ékaren se
zakazniky. Lékarny investuji do e-shopt, PPC kampani (Pay-Per-Click), SEO optimalizace
a propagace na socidlnich sitich. Naptiklad Chytrd lékarna spustila e-shop propojeny
s kamennymi pobockami, coZ umoziuje zdkaznikim objedndvat produkty online

s moznosti osobniho vyzvednuti (Médiaft, 2021). Lékarny Agel zase spolupracuji s digitalni
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agenturou Hl.cz na optimalizaci online kanali a zvySeni vykonu svého e-shopu

(MediaGuru, 2021).
4. Cross-selling a up-selling

Techniky cross-sellingu (nabidka doplikovych produkti) a wup-sellingu (nabidka
prémiovych variant) jsou béznou soucasti marketingové komunikace v Iékarnach. Prikladem
muze byt doporuceni probiotik k antibiotikim nebo nabidka vétsiho baleni 1é¢iva za
vyhodnéjsi cenu. Tyto strategie pomahaji zvySovat primérnou hodnotu nédkupniho kosiku

(proLékarniky.cz, 2024).
5. Obsahovy marketing

Lékarny casto vyuzivaji obsahovy marketing ke vzdélavani zékaznikl o zdravi a prevenci
nemoci. Blogy, ¢lanky nebo videa na jejich webovych strankéach ¢i socidlnich sitich slouzi

nejen jako informacni zdroje, ale také jako prostfedek k budovani davéry ve znacku.

2.2.3 Cile marketingové komunikace lékaren

Hlavnim cilem marketingové komunikace 1ékdren je vytvofeni dlouhodobého vztahu se
zakaznikem zaloZeného na divéte a odbornosti. Zakaznici ocekdvaji nejen vydej 1éCiv, ale
také kvalitni poradenstvi a personalizovany piistup. Marketingova komunikace proto ¢asto

zduraznuje lidsky faktor — ochotu lékarniki poradit a pomoci.

DalSim cilem je podpora prodeje prostfednictvim e-commerce kanali. Online nakupovani
v lékéarnéch zazZilo v poslednich letech vyrazny riist, zejména béhem pandemie COVID-19.
E-shopy jako Pilulka.cz nebo Lékarna.cz investuji do uZivatelsky pfivétivych platforem

a cilenych reklamnich kampani, aby oslovily Sir$i publikum.

2.2.4 Nejnovéjsi trendy v marketingové komunikaci lékaren

Nejnovéjsi trendy v marketingové komunikaci lékaren zahrnuji vyuziti modernich
technologii, personalizace a zaméfeni na zdkaznickou zkuSenost. Aktualnim trendem je
uméla inteligence (Al), kterd pomahd lékdrnam personalizovat nabidky, optimalizovat
reklamni kampané a zlepSovat zakaznicky servis. Naptiklad Lékarna.cz vyuzivd Al
k rychlejSimu zpracovani dotazii zdkaznikii, pficemz zdlraziiuje dllezitost empatie
a individudlniho ptistupu (PharmaProfit.cz, 2024). Dal$im trendem je obsahovy marketing,
ktery zahrnuje vzdélavaci ¢lanky, videa nebo blogy zaméfené na zdravi a prevenci. Tento

ptistup posiluje diveéryhodnost 1€karen a jejich odborny obraz (PharmaProfit.cz, 2024).
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Socialni sité hraji stale vétsi roli, naptiklad Chytra 1ékarna vyuziva Instagram a Facebook
k propagaci produktii a budovani vztahti se zakazniky (Aplikaceprace.cz, 2022). Kombinace
téchto nastroji s tradi¢nimi metodami, jako jsou vérnostni programy nebo lokalni

marketingové aktivity, umoznuje lékarnam efektivné oslovit riizné cilové skupiny.

2.2.5 Vyzvy v marketingové komunikaci na lékarnach

Jednou z hlavnich vyzev je dodrzovani legislativy tykajici se reklamy na lé¢iva. Lékarny
musi zajistit, aby jejich reklamni sdéleni byla v souladu se zakonem o regulaci reklamy

(¢. 40/1995 Sb.), ktery naptiklad zakazuje propagaci 1éCiv na predpis pifimo vetejnosti.

Dalsi vyzvou je rostouci konkurence mezi kamennymi 1ékarnami a online platformami.
Lékarny musi najit zpusob, jak efektivné kombinovat oba pfistupy tak, aby uspokojily

potteby tradi¢nich i digitaln€ orientovanych zakazniki.

2.3 Osobni prodej v 1ékarné

Osobni prodej v lékarnach probihd predev§im formou pultového prodeje, ktery je
nejbéznéjsi formou interakce mezi zdkaznikem a lékarnikem. Zdkaznici pfichézeji k pultu,
kde jsou obsluhovani vyskolenym persondlem — obvykle farmaceuty nebo farmaceutickymi
asistenty. Tito odbornici poskytuji nejen samotny vydej 1éCiv, ale také poradenstvi ohledné
spravného uzivani 1éki, moZznych vedlejSich u€inkd a kombinaci s jinymi pfipravky

(Dr.Max, 2025; EFSETE Pharma, 2024).

Podle Zamazalové (2009) je pti vystavovani zboZi nezbytné dodrzovat urcité zasady, mezi
které patii prakti¢nost, estetika, pfehlednost a snadna orientace v prodejné. Déle je dillezité
dbat na logické fazeni sortimentu a jeho seskupovani, stejné jako na systematické uspofadani
zbozi v regéle — napftiklad podle znacek, velikosti nebo chuti.

Obecné doporucované principy pro efektivni rozmisténi zbozi v prodejnich prostorech
vychézeji ze studii, které se zamétuji na pohyb zakaznikl a jejich chovani v prodejné.
Z téchto vyzkumu vyplyva, Ze existuji mista s vyssi, niz§i a minimalni atraktivitou. Cilem
obchodnika je tato mista co nejlépe vyuzit. Nabizi se logicky pfistup: méné atraktivni
lokality v prodejné obsadit zboZim, které si zadkaznik cilené vyhleda, tedy produktem
planovaného nakupu (Zamazalova, 2009).

Tyto principy lze dobfe aplikovat i v Iékarenském prostredi, kde je vizudlné¢ dostupny pouze
omezeny sortiment — pievazné volné prodejné 1éky, dopliky stravy a kosmetika. Umisténi

téchto produktl na viditelnd a atraktivni mista (tzv. ,,horké zony*) mize vyznamné ovlivnit
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rozhodnuti zdkaznika pifi impulznim ndkupu. Naopak léky na ptedpis, které patii mezi
planované polozky, jsou ulozeny mimo zrakovou zonu zdkaznika, nejcastéji v uzavienych
prostorach za tarou nebo v automatickych skladech, a jsou vydavany vyhradné€ po konzultaci
s farmaceutem.

Obsluha v 1€karn¢ zahrnuje nejen vydej 1é¢iv na predpis, ale také aktivni doporucovani volné
prodejnych produktii nebo doplitkového sortimentu. Lékarnici Casto vyuzivaji své odborné
znalosti k tomu, aby zdkaznikiim nabidli vhodné alternativy nebo dopliiky ke zvolenému
produktu (EFSETE Pharma, 2024). Timto zptisobem dochazi k tzv. cross-sellingu a up-

sellingu, coz jsou bézné strategie osobniho prodeje v 1ékarnach.

Jak bylo uvedeno vyse, odborny persondl v Iékarn¢ tvoii zejména farmaceut

a farmaceuticky asistent.

Farmaceut je zdravotnicky pracovnik, ktery ziskal odbornou zptlsobilost absolvovanim
magisterského studia v oboru farmacie. V Ceské republice je jeho &innost upravena zakonem
¢. 95/2004 Sb., o podminkach ziskdvani a uzndvani odborné zpisobilosti, a vyhlaskou
¢. 84/2008 Sb. Farmaceut je opravnén samostatné vykonévat ¢innosti spojené s piipravou,
kontrolou, uchovdvanim a vydejem lécivych ptipravkd. Kromé toho poskytuje odborné
poradenstvi pacientim ohledn¢ uzivani 1éCiv a jejich nezadoucich G¢inkd. Farmaceut mize
dale ziskat specializovanou zpusobilost prostfednictvim atestacniho vzdélavani (zakon

¢. 95/2004 Sb.)

Farmaceuticky asistent je nelékaisky zdravotnicky pracovnik, jehoZ ¢innost je definovana
zakonem ¢. 96/2004 Sb., o podminkach ziskavéani zplsobilosti k vykonu nelékatskych
zdravotnickych povolani, a vyhlaSkou ¢. 55/2011 Sb., o cinnostech zdravotnickych
pracovnikd. Pro vykon této profese je nutné absolvovat nejméné tfileté vyssi odborné
vzdélani v oboru diplomovany farmaceuticky asistent. Farmaceuticky asistent vykonava
odborné prace spojené s piipravou, kontrolou, skladovanim a vydejem lécivych ptipravka,
zejmeéna téch, jejichZ vydej neni vazan na lékarsky predpis. Dale se podili na objednavani a
distribuci 1é¢iv, poskytuje informace o jejich spravném uzivani a uchovavani a spolupracuje

na zlepSovani zdravotniho stavu obyvatelstva (zédkon ¢. 96/2004 Sb.)

2.4 Sortiment lékaren

Sortiment 1ékéaren zahrnuje Sirokou skalu produktii, které jsou uréeny k podpote zdravi, 1écbé

nemoci a prevenci. Zahrnuje 1é¢ivé ptipravky, zdravotnické prostfedky, dopliky stravy,
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kosmetiku a dalsi produkty. Kazda z téchto kategorii mé sva specifika a podléha riznym

regula¢nim pravidlam.

Lécivé piipravky tvofi zékladni sortiment kazdé 1ékarny a lze je rozdé€lit do dvou hlavnich
skupin. Prvni skupinou jsou 1éCiva na Iékaisky ptredpis, ktera mohou byt vydana pouze na
zakladé receptu od lékare. Tato 1éciva prochazeji piisnou registraci a kontrolou kvality,
Géinnosti a bezpeénosti, kterou v Ceské republice zajistuje Statni Gstav pro kontrolu 18&iv
(SUKL). Druhou skupinou jsou voln& prodejné 1é¢ivé ptipravky, které si pacienti mohou
zakoupit bez receptu. Tyto ptipravky zahrnuji naptiklad analgetika, antipyretika nebo 1éky
na nachlazeni. I volné prodejné 1é¢ivé piipravky vSak podléhaji regulaci a musi spliiovat
pozadavky na bezpeé¢nost a u¢innost (SUKL, 2024; Lékarnické kapky, 2024). Zdravotnické
prosttedky kam lze zatadit naptiklad obvazovy materidl, tlakoméry, glukometry nebo
ortopedické pomicky. Tyto prostiedky nedosahuji svého ucinku farmakologicky, ale
mechanicky ¢i fyzikéln¢ (Lékarnické kapky, 2024). Dopliky stravy zahrnuji vitaminy,
mineraly a dalsi latky podporujici zdravi. Nejsou klasifikovany jako 1é¢iva a nepodléhaji tak
ptisné regulaci. Kosmetikou a dermokosmetikou jsou produkty urcené k péci o plet’, vlasy
¢i télo, Casto zamétené na citlivou nebo problematickou pokozku. Dalsi produkty, které 1ze
zakoupit v 1ékarné jsou kojenecka vyziva, caje, homeopatické ptipravky nebo veterinarni

1é¢iva (Ceska spotitelna, 2018).
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3 METODIKA ZPRACOVANI BAKALARSKE PRACE

Ukolem budouciho vyzkumu, ktery bude realizovan v ramci bakalaiské prace, bude zjistit
chovani spotiebitele na trhu 1ékaren v Prostéjové a definovat faktory, které ovliviuji jeho

rozhodovani.

3.1 Cil a icel vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jaké faktory ovliviiuji ndkupni chovani zakaznikt v 1ékarnach a
jaky vyznam ptikladaji riznym formam marketingové komunikace. Vyzkum je realizovan
pro ucely této bakalarské prace, ale zaroven slouzi i pro osobni profesni potfebu autorky,
kterd se v rdmci své pracovni ¢innosti podili na vystavovani produktii v 1ékarnéach a zajisténi
umisténi reklamnich sdé€leni (napft. plakatd, wobblery, letakti apod.). Ziskané poznatky maji
pomoci lépe porozumét preferencim zakazniki a efektivité komunikac¢nich nastroja piimo

na misté prodeje.

3.2 Vyzkumné otazky:

1. Jaké faktory ovliviuji chovani zadkaznika na trhu lékaren?
2. Jaka je uloha marketingové komunikace v procesu rozhodovani zékaznika na trhu

Iékaren?
V ramci bakalatské prace bude zpracovéana analyza, ktera se bude skladat ze dvou kroki:

1. Nejprve budou shromaZzdéna a porovnavana zdkladni data o lékarnach ve mésté
Prostéjov. Udaje, které budou soucasti srovnani, obsahuji informace o marketingové
komunikaci, umisténi 1€karny a jeji dostupnost, oteviraci doba a odliSnosti v nabidce
sluzeb nad ramec prodeje zakladniho 1€karenského portfolia. Tato analyza se zamétuje
na faktory, které mohou motivovat pacienty nebo klienty k vybéru konkrétni Iékarny pfti

nakupu 1€k, dopliki stravy nebo zdravotnickych potieb.

Nasledné bude proveden kvalitativni a kvantitativni vyzkum, ktery ma za cil zjistit, jaké

faktory ovliviiuji ndkupni chovani zdkaznika na trhu Iékaren v Prostéjove.

Vramci kvalitativniho vyzkumu byl vydefinovan pozadovany vyzkumny vzorek
8 dospélych obyvatel mésta Prostéjova - 4 muze a 4 zeny, kdy kazdy muz a Zena budou
zastupovat jednu kategorii v€kového rozmezi 20-29 let, 30—44 let, 45-59 let, 60 a vice let.
Podminkou tcasti ve vyzkumu bylo, Ze G€astnik nakupuje zbozi v 1€karnach na izemi mésta

Prostéjov. Odpovédi byly ziskdvany formou rozhovori, které byly se souhlasem oslovenych
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nahravéany a nasledné zpracovany do pisemné podoby. Termin vyzkumu byl od 17. 4. do 24.

5.2024. Navrh scénéfe polostrukturovaného rozhovoru je v piiloze PL
Kvantitativni vyzkum prostfednictvim rozhovort byl vybran z nasledujicich divodu:

e Hlubsi porozuméni — Rozhovory umozni hlubsi proniknuti do motivaci a preferenci
pacientl pii vybéru lékarny.

e Flexibilita a interakce — Rozhovor je polostrukturovany a mozna flexibilita
v otazkdch v pribéhu rozhovorit mize odkryt nové pro vyzkum zajimavé
skute¢nosti,

e Nahravani rozhovort — Nahravani umozni piesné zaznamenani odpovédi.

e Vybér respondenta — Osloveni dospéli obyvatelé mésta Prostéjova v Sirsim okoli

zaru¢i rozmanitost nazoru.

2. Posledni ¢asti bude kvantitativni vyzkum realizovany metodou CAWI (Computer-
Assisted Web Interviewing). Tato metoda ptfedstavuje online dotazovani, pii kterém
respondenti vypliuji elektronicky dotaznik prostfednictvim internetu. Vyhodou CAWI
je moznost osloveni Sirokého vzorku respondentti, snadna distribuce dotazniku a rychla
analyza vysledkd. Respondenti budou oslovovani prostfednictvim socialnich siti, coz
umoznuje cilené zaméfeni na obyvatele mésta Prostéjov a ziskani relevantnich odpovédi
od skupiny, ktera aktivné vyuziva lékarenské sluzby v daném regionu. Termin realizace

kvantitativniho vyzkumu bude 28. 2. — 2. 3. 2025.

3.3 Struktura dotazniku

Dotaznik s ndzvem ,,Chovani spotiebitele na trhu Iékaren v Prostéjové™ je koncipovan tak,
aby komplexn¢é mapoval nakupni chovani zdkaznikl 1ékéren, jejich preference, ndzory na
sluzby i zékladni demografické charakteristiky respondentti. Dotaznik je rozdélen do Ctyt
hlavnich tematickych oblasti (oznaenych pismeny A az D) a obsahuje celkem 20 otazek

s riznymi typy odpovédi. Nize je popsana jeho struktura:

3.3.1 Zakladni informace o respondentovi (A)

Uvodni ¢&ast dotazniku je zaméfena na sbér zakladnich sociodemografickych tdaji.
Obsahuje otazky tykajici se pohlavi, véku a aktuadlniho pracovniho postaveni respondenta
(otazky 18-20). Tyto informace umoziuji segmentaci odpoveédi podle rlznych skupin

respondentl a ndslednou hlubsi analyzu chovani.
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3.3.2 Nakupni chovani na lékarné (B)

Tato Cast tvofi jadro dotazniku a zaméfuje se na konkrétni ndkupni nadvyky respondentt.
Otazky se tykaji frekvence navstév lékarny, motivii ndkupu (otdzka 2 umoziuje vice
odpovédi), zplisobu nakupu (online vs. kamenna 1€ékarna), preferovanych kritérii pii vybéru
Iékarny a faktor ovlivitujicich rozhodovani (napt. doporuceni Iékate, reklama, recenze).
Soucasti je také Likertova skala (1-5), umoziujici vyjadieni miry ovlivnéni vybranymi

faktory (otazka 5).

3.3.3 Hodnoceni nabizenych sluzeb na lékarné (C)

Tato sekce mapuje postoje respondentti k poskytovanym sluzbam. Obsahuje otdzky na
nejvice ocenované aspekty sluzeb, moznosti zlepSeni, spokojenost s poskytovanymi
informacemi a vyuZivani vérnostnich programi ¢i konzulta¢nich sluzeb Iékarnikt. Otazky
kombinuji vybér jedné nebo vice odpovédi a opét obsahuji skdlové hodnoceni spokojenosti

(napf. otazka 10).

3.3.4 DalSi komentare a podnéty (D)

Zaverecna Cast dotazniku dava prostor pro oteviené odpovédi (otazka 17), kde mohou

respondenti vyjadfit vlastni ndvrhy, ndpady ¢i komentare ke zlepSeni sluzeb 1ékaren.

3.4 Pretest

Pretest dotazniku nebyl v rdmci vyzkumu realizovan, coZ se v retrospektivnim pohledu
ukdzalo jako potencidlni slabina zejména u otazek s volitelnou otevienou odpovédi.
U né&kterych z téchto otazek doSlo k vysoké variabilité odpovédi s velmi podobnym
vyznamem, coZ nasledné zkomplikovalo kvantitativni zpracovani a interpretaci dat. Na
druhou stranu absence pretestu umoznila ziskat autentické a neovlivnéné reakce
respondenttl, které¢ pfinesly zajimavy pohled na nuance spotiebitelského chovani. Zaroven
byl dotaznik sestaven na zakladé€ inspirace z jiz existujicich dotaznikovych Setteni, coz do
ur¢ité miry ptispélo k jeho srozumitelnosti a validité. Dotaznik pro kvantitativni sbér dat je

uveden v piiloze P II.
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II PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA TRHU LEKAREN

Na ceském trhu s 1ékdrnami dominuji pfedevSim dvé nejvyznamnéjsi znacky — Dr.Max
a Benu. Spole¢nost Dr.Max provozuje 577 prodejen, zatimco sit’ Benu zahrnuje 405 1ékaren.
Tyto fetézce tak predstavuji zdsadni hrace v daném segmentu. Jejich prodejny se vyznacuji
jednotnym a snadno rozpoznatelnym vizudlnim stylem, ktery je disledné aplikovan napfti¢
celou siti pobocCek. Tato konzistence prispiva k posilovani znacky a podporuje vnimani

jednotné kvality poskytované péce.

Vedle téchto dominantnich subjektt piisobi na ¢eském trhu i dalsi vyznamné 1ékarenské sité,
jako naptiklad Alphega, Moje 1ékarna, Magistra, PharmaPoint, Pilulka, EUC Lékarna a dalsi
mensi sdruzeni 1ékaren. Tyto fetézce se od Dr.Max a Benu lisi zejména v oblasti vizualni
identity a zptisobu prezentace. Casto postradaji jednotny vizualni styl a jednotlivé 1ékarny
nesou vlastni ndzev. Prislusnost k fetézci tak mnohdy neni na prvni pohled ziejma,

a zékaznik ji odhali az pfi dotazu na vérnostni program nebo béhem procesu placeni.

Tato variabilita v ptistupu k brandingu a vizudlni identité¢ mize vyznamné ovlivnit zplsob,
jakym spottebitelé jednotlivé Iékarny vnimaji a podle ¢eho se rozhoduji, kterou navstivi.
Kazdy z uvedenych fetézct se snazi oslovit specifickou cilovou skupinu a vytvofit pro ni
atraktivni zékaznické prostiedi — at’ jiz prostiednictvim standardizovaného designu, nebo

individualniho a osobnéjsiho ptistupu.

Tabulka 1 Poéty Fetézcti lékaren v Ceské republice k 1. 4. 2025

Niézev fetdzce lékaren | Pocet pobodek v Ceské republice
Dr.Max 581
Benu 415
Moje 1ékarna 315
ALPHEGA 290
Magistra 225
Pharmapoint 183
Pilulka 66
Lékarna Lemon 45
Lékarny IPC 40
DruZstvo 1ékdren 31
EUC — Euroclinicum 28
Devétsil 21
Lékarensky holding 13

(zdroj: viastni)
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4.1 Zastoupeni lékaren v Prostéjové

K datu konce bfezna letoSniho roku bylo v Prostéjoveé evidovano celkem Sestnact 1ékaren,
pfi¢emz vétsina z nich naleZi k nékterému z 1ékarenskych fetdzct pisobicich na tizemi Ceské
republiky. Zajimavym zjisténim je skutecnost, ze pouze jedna z téchto Sestnacti 1ékaren
funguje jako nezavislé zafizeni, mimo ramec jakéhokoliv fetézce. Podle dostupnych
informaci vSak zaroven slouzi jako vydejni misto pro internetovy obchod specializujici se

na voln¢ prodejné 1éky a zdravotnicky sortiment.

Zbyvajicich patnact Iékaren je soucasti riznorodych fetézci, z nichz kazdy uplatiuje odlisné
strategie a vykazuje specifické charakteristiky. Do celkového piehledu je zahrnuta i 1€karna
Dr.Max nachazejici se v obci Drzovice, kterd bezprostfedné sousedi s méstem Prost&jov.
Tato 1€kéarna se nachazi pfiblizn€ 300 metri od 1ékdrny Benu, pficemz obé€ jsou situovany

v ramci ndkupniho parku propojujiciho zminéné obce.

4.2 Analyza konkurence na trhu lékarnach v Prostéjové

O I€kéarnach v Prostéjove byla shromazdéna a porovnavana nasledujici data:

e Piislusnost k fetézci

e Vzdalenost od zdravotnického zatizeni
e Dostupnost MHD a parkovani

e Marketingova komunikace

e Privatni znacky

e Sife nabizenych sluzeb

4.2.1 Prislusnost k retézci

Pievazna vétsina z Iékaren na tzemi mésta Prostéjova je soucasti nékterého z 1ékarenskych
fetézct pasobicich v ramci celé Ceské republiky. Nejpocetndji zastoupenym fetdzcem je
Dr.Max, ktery v Prostéjové provozuje sedm lékaren, coz predstavuje piiblizn€ 44 % vSech
sledovanych provozoven. Druhou nejvétsi siti z hlediska poctu pobocek je BENU se tfemi
lékarnami. Dalsi 1ékarny spadaji pod mensi fetézce, jako jsou Agel, Moje 1€karna, Magistra,
Alphega a PharmaPoint — kazdy z téchto subjekti je v Prostéjoveé zastoupen jednou

provozovnou. Jedna z Iékaren funguje jako nezavisla a neni soucasti zadného fetézce.
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4.2.2 Vzdalenost od zdravotnického zarizeni

Z hlediska prostorového umisténi se Sest Iékaren nachazi pfimo ve zdravotnickém zatizeni,
nebo v budove, kde sidli alesponi jedna ambulance, coz mize usnadnit dostupnost 1éciv
pacientim po navstéveé 1ékare. Sedm Iékaren je situovano v prostorach obchodnich center.
Tato lokalizace byva Casto spojena s delsi provozni dobou a lepsi dostupnosti parkovani, coz
mize ovlivnit rozhodovéani zakaznikid, zejména téch, ktefi 1ékdrenské sluzby vyuzivaji

v odpolednich ¢i vecernich hodinach.

4.2.3 Dostupnost MHD a parkovani

Dopravni dostupnost predstavuje dilezity faktor pii vybéru 1ékarny. Vyhrazena parkovaci
mista jsou k dispozici u jedendcti Iékaren, zatimco v dochazkové vzdalenosti k zastdvkam
méstské hromadné dopravy se nachdzi osm 1ékéren. Dillezité je také konstatovat, ze vSechny
sledované Iékarny v Prostéjove disponuji bezbariérovym ptistupem, coz zajistuje dostupnost

sluzeb i1 pro osoby s omezenou schopnosti pohybu.

4.2.4 Marketingova komunikace

Na zékladé dostupnych udaji lze konstatovat, ze mezi nejCastéji vyuzivané formy
komunikace patii tiSténé a digitalni letdky, televizni reklama a socidlni sité. Letdkova
komunikace, a to jak v tradi¢ni tiSténé¢ podob¢, tak prostiednictvim elektronickych
newslettert, je vyuzivana ve 13 z celkovych 16 sledovanych Iékaren. Tento zplsob
komunikace je charakteristicky zejména pro vétsi Iékarenskeé fetézce, které jej Casto
kombinuji s vérnostnimi programy a personalizovanymi nabidkami pro registrované
zakazniky. Televizni reklamu vyuZzivaji pfedev§im Iékarenské fetézce s celostatni
pusobnosti, konkrétné Dr.Max, BENU a Magistra. Tyto reklamy se orientuji pfevazné na
propagaci volné prodejnych 1é€iv, doplikil stravy a akénich cen. V ramci sledovaného
souboru se jedna o deset 1ékaren, které se podileji na tomto typu marketingové komunikace.
Je vsak diilezité poznamenat, Ze televizni reklama neni cilena lokdIn€ a nelze tedy piesné
urCit jeji dopad na region Prostéjova. Digitalni kandly, zejména webové stranky, jsou
v soucasnosti samoziejmou soucasti marketingové strategie vSech Iékaren piisobicich
v dané lokalité. VSechny sledované 1ékarny provozuji vlastni e-shop, coz nejen rozsituje
jejich obchodni dosah, ale zaroven slouZi i jako platforma pro marketingovou komunikaci,
naptiklad formou bannerovych kampani, doporuceni produkti nebo publikaci odbornych
clankl. V oblasti socidlnich siti jsou lékarenské fetézce aktivni predev§im na platformach

jako Facebook, Instagram, YouTube a LinkedIn. Komunikace probihd vétSinou
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prostiednictvim centralnich profill, které nejsou lokalizované dle regionu. To znamena, Ze
pobocky v Prostéjove zpravidla nemaji vlastni profily a nevystupuji na socialnich sitich
samostatné. Vyjimku tvoii nekteré nezavislé 1ékarny, které spravuji své vlastni, regionalné
zamétené Ucty. Tyto profily se vyznacuji pfimou interakci se zakazniky z Prostéjova a okoli
a pravidelng informuji o lokdlnich udalostech, jako jsou dermoporadny, odborné seminate
nebo specifické slevové akce. Prikladem regionalné orientované komunikace je 1€karna Vase
srdcovka, ktera na socidlni siti Facebook sdili nejen aktualni akéni nabidky, ale také
pozvanky na webinafe a dalsi zakaznické aktivity piimo v prostorach lékarny. Naopak
platforma LinkedIn slouzi pfedevsim k prezentaci firemnich novinek, jako jsou rozsifovani
pobockové sité, ndbor novych zaméstnancii nebo sdileni obchodnich tGspéchli. Nejvetsi
sledovanost na socialnich sitich ma fetézec Dr.Max, jehoz profil na Facebooku evidoval ke
konci kvétna aktudlniho roku ptiblizn€ 72 000 sledujicich. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze se
jednéd o celonarodni profil, vS§ak neni mozné urcit konkrétni regiondlni dosah v oblasti

Prost&jova

4.2.5 Privatni znacky

Dal$im vyznamnym nastrojem pro budovani konkurencni vyhody lékdren je vyuzivani
privatnich znacek. Tyto znacky predstavuji specifickou formu produktové nabidky, ktera je
exkluzivné dostupnd pouze v ramci daného tetézce. Na zakladé provedené analyzy vyplyva,
ze privatni znaCku nabizi celkem 11 z 16 sledovanych I¢kéaren. Nejc€astéji se jedna o produkty

znacek Dr.Max, Livsane, Moje 1ékarna a AGmed.

Privatni znacky pfispivaji k posilovani identifikace a odliSeni daného fetézce na trhu
a zaroven umoziuji nabizet zakaznikiim cenové dostupné;jsi alternativy k bézné€ dostupnym
komer¢nim produktiim. Sortiment téchto znacek je zpravidla velmi Siroky — zahrnuje nejen
volné prodejné Iéky a dopliiky stravy, ale 1 zdravotnické potieby, produkty pro péci o dité ¢i

dermakosmetiku.

4.2.6 Siie nabizenych sluzeb

Z hlediska poskytovani dopliikovych sluzeb, které mohou vyznamné pfispivat ke
spokojenosti a loajalité zdkaznikd, vyplyva, ze nabidka téchto sluZeb je rozmanita a vazana
predevsim na konkrétni pobocky nez na samotné fetézce jako celek

Mezi 1€karny s nejSirSi nabidkou sluzeb patii Lékarna Agel — vetfejna Cast, kterd poskytuje

ptipravu lé¢iv, mefeni krevniho tlaku, zdravotnickou obuv a veterinarni ptipravky. Podobné
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rozsdhlou nabidku mé také Lékarna Vase srdcovka, kterd navic poskytuje i homeopatika
a dermaporadenstvi.

Vyznamnou provozovnou je rovnéz Lékarna BENU na Travnické ulici, ktera jako jedina
nabizi méteni cukru a poradenstvi pii odvykani kouteni, vedle dal$ich tii odbornych sluzeb.
Naproti tomu nékteré pobocky — napi. Dr. Max na Plumlovské ulici, Dukelské bran¢ nebo
Janackové ulici — nenabizeji zddné z hodnocenych sluzeb.

Lékarna Hana a Lékarna Dr. Max na Karlové poskytuji kombinaci tii az Ctyt sluzeb, véetné
dermoporadenstvi ¢i homeopatik. Naopak Lékarna Mamed a Lékarna U Sv. Petra doplitkové
sluzby prakticky nenabizeji.

Z uvedeného vyplyva, ze nabidka sluzeb se vyrazné 1i$i nejen mezi fetézci, ale zejména mezi
jednotlivymi pobockami. Pro zakazniky je proto diilezita nejen lokalita a cena, ale i rozsah

odbornych a specializovanych sluzeb.

4.2.7 Oteviraci doba

Dal$imi faktory, které mohou vyznamné ovlivnit rozhodovéni zakaznikl pti volbé 1€kéarny,
jsou jeji provozni doba a nabidka nadstandardnich sluzeb. Analyza oteviraci doby ukazuje,
ze provozni flexibilita je doménou predevsim velkych fetézcl. Z 16 sledovanych 1ékaren ma
celkem 5 prodlouzenou oteviraci dobu do 20:00 ve v§edni dny — konkrétné se jedna o 1ékarny
fetézct Dr. Max (Plumlovska — ob€ pobocky, Okruzni, Sebastiniho) a BENU (Olomoucka)
Vsechny uvedené 1ékarny jako jediné zajist'uji provoz i béhem vikendd. Dvé¢ Iékarny a to
Mamed a Vase srdcovka maji k vS§ednim dniim otevieno jeden den dopoledne o vikendu.
Zbylych devét 1ékaren je pro zakazniky ptistupnych pouze ve vSedni dny. Zaviraci doba se
u poslednich jedenacti zminénych Iékaren pohybuje mezi 16:00 — 18:00 hodin. Vyjimkou je

1ékarna Benu na Travnické ulici, kterd v patek konc¢i provozni dobu uz v 15:00 hodin.
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5 VYSLEDKY KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Vyzkumny vzorek respondentii kvalitativniho vyzkumu je mozno vidét v nasledujici

tabulce.
Tabulka 2 Vyzkumny vzorek respondent
Jméno Vék Postaveni na trhu
Denisa 24 Pracujici
Mirka 58 Pracujici
Vitézslav 56 Pracujici
Petra 39 Rodicovska dovolena
Hana 70 V dichodu
Jaroslav 38 Pracujici
Stanislav 72 V dichodu

(zdroj: vlastni)

V ramci vyzkumu bylo provedeno sedm rozhovora s riznymi respondenty, ktefi navstivili
nékterou l1ékarnu v Prostéjove v poslednich tfech mésicich. Kazdy z respondenti m¢l odlisné

preference a zkuSenosti s navstévou lékarny.
Denisa (v€kova skupina 20-29):

e Navstivila obé 1ékarny, Benu a Dr.Max, s preferenci vybéru 1ékarny na zakladé

dostupnosti a ceny.
e Léky na ptedpis vyzvedla v Dr.Maxu, zejména kviili blizkosti.
e Ma klubovou karticku do 1ékarny.
Hana (v€kova skupina 60 a vice):
e Navstivila Dr.Max, zpravidla dopoledne pii ndkupech v Kauflandu.
e Vyzvedavani Iéki na piedpis probéhlo bezprostiedné po navstéve 1ékare.
e Preference Iékarny je spojena s pohodlnosti, pfistupnosti a zvyklostmi.

Jaroslav (v€kova skupina 30-44):

e Navstivil Iékdrnu v odpolednich hodinach.
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e Nakupoval zdravotnické pomucky, obvazy a naplasti, které potieboval

bezprostiedné.
e Ma klubovou karti¢ku do 1ékarny Benu a preferuje produkty vlastni znacky.

e Ocenil polohu a dostupnost Iékarny a mél pfipominky k piipadné zdméné 1ékt

a nedostupnosti nékterych polozek.
Mirka (v€kova skupina 45-59):

e Navstivila Dr.Max a 1ékarnu Srdcovka, obvykle po praci kolem ctvrté nebo paté

hodiny.
e Klubovou karticku mé do 1ékarny Dr.Max.
e Preference 1¢karny spociva ve zvyklostech, dostupnosti a vyhodach.

e Ma pozitivni zkusenosti se Srdcovkou, kde ocenuje, ze 1ékarnici maji vice ¢asu na

poradenstvi. Byla nespokojena s tim, Ze ji po telefonu odmitli sdé€lit cenu 1éku
Petra (vékova skupina 30-44):
e Navstivila Benu, pfedevsim kvuli blizkosti.
e Ma klubovou karticku do 1ékarny.
e Léky na ptedpis nevyzvedavala.

e Ocenila dostupnost 1ékarny a oteviraci dobu, ale byla nespokojend, ze lékarny jsou

pobliz velkych ndkupnich center.

Stanislav (v€kova skupina 60 a vice):
e Navstivil Dr.Max u Kauflandu, zpravidla dopoledne.
e Vyzvedavani Iékli na predpis probéhlo bezprostfedné po navstéve Iékare.
e Ma phjcenou klubovou karticku do 1€karny.
Vitézslav (veékova skupina 45-59):
e Navstivil I€karnu Dr.Max odpoledne kolem ¢tvrté nebo paté hodiny.
e Ma klubovou karti¢ku do 1ékarny Dr.Max.
e Preference Iékarny spociva v blizkosti a vyhodach klubové karty.

Vystup:
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1. Preference lékarny:
e Respondenti vybiraji Iékarnu na zéklad¢ blizkosti, dostupnosti, ceny a zvyklosti.

e V¢tSina respondentll preferuje 1ékarny, které jsou blizko jejich béznym trasdm

a nakupnich center.
2. Klubové karty:

e V¢tsina respondentti vlastni klubovou karticku do 1ékarny, coz muze hrat roli pfi

volbé Iékarny a naslednych nédkupech.
3. Produkty vlastni znacky:
e N¢ktefi respondenti uptednostituji produkty vlastni znacky 1€kérny, zatimco jini
preferuji znackové produkty, zejména pii vybéru 1€kl na predpis.
4. Dostupnost a oteviraci doba:
e Dostupnost I¢karny a oteviraci doba, vcetn¢ vikendd, jsou dillezitymi faktory pro
nakupy.
5. VIiv reklamnich materialia:
e V¢tSina respondentti uvedla, Ze je reklamni letdky nebo televizni reklamy neovliviiuji
prilis, ale n&kteti ptiznali, Ze se jimi mohou podvédomé nechat ovlivnit.
6. Profesionalni pristup:
e Respondenti oceniuji profesionalni ptistup a kvalifikované poradenstvi ve vybranych
lékarnach.
Vyzkum naznacuje, Ze volba lékarny je z velké €asti zavisla na lokaci, cenach, dostupnosti
a zvyklostech respondentli. Klubové karty a vyhody spojené s nimi také hraji roli pfi vybéru
lékarny. Pivodnim zdmérem vyzkumu bylo dotazovani se osmi respondentli. Ve vékové
kategorii 20-29 chybi rozhovor s muZem. Pro vyzkum se nepodafilo najit adekvatniho
respondenta. Navrhovani respondenti vyuzivaji k ndkupu e-shopl, nebyli v lékarné
v poslednich tfech mésicich (v nékterych ptipadech 1 nékolik let) a zasobovani volné

prodejnymi léky ma u nich na starosti rodi¢ (matka, kdyz bydli doma jako studujici) anebo

partnerka.

Ptepis odpovédi respondentil kvalitativniho vyzkumu je uveden v piiloze P III
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik byl distribuovan obyvatelim mésta Prostéjov pomoci socidlnich siti pies
Facebook, a to pies skupiny Prostéjov s vice jak 17 200 ¢leny a Prostéjov bez cenzury, ktera
ma pies 30 800 ¢lentt a Maminky z Prostéjova a okoli, kterd ma pies 6 600 ¢lenti. Online
verze dotaznikd byla dostupnd 28. 2. — 2. 3. 2025 a vyzkumu se zacastnilo celkem 416

respondentll.

6.1 Struktura vyzkumného vzorku

Vyzkumného Setfeni se zicastnilo 416 respondentt, pticemz slozeni vzorku bylo vyrazné
genderové nevyvazené — odpovédi poskytlo 386 Zen (92,8 %) a 30 muzi (7,2 %). Tento
nepomér muze odrazet skuteCnost, Ze Zeny CcCastéji zastavaji roli pecujicich osob
v domadcnosti a Castéji zajistuji ndkupy lé¢iv a zdravotnich potfeb pro rodinu. (Graf
1 Ptiloha P IV)

Z hlediska vékového sloZeni byla nejpocetnéjsi skupinou respondenti ve véku 30—44 let (229
osob, 55,0 %), nasledovani skupinami 45-59 let (94 osob, 22,6 %), 18-29 let (69 osob,
16,6 %) a 60 let a vice (24 osob, 5,8 %). Vzorek tak pokryva vSechny vékové kategorie
uvedené v dotazniku, pfi€emzZ nejvEtsi zastoupeni maji ekonomicky aktivni skupiny. (Graf
2 Ptiloha IV)

Co se tyCe postaveni na trhu prace, nejvetsi podil tvoftili pracujici (306 osob, 73,6 %),
nasledovani respondenty na matetské nebo rodicovské dovolené (58 osob, 13,9 %). Studenti
predstavovali 5,8 % (24 osob) a diichodci 3,6 % (15 osob). Okrajové byli zastoupeni také
OSVC (1,0 %). Ostatni profesni nebo socidlni postaveni se v datech objevovala pouze
vyjimecné a nebyla zahrnuta do hlavni analyzy vzhledem k jejich margindlnimu vyskytu.

(Graf 3 Priloha IV)

Pohlavi Pocet o Procento
respondentll
Zena 386 92,80%
Muz 30 7,20%

Celkem 416 100%
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Vékova Pocet
. . Procento
skupina respondent
18-29 let 69 16,60%
30-44 let 229 55,00%
45-59 let 94 22,60%
60 let a vice 24 5,80%
Celkem 416 100%
Postaveni Pocet o Procento
respondent
Pracujici 306 73,60%
Na mateiské /
rodi¢ovské 58 13,90%
dovolené
Student/ka 24 5,80%
Diichodce/kyné 15 3,60%
osvC 4 1,00%
Celkem 416 100%

Vyzkumny vzorek respondentt

6.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Rozbor vysledkli dotaznikového Setfeni. Grafy odpovédi k jednotlivym otdzkam jsou

v ptiloze P IV.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

6.2.1 Nakupni chovani zdkazniki v 1ékarnach z hlediska frekvence, motivace a

zpusobu niakupu

Co se tyce diivodl navstévy 1ékarny, respondenti méli moznost zvolit vice odpovedi, coz
reflektuje komplexni charakter sluzeb, které 1€karny poskytuji. Nejcastéjsi kombinaci bylo
,»vyzvednuti 1¢kti na predpis a ndkup voln¢ prodejnych 1ékti, kterou uvedlo 104 respondentii
(25,0 %). Samotné vyzvednuti 1€kt na predpis uvedlo 76 osob a komplexni diivod vcetné
dopliikii stravy oznacilo 61 respondenti. Mezi méné Casté, ale vyznamné odpovédi patii
nakup vitamind a doplnkd stravy (19 osob, 4,6 %) nebo zdravotnického materidlu
a kosmetiky. Tyto vysledky potvrzuji, ze 1ékarny dnes funguji nejen jako mista vydeje 1é€iv,
ale také jako maloobchodni prostory se zdravotnickym a dopliikovym sortimentem.

V otazce preferovaného zptisobu nakupu uvedla naprosta vétSina respondentt (343 osob),
ze nakupuje osobné v kamenné prodejné. Online ndkup s vyzvednutim na prodejné vyuziva
62 osob a pouze 11 respondentii objednava léky online s doru¢enim domi. Tento vysledek
ukazuje, ze ackoli digitalni nastroje jiz do urcité miry pronikly i do lékarenského sektoru,
osobni kontakt a pfimé poradenstvi ziistavaji pro vétSinu zdkazniki klicové.

Pii vybéru konkrétni 1ékdrny sehrdvaji kli¢ovou roli zejména dostupnost 1€k a cena
produktti. Kombinaci obou kritérii uvedlo 71 respondentt (17,1 %), samotnou dostupnost
Vyznamnymi faktory byly také klubové vyhody a slevy, odbornost personalu a lokalita
lékarny. Ne€kteti respondenti zohlediiovali 1 subjektivni preference, jako je blizkost k bydlisti
¢1 zaméstnani, rychlost obsluhy nebo pozitivni zkuSenosti z minulosti. Tyto vysledky
podtrhuji, Ze zdkaznici vnimaji 1€karnu nejen jako misto nakupu 1éc¢iv, ale jako sluzbu, kde

hraje roli 1 diivéra, pohodli a osobni zkuSenost.

6.2.2 Vliv marketingové komunikace a doporuceni na rozhodovani zakazniki

v lékarné

Marketingova komunikace sehrava v nakupnim rozhodovani zdkaznikl 1ékaren razné silnou
roli v zavislosti na typu pouzitého nastroje. Vysledky vyzkumného Setfeni ukazuji, Ze
tradi¢ni formy reklamy, jako jsou televizni a internetové spoty, maji spiSe omezeny dopad.
Vliv téchto médii zcela odmitla vice neZ polovina respondentti (51,0 %), zatimco velmi
ovliviiyjici je povazovala pouze nepatrnd ¢ast dotdzanych (2,6 %). Reklamni sdéleni tak plni
spiSe informativni neZ pfesvédcovaci funkci a nejsou pro zédkazniky pii vybéru lékarny ¢i

konkrétnich produkti rozhodujici.
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Podobny trend byl pozorovan u letakli a ak¢énich nabidek — zadny vliv jim pfisoudilo
témet 46 % respondentdl, zatimco za velmi ovliviwjici je povazovalo pfiblizné 5,5 %
dotazanych. Letdkova komunikace tak mize mit dil¢i efekt u specifickych cilovych skupin,

piedevsim u cenové orientovanych zdkazniki, nicméné celkovy dosah zlistdva omezeny.

O poznani vys$si miru G¢innosti vykazuji osobni doporuceni. Ptiblizné tietina respondenti
povazovala doporuceni personalu Iékarny za ovliviljici, pficemz jen mirn¢ vyssi podil
respondentli oznacil jeho vliv za spiSe neutralni. Tato data naznacCuji, Ze odbornost
a komunikace ze strany lékarnika mohou vyznamné ptispét k rozhodnuti o ndkupu, zejména

u nejistych zékazniki nebo pii volbé nového produktu.

Nejsilngjsi vliv na rozhodovéni vykazovalo doporuceni 1ékate, které oznacilo za diilezité ¢i
velmi dualezité témét 57 % respondent. Tento vysledek potvrzuje vysokou miru divéry

v autoritu lékare, ktera je klicova pii vybéru 1éCiv 1 volné prodejnych pripravki.

Doporuceni ptatel byla hodnocena rtiznorodé — nejcastéjsi hodnota odpovidala stfednimu
vlivu (33,2 %), zatimco velmi silny vliv mu pfisoudilo pouze necelych 10 % respondentd.
Tento typ podnétu tak hraje spiSe doplitkovou roli a mize byt relevantni pifi nakupu

ptipravki z oblasti péce o teélo, vyzivovych doplitki nebo kosmetiky.

Relativné vyznamnéjsi pozici zaujimaji internetové recenze, jejichz stiedni az vyssi vliv
pfiznala pfibliznég tietina respondentl. Zcela je odmitla ¢tvrtina dotdzanych. Tyto vysledky
naznacuji, Ze digitalni reference mohou mit vliv zejména u technologicky zdatné&jSich

spottebiteld, kteti vyhledavaji informace z riznych zdroji pted uskuteénénim nakupu.

Celkové lze konstatovat, Ze efektivita marketingové komunikace v prostfedi 1ékaren Gzce
souvisi s ditvéryhodnosti a osobni relevanci daného sdéleni. Nejlépe funguji néstroje, které
maji vazbu na pfimou lidskou zkusenost, odbornost a divéru — tedy doporuceni odbornikt.
Naopak klasické reklamni formy ¢i tiskové materidly hraji v ndkupnim procesu podruzné;si

roli a slouZi spiSe k orientaci nez k ptimému ovlivnéni rozhodovani.

6.2.3 Odborny pristup a poradenstvi, vérnostni programy

Jednim z klicovych aspekt, které formuji celkovou zakaznickou zkuSenost v 1€karné, je
nejen uroven poskytovanych informaci a odborné komunikace, ale také kvalita dlouhodobé
péce a moznost vyuziti doplitkovych sluzeb. V této souvislosti se ukazuje, ze zakaznici
hodnoti odborny pfistup lékarenského persondlu vesmés pozitivné. Konkrétngé 214

respondentti (51,4 %) oznacilo svij pfistup jako ,,spiSe spokojen/a* a dalSich 99 osob
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(23,8 %) uvedlo ,,velmi spokojen/a“. Neutralni hodnoceni vyjadtilo 92 respondentii (22,1 %)
a nespokojenost zaznamenalo pouze 11 osob (2,6 %). Tento vysledek svéd¢i o tom, Ze
odbornd kompetence a komunikace ze strany lékarnik je zakazniky prevazné cenéna
a vnimana jako kvalitni.

S tim zce souvisi 1 vyuzivani odborného poradenstvi, které ziistava dilezitym, byt nikoliv
vzdy pravideln¢ vyhledavanym prvkem =zakaznické péce. Vyjimecné jej vyuziva
183 respondentl (44,0 %), ¢asto 168 osob (40,4 %) a pti kazdé navstéveé 51 osob (12,3 %).
Naopak jen 14 respondentti (3,4 %) uvedlo, Ze odbornou radu nevyuzivaji vilbec. Tato data
potvrzuji, ze zdkaznici odborné poradenstvi ocenuji a vyuzivaji jej zejména v piipadech, kdy
si nejsou jisti vybérem léCivého ptipravku, hledaji alternativu k predepisovanému léku, nebo
chtéji ziskat dodatecné informace k uzivani 1éCiv. Pro 1€kérny to predstavuje vyznamnou
ptilezitost pro budovani divery a loajality.

Velmi silnym néstrojem pro podporu vztahu mezi zakaznikem a Iékarnou jsou také vérnostni
programy, jejichz obliba je v prostfedi Iékaren mimotadné vysoka. Pravidelné je vyuziva
276 respondentii, ob¢asné 119 osob a pouze 21 respondentil tedy 5,0 % je nevyuZziva viibec.
Tento vysledek potvrzuje, Ze zdkaznici vnimaji tyto programy nejen jako vyhodny benefit,
ale také jako projev zajmu ze strany l€karny o jejich dlouhodobé potieby. V kontextu zjisténé
vysoké divéry k odbornosti personalu a pomérné aktivnimu vyuzivani poradenstvi lze
usuzovat, ze vérnostni programy napomahaji udrzovani kontinudlniho vztahu, a mohou byt

efektivné vyuZity i jako kandl pro cilenou komunikaci a edukaci.

6.2.4 Zajem o online sluzby, rychlost obsluhy a rozsirené konzultaéni sluzby

Jednim z aktudlnich trendl v oblasti spotiebitelského chovani je rostouci zajem o online
formy nékupu. V ramci vyzkumu se ukézalo, Ze moznost objednat si produkty s doru¢enim
domt by vyuzila pfiblizné tfi ¢tvrtiny respondentii — z toho vice nez polovina (51,2 %)
vyjimecné a dalSich 22,6 % pravidelné. Naopak ¢tvrtina dotdzanych (26,2 %) by i nadale
preferovala osobni nakup v lékarné. Vysledky naznacuji, Ze online sluzby ptedstavuji
zajimavy rozvojovy potencial, pfedevsim jako dopln€k tradicniho zptsobu nakupovani,
nikoli jako jeho nahrada.

S kvalitou zékaznického zé4zitku Uzce souvisi také rychlost obsluhy, kterou 66 %
respondentli oznacilo za diilezitou az velmi dalezitou, pfi¢emz nej€asteji zaznivala odpoveéd
,spise dilezitd”. Neutrdlni postoj zaujimala necelad tfetina dotdzanych, a pouze 5,5 %

rychlost obsluhy nevnimalo jako relevantni kritérium. Tyto vysledky ukazuji, Zze Casova
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efektivita hraje vyznamnou roli, zejména u béznych ¢i opakujicich se nakupti, kde zdkaznici
o¢ekavaji plynuly prubéh a minimalni ¢ekaci dobu.

Pon¢kud rezervovanéji piistupuji zakaznici k tzv. rozsifenym konzulta¢nim sluzbam, jako
je méteni krevniho tlaku, poradenstvi k dermokosmetice nebo uzivani 1ékti. Za poslednich
12 mésict je nevyuzilo téméef 70 % respondentii, zatimco kazdy desaty je vyuziva
pravidelng. Piestoze se tyto sluzby objevuji v nabidce 1ékaren stale castéji, jejich potencial
zustava z velké ¢asti nenaplnén. Muze to byt dano jak nedostatecnou informovanosti
zakaznik, tak i Casovymi ¢i organiza¢nimi bariérami na stran¢ 1ékaren.

V zéavérecné otazce se respondenti vyjadrovali k dalSim sluzbam, které v 1€karné vyuzivaji
nad ramec bézného prodeje. Nejcastéji uvadéli, ze zadné dalsi sluzby nevyuzivaji — tento
postoj se opakoval ve vice nez stovce rizné formulovanych odpovédi. Z konkrétnich sluzeb
byly nejvice zminiovany online konzultace s 1ékarnikem (99 odpovédi) a preventivni méteni
zdravotnich hodnot (35 odpovédi). Ojedin€le se vyskytovaly také zminky o webinafich,
homeopatii nebo dermoporadenstvi. Vysledky ukazuji, ze nabidka rozsitenych sluzeb zatim
nenachazi ploSnou odezvu, ale existuje zde prostor pro dal$i komunikaci a rozvoj ze strany

lékaren.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Realizované kvantitativni a kvalitativni vyzkumy piedstavuji data pro zodpovézeni

vyzkumnych otazek.

7.1 Jaké faktory ovliviiuji chovani zakaznika na trhu lékaren?

Chovani zakaznika na trhu lékaren je vysledkem souhry nékolika faktorti, mezi nimiz
dominuje predev§im dostupnost konkrétnich 1€k, cena produktl, ale také vnimani
odbornosti personalu. Podle vysledkt dotaznikového Setfeni zékaznici pifi vybéru lékarny
nejcastéji zohlednuji moznost vydeje 1¢kti na ptedpis, zaroven vsSak vyhledavaji 1ékarny
s Sirokym sortimentem volné prodejnych piipravk, vitamini a dopliikii stravy. Vyznamnou
roli hraje také pohodli a lokalita, a to zejména z pohledu dostupnosti I¢karny v pracovni dny

— pfevazna ¢ast respondentii navstévuje lékarnu v odpolednich hodinach béhem tydne.

Dalsim faktorem ovliviiujicim nakupni rozhodovani je rychlost obsluhy, kterou vétSina
respondentll oznacila jako dileZitou az velmi dileZitou. Vyznamnou roli sehravaji rovnéz
vérnostni programy, které pravidelné nebo alespont obCas vyuziva naprostd vétSina
zakaznikii. Ackoli odborné poradenstvi je oceniovanou sluzbou, mnozi zadkaznici jej
vyhledavaji spiSe vyjimecné. Pfesto vice nez polovina respondentll oznalila pfistup
persondlu k odborné komunikaci za uspokojivy ¢i velmi uspokojivy. S ohledem na rostouci
vyznam digitalnich sluZeb je ziejmé, ze ¢ast zdkaznikl prechdzi k online formam nakupu,
zejména ve formé objedndvky s vyzvednutim v 1€karnég, 1 kdyZ pfima navstéva kamenné

prodejny zistava dominantni.

7.2 Jaka je uloha marketingové komunikace v procesu rozhodovani

zakaznika na trhu lékaren?

Marketingovd komunikace ma v procesu rozhodovani zdkaznika doprovodnou, nikoli
urcujici roli, a jeji vyznam se liSi v zavislosti na konkrétni formé a cilové skupiné.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze reklamy v televizi nebo na internetu vétSinu
respondentl ovliviiyji jen minimélné. Podobné jsou na tom letdky a akéni nabidky, jejichz
dopad je mirn€ vyssi, ale pfesto vétSina respondentli uvedla, Ze pro jejich rozhodovani
nehraji zasadni roli.

Naopak za nejvlivnéj§i formu komunikace lze povazovat doporuCeni Ié€kare, které
respondenti hodnotili jako nejsiln€j$i faktor ovliviujici jejich ndkupni chovéani. Také

doporuceni persondlu Iékarny a v mensi mife doporuceni pratel ¢i recenze na internetu
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mohou mit vyznamny dopad, zejména u zakaznikG hledajicich nové nebo specifické
produkty. V oblasti digitalni komunikace se ukazuje, ze ackoliv vSechny Iékarny disponuji
webovymi strankami a e-shopy, socialni sité jsou vyuzivany primarné centralné fetézci, bez
regiondlniho cileni. Regiondlni Iékarny, které aktivné komunikuji prostfednictvim
Facebooku ¢i jinych platforem, jsou schopny oslovit zdkazniky osobnéji a budovat si s nimi
blizky vztah. Vyznam marketingové komunikace tedy spociva zejména v budovani
povédomi o znacce, udrzeni loajality a informovani o aktudlnich akcich, pficemz jeji ptimy
vliv na nakupni rozhodnuti je sekundarni vici faktortim, jako je dostupnost 1é¢iv, odborny

pfistup a cena.
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8 DOPORUCENI

Na zéklad¢ provedeného vyzkumu a analyzy zdkaznického chovani v oblasti Iékarenské péce
v Prostéjové lze formulovat nckolik doporuceni, kterd mohou piispét ke zvySeni
spokojenosti zakaznikli, upevnéni loajality a celkovému zlepSeni kvality poskytovanych

sluzeb.

Jednim z aspektli, ktery ovlivituje spokojenost zakaznikil, je pfistup persondlu v lékarn¢.
Zakaznici si v odpovédich ¢asto cenili vstficnosti a odbornosti Iékarnikil, pficemz z provozni
praxe vyplyva, ze l€karnici se aktivné snazi poskytovat odborné informace, edukovat
vefejnost a upozoriiovat na rizika ¢i interakce l1éCiv. Prestoze Cast respondentd uvedla, ze
odborné poradenstvi vyuziva pouze vyjimecné, nemusi byt divodem nedostate¢na aktivita
ze strany personalu. Je tfeba si uvédomit, ze ochota vyuzivat odborné konzultace muze byt
ovlivnéna 1 postojem samotnych zdkaznik — at’ uz z diivodu nedostatku casu, pocitu, ze
informace jiz znaji, nebo nedivéry v pfidanou hodnotu konzultace. Nejedna se tedy o
jednostranny problém, ale o komplexni vztah mezi nabizenou sluzbou a vnimanim jeji
relevance ze strany vefejnosti. [ piesto je vhodné, aby personal nadale zachovaval proaktivni
ptistup a v komunikaci s klienty zdiiraziioval pfinosy odborného poradenstvi jako bézné
soucasti lékarenské péce.

Vyznamnym nastrojem pro praci se zékaznikem zistavaji vérnostni programy. Ty vyuziva
pravidelné ¢i obcéas vétSina respondenti. Pro 1ékarny predstavuji prilezitost, jak se
zakaznikovi opakovan¢ pfipomenout a zdroveih mu nabidnout cenové vyhody nebo piistup
k exkluzivnim nabidkdm. Doporucuje se, aby 1ékarny vérnostni programy nejen zachovaly,
ale dale rozvijely — napftiklad prostiednictvim cilenych kampani, ptizpisobenych vékovym
a ndkupnim segmentim zakaznikil, nebo jejich propojenim s digitdlnimi platformami a

aplikacemi.

Marketingovd komunikace, a to pfedev§im na regionalni irovni, pfedstavuje dalsi oblast,
kde lze identifikovat prostor pro zlepSeni. Zatimco centrdlni komunikace fetézcl jako
Dr.Max nebo BENU je dobfe etablovand, regionalni pobocky v Prostéjoveé se samostatné
neprezentuji téméf vibec. Zakaznici proto Casto nemaji povédomi o specifické nabidce
konkrétni 1¢ékéarny, o jeji oteviraci dobé, dostupnosti sluzeb ani o tom, zda se dana pobocka
lisi od ostatnich v rdmci fetézce. Doporucuje se proto posilit lokalni marketingovou
komunikaci, a to jak v digitalnim prostoru (naptiklad prostfednictvim regiondlnich profili

na socidlnich sitich), tak v misté prodeje — pomoci letakil, vyvések, newsletteri nebo QR
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kodi s pfimym piistupem k ptehledu sluzeb dané pobocky. Aktivni informovani o nabidce
I¢karen v regionu muze ptispet k vEtsi transparentnosti a také ke snizeni pocitu anonymnosti,
ktery byva s vétsimi fetézci spojovan.

Z vyzkumu rovnéz vyplynulo, Ze doplnkové konzultacni a preventivni sluzby jsou
vyuzivany spise vyjimecné, ackoliv o né ¢ast zakaznikl projevuje zajem. Naprostd vétSina
respondentil uvedla, ze tyto sluzby v poslednim roce nevyuzila, coz muze byt opét
dasledkem nizké informovanosti o jejich dostupnosti. Lékarny by proto mély posilit
komunikaci v této oblasti a vice zdlraziiovat pfidanou hodnotu konzultaci, dermoporaden,
méteni krevniho tlaku ¢i cukru nebo webindit pro vetejnost. Soucasné by mély tyto sluzby
prezentovat jako standardni soucast portfolia, nikoliv jako vyjimecné benefity. ZvySena
informovanost o téchto moznostech mlize vést k vétSimu vyuziti sluzeb a tim 1 k vyssi

pridané hodnot¢ pro zédkaznika.

Souhrnné 1ze konstatovat, ze Iékarny v Prostéjoveé maji stabilni zdkaznickou zakladnu, avSak
existuje znaCny potencial pro zlepSeni zejména v oblasti komunikace, zviditelnéni
nabizenych sluzeb a prohloubeni vztahu se zakaznikem prostfednictvim kvalitni a
individualn¢ zaméfené péce. Zaméieni se na lokalni specifika, aktivni informovani a osobni

ptistup se jevi jako piihodné kroky pro dalsi rozvoj 1ékaren v regionalnim kontextu.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo prozkoumat, jaké faktory ovliviiuji ndkupni chovani
zakaznikl v Iékarnach a jakou roli v jejich rozhodovani sehrava marketingova komunikace.
Prace zaroven vznikla s praktickym zdmérem — nabidnout vyuzitelné poznatky pro profesni
potteby autorky, kterd se ve své pracovni praxi podili na vystavovani produktt a realizaci
podpturnych marketingovych nastroji pfimo v 1ékarnach (napt. plakaty, wobblery ¢i letaky).
Vyzkum byl proto koncipovan tak, aby reflektoval nejen obecné spotiebitelské chovani, ale
1 konkrétni situace, které nastdvaji v misté prodeje. Vysledky mohou slouzit jako podklad
pro efektivnéjsi planovani marketingovych aktivit pfimo na prodejni ploSe a lepsi zacileni

komunikacénich sdéleni.

Teoreticka Cast prace se vénovala vymezeni pojmu spotiebitel, popisu klicovych faktoru,
které ovliviuji jeho rozhodovani, a zvlastnostem nakupniho chovani v oblasti zdravotnictvi
— konkrétn€ na trhu 1ékdren. Dale byly popsany zakladni charakteristiky Iékaren jako mista
nakupu a poradenstvi: sloZeni persondlu, funkce 1€karny ve zdravotnim systému, zakonné
regulace ovliviujici prodej i marketing, a moznosti vyuziti marketingové komunikace v
tomto specifickém prostfedi. Pozornost byla zaméfena také na jednotlivé nastroje

komunika¢niho mixu a jejich limity z pohledu legislativy i vnimani zékazniky.

Prakticka cast prace byla tvofena nékolika na sebe navazujicimi kroky. Nejprve byla
provedena analyza 1ékarenského trhu v Prostéjové, kterd mapovala pocet Iékaren v daném
mésté, jejich pfislusnost k fet€zcim ¢i samostatnym provozovatelim, nabizené sluzby a
polohu vuci frekventovanym mistim. Tato vstupni analyza vytvofila rdmec pro hlubsi
porozuméni mistnimu trhu. Nésledné byla realizovana kvalitativni ¢ast vyzkumu
prostfednictvim rozhovort, které pomohly identifikovat témata dileZita pro zédkazniky. Na
zakladé téchto zjisténi byl sestaven dotaznik, jehoz pomoci byla zkoumana spotiebitelska

zkuSenost a postoje obyvatel Prostéjova k nakupu v 1ékarnach.

Vysledky vyzkumu ukézaly, ze rozhodovani zdkaznikll je primarné fizeno praktickymi
potiebami — dostupnosti konkrétnich produktti, lokalitou 1ékarny ¢i odbornosti personalu.
Marketingova komunikace zde funguje spiSe jako doprovodny ndstroj, pficemz nejveétsi
diavéru zakaznici vkladaji do osobnich doporuceni — zejména od lékaie nebo samotného
1ékarnika.

Na zakladé ziskanych dat a souvislosti vzesla z prace doporuceni, kterd mohou byt cennym

podkladem pro budouci smétovani lékaren v oblasti zdkaznické péfe 1 marketingové
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komunikace. Do budoucna by mohlo byt pfinosné zamétit se na vnimani téchto témat také z
perspektivy samotnych zaméstnancii 1ékaren nebo zastupcii farmaceutickych firem, jejichz
zkusenosti mohou vyznamné pfispét k lepSimu porozuméni celkovému fungovani

komunikacnich strategii v tomto specifickém prostiedi.
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PRILOHA P I: NAVRH SCENARE POLOSTRUKTUROVANEHO

ROZHOVORU

1. Muz X Zena

2. Vek: 20-29, 30-44, 45-59, 60 a vice

3. Identifikace dle postaveni na trhu prace: pracujici, v dichodu, na mateiské nebo
rodicovské dovolené, student, jiné

4. Navstivil/a jste v poslednich tfech mésicich nékterou 1ékarnu v Prost&jove?

5. Dokazete si vzpomenout v kterou denni dobu jste 1€karnu navstivil/a?

6. Bylo cilem navstévy vyzvednout 1€k na pfedpis, voln¢ prodejny 1€k, vitaminy,
zdravotnickou pomucku?

7. Jednalo se o piimy nakup nebo vyzvednuti z e-shopu?

8. Pokud jste vyzvedaval léky na predpis nebo volné prodejné léky, byl tento nakup
proveden bezprostiedné po navstévé nckterého zdravotnického zafizeni nebo
ambulance?

9. Dokazete tict, pro¢ jste si k nakupu vybral danou 1ékarnu?

10. Mate do nékteré 1ékarny v Prostéjove klubovou karticku?

11. Nakupujete v 1€karné produkty jeji vlastni privatni znacky? Naptiklad pokud vam
nabidnou ekvivalent volné prodejného 1éku nebo doplitku stravy?

12. RozliSujete, ve které 1ékarné uskutecnite nakup s cilem vyzvednuti konkrétniho produktu
nebo, jestli jdete pro radu?

13. Co Vas ovliviiuyje pii vybéru lékarny?

14. Co ocenujete na lékarnach?

15. Co se Vam nelibi nebo s ¢im jste nespokojena?

16. Ovliviyji Vas letaky?

17. Ovliviluji vas televizni reklamy?



PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO KVANTITATIVNI SBER DAT

Dotaznik: Chovani spotiebitele na trhu lékaren v Prostéjové
B. Vase nakupni chovani v 1ékarné

1. Jak ¢asto navstévujete lékarnu?

a) Jednou tydné nebo Castéji

b) Jednou za 2-3 tydny

¢) Jednou za mésic

d) Mén¢ casto

2. Ktery z téchto diivodi je pro Vasi navstévu lékarny nejéastéjsi? (vyberte dvé
moZznosti)

a) Vyzvednuti 1€kt na ptedpis

b) Nakup volné prodejnych 1¢ki

¢) Nékup vitamint nebo dopliki stravy

d) Nakup zdravotnického materialu

e) Jiné (uved’te):

3. Jak obvykle nakupujete v 1ékarné?

a) Pfimo v kamenné prodejné

b) Online s vyzvednutim na prodejné

¢) Online s doru¢enim domu

b) Cena produktt

¢) Dostupnost konkrétnich 1¢kti

d) Odbornost personalu

e) Klubové vyhody nebo slevy

f) Jiné (uved’te):

5. Ovliviiuji Vas pri nakupu v 1ékarné nasledujici faktory? Ohodnot’te na stupnici 1-
5, kde 1 = viibec mé to neovliviiuje a 5 = velmi mé to ovliviiuje.

e Reklamy v televizi nebo na internetu: 1 23 4 5
o Letidky nebo akéni nabidky: 12345

e Doporuceni persondlu I€karny: 123 4 5

o Doporuceni Iékate: 12345

e Doporuceni piatel: 12345



e Recenze nainternetu: 12345

6. Kdy obvykle navstévujete Iékarnu? (mozné jsou az dvé odpovédi)
a) Dopoledne

b) Odpoledne

c¢) Vecer

d) O vikendu

e) Jiné (uved’te):

7. Nakupujete v 1ékarné produkty jeji privatni znacky?

a) Ano, vzdycky

b) Vyjimecné

c¢) Ne, vibec

C. Nazor na sluzby lékaren

8. Co na lékarné nejvice ocefiujete? (mozna je jedna odpovéd’)
a) Odborné poradenstvi

b) Dostupnost produktti

¢) Vstiicny personal

d) Slevové programy

e) Jiné (uved’te):

9.V jaké oblasti by se méla lékarna zlepSit? (moZné jsou azZ 2 odpovédi)
a) Rozsifeni sortimentu

b) ZlepSeni komunikace personalu

c¢) Zrychleni obsluhy

d) Vice akénich nabidek

e) Jiné (uved’te):

10. Jak jste spokojen/a s pristupem lékarny pii poskytovani odbornych informaci?
a) Velmi spokojen/a

b) SpiSe spokojen/a

c¢) Neutralné

d) Spise nespokojen/a

e) Velmi nespokojen/a

11. Vyuzivate vérnostni program nebo klubovou kartu 1ékarny?

a) Ano, pravideln€ vyuzivam



b) Ano, obCas vyuzivam

¢) Ne, nevyuzivam

12. Jak ¢asto vyuzivate odborného poradenstvi personalu lékarny?
a) Pii kazdé navstéve

b) Casto

¢) Vyjimecné

d) Nikdy

13. Kdybyste mél/a moZnost objednat 1éky nebo produkty online a nechat si je dorucit
domi, vyuZil/a byste ji?

a) Ano, pravidelné

b) Ano, ale vyjimecné

¢) Ne, davam piednost osobnimu nakupu

14. Jaky vyznam pro Vas ma rychlost obsluhy v 1ékarné?

a) Velmi dilezity

b) Spise dulezity

¢) Neutralni

d) Spise nedulezity

e) Vibec nedulezity

15. VyuZili jste v poslednich 12 mésicich konzultaé¢ni sluzby lékarnika (nap¥. méieni
krevniho tlaku, poradenstvi k 1é¢iviim, dermoporadenstvi)?

a) Ano, casto

b) Ano, vyjimecné

¢) Ne, viibec

16. Jaké dalsi sluzby v 1ékarné vyuzivate?

a) Online konzultace s I1ékarnikem

b) Rozsifeni preventivnich méfeni (napft. cholesterol, krevni cukr)

¢) Kurzy prvni pomoci

d) Jiné (uved’te):

D. Dalsi komentare a podnéty

17. Mate néjaké dalSi komentare nebo navrhy na zlepsSeni sluzeb 1ékaren?
A. Zakladni informace o respondentovi

18. Vase pohlavi:

a) Muz

b) Zena



19. Vék:

a) 18-29 let

b) 3044 let

c) 45-59 let

d) 60 let a vice

20. Vase soucasné postaveni na trhu prace:
a) Pracujici

b) Student

¢) V dichodu

d) Na matefské/rodicovské dovolené

e) Jiné (uved’te):




PRILOHA P III: PREPIS ODPOVEDI KVALITATIVNIHO

VYZKUMU
DENISA
1. Muz X Zena
2. Vék: 20-29, 30-44, 45-59, 60 a vice
3. Identifikace dle postaveni na trhu prace: pracujici, v dichodu, na matetské nebo
rodicovské dovolené, student, jiné
e Cilové otazky:
4. Navstivil/a jste v poslednich tfech mésicich nékterou 1€kérnu v Prostéjoveé?
e Ano Benu a Dr.Max
5. Dokazete si vzpomenout v kterou denni dobu jste Iékarnu navstivil/a?
e Stieda asi kolem treti
6. Bylo cilem navstévy vyzvednout 1€k na piedpis, volné prodejny 1€k, vitaminy,
zdravotnickou pomutcku?
eV Benu volné prodejné
7. Jednalo se o ptfimy nakup nebo vyzvednuti z e-shopu?
e  Primy nakup
8. Pokud jste vyzvedaval 1éky na predpis nebo volné prodejné 1éky, byl tento nakup
proveden bezprostfedné po navstévé nckterého zdravotnického zatizeni nebo
ambulance?
e Dr.Max jsem vyzvedavala léky na predpis na alergii
9. Dokazete fict, pro€ jste si k nakupu vybral danou l1ékarnu?
e Benu jsem si vybrala, protoZe ji mam nejbliz
10. Mate do nékteré 1ékarny v Prostéjove klubovou karti¢ku?
e Ano, mam
11. Nakupujete v 1ékarn¢ produkty jeji vlastni privatni znacky? Naptiklad pokud vam

nabidnou ekvivalent voln¢€ prodejného 1€ku nebo doplitku stravy?



e  Malokdy, jdu si vyloZené pro to, co sama chci

12. Rozlisujete, ve které Iékarn¢ uskutecnite nakup s cilem vyzvednuti konkrétniho

produktu nebo, jestli jdete pro radu?

e SpiS, kam mam zrovna cestu, protoZe, kdyZ uz jdu do lékarny, tak to spojim

s jinym nakupem a nebo doktorem.
13. Co Vas ovliviuje pii vybéru lékarny?
e  Dostupnost a cena
14. Co ocenujete na lékarnach?
e Jsou oteviené i o vikendu
15. Co se Vam nelibi nebo s ¢im jste nespokojena?

e Snad jen jednou neméli, co jsem si chtéla na misté koupit, jinak jsem neméla

problém.
16. Ovliviiuji Vas letaky?
e vibec
17. Ovliviiyji vas televizni reklamy?

e Taky ne

HANA

1. Muz X Zena

2. Vé&k: 20-29, 30-44, 45-59, 60 a vice

3. Identifikace dle postaveni na trhu prace: pracujici, v diichodu, na matetské nebo
rodicovské dovolené, student, jiné

o Cilové otazky:

4. Navstivil/a jste v poslednich tfech mésicich nékterou 1ékarnu v Prostéjove?

e Ano, lékiarnu Dr.Max

5. Dokéazete si vzpomenout v kterou denni dobu jste lékarnu navstivil/a?

e Dopoledne pri nakupu v Kauflandu.



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Bylo cilem navstévy vyzvednout 1€k na ptedpis, volné prodejny 1€k, vitaminy,
zdravotnickou pomtcku?

Lék na predpis, ja nic jiného ted’ v Iékarné nekupuji.

Jednalo se o ptimy nakup nebo vyzvednuti z e-shopu?

Pfimo tam jsem kupovala.

Pokud jste vyzvedaval 1€ky na ptredpis nebo volné prodejné 1éky, byl tento nakup
proveden bezprostiedné po navstévé nckterého zdravotnického zafizeni nebo
ambulance?

U doktorky jsem byla den predtim, neZ jsem $la nakoupit a do 1ékarny.

Dokazete fict, proc¢ jste si k ndkupu vybral danou lékarnu?
Mam to spojené s nakupem v Kauflandu. Je§té jezdim nékdy do Billy, tam je

taky Dr.Max, ale tam min.

Mate do nékteré 1ékarny v Prostéjove klubovou karticku?

Do Dr.Maxe mam Kkarticku.

Nakupujete v Iékarn¢ produkty jeji vlastni privatni znacky? Napiiklad pokud vam
nabidnou ekvivalent volné prodejného 1éku nebo dopliiku stravy?

Léky si vyzvedavam porad ty samé a kdyZ potiebuju vzit néco jiného, tak si
necham poradit a vezmu si, co maji,

Rozlisujete, ve které 1ékarne uskutecnite ndkup s cilem vyzvednuti konkrétniho
produktu nebo, jestli jdete pro radu?

Chodim jen do jedné, takZe ne.

Co Vs ovliviiyje pii vybéru lékarny?

Dostupnost, ceny, jsem tam zvykla a mam to pri cesté do obchodu.

Co ocenujete na lékarnach?

Ted’ mé asi nic nenapada.

Co se Vam nelibi nebo s ¢im jste nespokojena?

Tam, kde chodim, tam jsem spokojena.
Ovliviuji Vas letaky?
Néco mné chodi do schranky, ale 1ékarny moc nesleduju.

Ovliviuji vas televizni reklamy?



Ja to prepinam.

JAROSLAV
1. Muz X Zena
2. Vék: 20-29, 30-44, 45-59, 60 a vice
3. Identifikace dle postaveni na trhu prace: pracujici, v dichodu, na matefské nebo
rodi¢ovské dovolené, student, jiné
o Cilové otazky:
4. Navstivil/a jste v poslednich tfech mésicich nékterou 1ékdrnu v Prost&jove?
e Ano
5. Dokazete si vzpomenout v kterou denni dobu jste Iékarnu navstivil/a?
e Ccal7:00
6. Bylo cilem navstévy vyzvednout 1ék na piedpis, volné prodejny 1€k, vitaminy,
zdravotnickou pomtcku?
e Zdravotnickou pomiicku - Obvaz, naplast a mast na hojeni ran, vSe bez
predpisu.
7. Jednalo se o pfimy nakup nebo vyzvednuti z e-shopu?
e Piimy nakup
8. Pokud jste vyzvedaval léky na pfedpis nebo volné prodejné Iéky, byl tento nékup
proveden bezprosttedné po navstévé nékterého zdravotnického zatizeni nebo
ambulance?
e Ne
9. Dokazete fict, proc€ jste si k ndkupu vybral danou 1ékarnu?
e Poloha, dostupnost, parkovisté pred lIékarnou
10. Mate do nekteré 1ékarny v Prostéjove klubovou karticku?
° Ano, BENU
11. Nakupujete v I¢karné produkty jeji vlastni privatni znacky? Napiiklad pokud vam

nabidnou ekvivalent volné prodejného 1éku nebo dopliiku stravy?



e Ano

12. Rozlisujete, ve které lékarn¢ uskutecnite nakup s cilem vyzvednuti konkrétniho
produktu nebo, jestli jdete pro radu?

. Ano

13. Co Vas ovliviiyje pfi vybéru 1€karny?

e Poloha, pristupnost, vzdilenost od zdravotnického zarizeni, Cekaci lhiita,

slouceni pochiizek

14. Co ocenujete na Iékarnach?

e  Profesionalni pristup, odbornost poradenstvi, dostupnost 1€kt

15. Co se Vam nelibi nebo s ¢im jste nespokojena?

e Zaména lékii, nedostupnost

16. Ovliviiyji Vas letaky?
e Nesleduji

17. Ovliviuji vas televizni reklamy?

e Nesleduji

MIRKA

1. Muz X Zena

2. Vék: 20-29, 30-44, 45-59, 60 a vice

3. Identifikace dle postaveni na trhu prace: pracujici, v dichodu, na matefské nebo
rodi¢ovské dovolené, student, jiné

e Cilové otazky:

4. Navstivil/a jste v poslednich tfech mésicich nékterou I€karnu v Prost&jove?

e Nayvstivila jsem Dr.Maxe a lékarnu Srdcovku.

5. Dokazete si vzpomenout v kterou denni dobu jste 1€kdrnu navstivil/a?

e Obycejné, kdyzZ jdu z prace, to znamena po ¢tvrté respektive po paté hodiné

6. Bylo cilem navstévy vyzvednout 1€k na piedpis, volné prodejny 1€k, vitaminy,
zdravotnickou pomucku?
e Vyzvedavala jsem si Iéky na predpis, které si vyzvedavam pravidelné a ty jsem

brala v Dr.Maxovi.A jeS§té vitaminy.



10.

11.

12.

13.

14.

Jednalo se o ptimy nakup nebo vyzvednuti z e-shopu?

Piimy nakup

Pokud jste vyzvedaval léky na piedpis nebo volné prodejné 1¢éky, byl tento nakup
proveden bezprostiedné po navstévé nekterého zdravotnického zafizeni nebo
ambulance?

Bylo to po navstévé Iékare/ambulance a pak po té, co mi lékaika poslala SMS

zpravou recept.

Dokaézete tict, proc jste si k ndkupu vybral danou 1ékarnu?
Ja mam k Dr.Maxovi karticCku a mam to uplné po cesté a mam to kousek od

domu, tak tam chodim rada a ¢asto.

Mate do nékteré 1ékarny v Prostéjove klubovou karticku?
Dr.Max a Benu a tu mam z toho divodu, kdyZ jsem nahodou v obchodé
v néjakém retézci, kde 1ékarna Benu je, a ja zjistim, Ze néco potiebuji, tak je

fajn tu karti¢ku mit. Mam karti¢ky skoro od vSeho.

Nakupujete v 1ékarné produkty jeji vlastni privatni znacky? Napiiklad pokud vam
nabidnou ekvivalent volné prodejného 1éku nebo dopliiku stravy?

V nékterych pripadech jsem docela rada, kdyZ mi nabidnou ekvivalent o¢nich
kapek, ale pak mam léky, tfeba antihistaminika a tam tedy trvam na znacce,
kterou mi doktor predepsal, pirestoZe se mi snazi nabidnout i jinou znacku.
Konkrétné tieba Zyrtec a jejich Dr.Max Cetirizin, ale ja trvam na své znacce

léku, kterou mi predepisuje doktor.

RozliSujete, ve které¢ Iékarné uskutecnite nakup s cilem vyzvednuti konkrétniho
produktu nebo, jestli jdete pro radu?

Piiznam se, Ze 1éky na predpis hlavné ty nakupuji tedy v tom Dr.Maxovi, ale
pokud potiebuji skute¢né poradit, tak jdu do Srdcovky, kde mam pocit, Ze se
tam dozvim vic. Ze maji vice ¢asu a Ze se tim zabyvaji. Mam dobrou zkuSenost
v Srdcovce.

Co Vas ovliviiyje pti vybéru 1ékarny?

Cena léku a tom Ze to mam po cesté

Co ocetiujete na 1ékarnach?



e Ze piehledné vim, co od které mizu cekat, Ze je mam po ruce a Ze si miZu

vybrat.

15. Co se Vam nelibi nebo s ¢im jste nespokojena?
e Maiam jednu Spatnou zkuSenost, kdyZ jsem chtéla védét cenu jednoho léku, tak
jsem telefonovala do dvou lékaren, ted’ nevim, do kterych, a v jedné mi odmitli
fict tu cenu, Ze se mam p¥ijit zeptat osobné. Slo mi o to zjistit, kde je ten 1ék

levnéjsi a po telefonu jsem se to nedozvédéla.

16. Ovliviuji Vas letaky?
e  Myslela jsem si, Ze ne, ale véera jsem si zrovna v letiku zakrouzkovala néjaké

vitaminy, takZe ano.

17. Ovliviyji vas televizni reklamy?
e  Myslim, Ze to je véc, ktera mé funguje trochu podvédomé, tak mé asi ovliviiuji,

ale nevzpomenu si v kterém pripadé konkrétné.

PETRA

1. Muz X Zena
2. Vek: 20-29, 30-44, 45-59, 60 a vice
3. Identifikace dle postaveni na trhu prace: pracujici, v dichodu, na matetské nebo
rodi¢ovské dovolené, student, jiné
e Cilové otazky:
4. Navstivil/a jste v poslednich tfech mésicich nékterou I€karnu v Prost&jove?

L ano

5. Dokazete si vzpomenout v kterou denni dobu jste 1€karnu navstivil/a?

e Odpoledne kolem tfeti hodiny

6. Bylo cilem navstévy vyzvednout 1€k na piedpis, volné prodejny 1€k, vitaminy,
zdravotnickou pomtcku?

e Vitaminy a volné prodejny lék

7. Jednalo se o ptfimy nakup nebo vyzvednuti z e-shopu?

e  Za posledni dobu oboji



8. Pokud jste vyzvedaval Iéky na piedpis nebo volné prodejné 1éky, byl tento nakup
proveden bezprosttedné po navstévé nékterého zdravotnického zatizeni nebo
ambulance?

e Nevyzvedavala léky na predpis

9. Dokazete fict, proc€ jste si k nakupu vybral danou 1ékarnu?

e Byla nejbliz. A byla to Benu lékarna

10. Mate do nekteré 1ékarny v Prostéjove klubovou karticku?

° ano

11. Nakupujete v 1€karné produkty jeji vlastni privatni znacky? Naptiklad pokud vam
nabidnou ekvivalent volné prodejného 1éku nebo dopliiku stravy?
e Nerozhoduje to u mé, léky na predpis tedy nerada nahrazuji néjakym

ekvivalentem. U volné prodejného léku nebo vitaminu je mi to jedno.

12. Rozlisujete, ve které 1ékarn¢ uskuteCnite nakup s cilem vyzvednuti konkrétniho
produktu nebo, jestli jdete pro radu?

e  Asi to nereSim.

13. Co Vas ovliviiuje pfi vybéru 1ékarny?

e VétSinou dostupnost nebo oteviraci doba, pripadné cena néjakych produkti.
Pokud pro néco jdu a vim, Ze je to v néjaké lékarné levnéjsi, tak jako by
vyckavam, neZ mam cestu kolem.

14. Co ocetiujete na 1ékarnach?
e Nic mé nenapada.
15. Co se Vam nelibi nebo s ¢im jste nespokojena?
e  Ze jsou vétSinou pobliz velkych niakupnich center.
16. Ovliviyji Vas letaky?
e Ne, letaky jsou pro mé zbytecné.
17. Ovliviuyi vas televizni reklamy?
e Cilené ne, ale podvédomé asi jo. Takové to, Ze stoji§ pred l1ékarnou a reknes si

»moment moment* tam jsem vidéla néco a bylo to v téhle Iékarné. Ale Ze bych

cilené koukala na reklamy a fikala si, Ze pro tohle musim jit, tak to ne.

STANISLAV



10.

11.

12.

13.

Muz X Zena

Vek: 20-29, 30-44, 45-59, 60 a vice

Identifikace dle postaveni na trhu prace: pracujici, v dichodu, na mateiské nebo
rodicovské dovolené, student, jiné

Cilové otazky:

Navstivil/a jste v poslednich tiech mésicich nékterou Iékarnu v Prostéjove?

Ano, Dr.Max u Kauflandu

Dokazete si vzpomenout v kterou denni dobu jste 1ékdrnu navstivil/a?

Rano asi kolem devaté.

Bylo cilem navstévy vyzvednout 1€k na ptedpis, volné prodejny 1€k, vitaminy,
zdravotnickou pomutcku?

Léky na predpis

Jednalo se o ptimy nakup nebo vyzvednuti z e-shopu?

Primy nakup

Pokud jste vyzvedaval Iéky na predpis nebo volné prodejné 1éky, byl tento nakup
proveden bezprostiedné po navstévé nckterého zdravotnického zafizeni nebo
ambulance?

ano

. Dokézete tict, proc€ jste si k ndkupu vybral danou 1€karnu?

Je v blizkosti obchodu, do kterého jezdime nakupovat.

Mite do nékteré 1€karny v Prostéjove klubovou karticku?

Ja ne, ale manZelka a ja si ji pajcuju.

Nakupujete v 1ékarné produkty jeji vlastni privatni znacky? Naptiklad pokud vam
nabidnou ekvivalent voln¢€ prodejného 1€ku nebo doplitku stravy?

Ja to nereSim, co mi daji, to si vezmu, hlavné aby to pomohlo.

RozliSujete, ve které lIékarn¢ uskutecnite nakup s cilem vyzvednuti konkrétniho
produktu nebo, jestli jdete pro radu?

Ja jezdim furt do jedné lékarny.

Co Vas ovlivigje pii vybéru lékarny?

Cena a Ze jsem tam zvyKklej.



14. Co ocetiujete na lékarnach?

e Parkovani a Ze je to v blizkosti obchodu, kam jezdime

15. Co se Vam nelibi nebo s ¢im jste nespokojena?

e Nevim, asi mé nic nenapada

16. Ovliviuji Vas letaky?
¢ Chodi mi néco do schranky, ale ja nakupuju hlavné prasky, co mam od
doktorky, tak tohle moc nesleduju. MoZna manZzelka, kdyZ bere néco navic nebo

to chce kupovat.

17. Ovliviwji vés televizni reklamy?
e SpiS to prepinam, ty reklamy jsou hrozné otravny a dlouhy. Dneska mas deset

minut film a deset minut reklamy, na to nemam nervy.

VITEZSLAV

1. Muz X Zena
2. Veék: 20-29, 30-44, 45-59, 60 a vice
3. 56 let

4. Identifikace dle postaveni na trhu prace: pracujici, v dichodu, na matetské nebo
rodicovské dovolené, student, jiné

e Cilové otazky:

5. Navstivil/a jste v poslednich tfech mésicich nékterou Iékarnu v Prostéjove?

e Jo, lékarnu Dr.Max.

6. DokaZete si vzpomenout v kterou denni dobu jste 1ékarnu navstivil/a?
e Jako pracujici dopoledne jsem navstévu uskutecnil odpoledne kolem ¢tvrté paté
hodiny.
7. Bylo cilem navs§tévy vyzvednout 1€k na piedpis, volné prodejny 1€k, vitaminy,
zdravotnickou pomucku?

e Lék na predpis

8. Jednalo se o pfimy nakup nebo vyzvednuti z e-shopu?

e Jen piimy prodej.



9.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Pokud jste vyzvedaval Iéky na piedpis nebo volné prodejné 1¢ky, byl tento nakup
proveden bezprosttedné po navstévé nékterého zdravotnického zafizeni nebo
ambulance?

ano

Dokazete tict, proc€ jste si k ndkupu vybral danou 1ékarnu?
ProtoZze ji mam nejbliZ a maji vyhody.
Mate do nekteré 1ékarny v Prostéjove klubovou karticku?

Dr.Max

Nakupujete v 1ékarné produkty jeji vlastni privatni znacky? Naptiklad pokud vam
nabidnou ekvivalent volné prodejného 1éku nebo dopliku stravy?

ano

Rozlisujete, ve které 1ékarné uskutecnite ndkup s cilem vyzvednuti konkrétniho
produktu nebo, jestli jdete pro radu?
Nejbliz mam tady jednoho Dr.Maxe (v centru mésta) a o vikendu jezdim cilené

do Dr.Maxe U Lidlu (DrZovice)

Co Vas ovliviiuje pii vybéru lékarny?

Karta a vyhody a Ze to mam blizko.

Co oceniyjete na Iékarnach?

Co tu Ziju néjaka ta léta, tak Hlavni lékarnu zavieli, Iékarnu, co jsme méli tady
u baraku zavreli, takZe ja hodnotim jen ty, co mam tady v centru a tady je
pristup lidi solidni. V Fetézcich (obchodnich) lIékarny nenavstévuji. Tady ale se

v§im spokojenost.

Co se Vam nelibi nebo s ¢im jste nespokojen/a?
NemiiZu Fict, ja tam zas tak ¢asto nechodim.
Ovliviiuji Vas letaky?

ne

Ovliviuji vas televizni reklamy?

ne



PRILOHA P IV: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Vase pohlavi
416 odpovedi

Vas vék
416 odpovédi

Vase soucasné postaveni na trhu prace

416 odpovedi
IL,—“

® Zena
® Muz

® 18-29 let
@ 30-44 let
O 45-59 let
@ 60 let vice

@ Pracujici

@® Student

@ V duchodu

@ Na mateiské/rodi¢ovské dovolené
@® osve

@ Pracujici student

@ Péce o postizeného syna

@ Invalidni ddichod

12V



1. Jak ¢asto navstévujete |ékarnu?
416 odpovédi

@ Jednou tydné nebo &astsji
@ Jednou za 2-3 tydny

@ Jednou za mésic

@ Méné &asto

Ktery z téchto dlivodt je pro Vasi navstévu lékarny nejcastéjsi? (mdizZete vybrat vice mozZnosti)
416 odpovédi

Vyzvednuti Iékl na predpis
Nakup volné prodejnych I&ka
Nakup vitaminl nebo doplik...
Nakup zdravotnického mater...
Nakup kosmetiky

Kombinace vseho

Kosmetika

Nakupu atoderm kosmetiky...
Kosmetiky

Pedujici kosmetika

Magistra liter pfiprava - do p...
Détske potfeby

Homeopatika

282 (67,8 %)
288 (69,2 %)

147 (35,3 %)
33 (7,9 %)
2(0,5 %)

2(0,5 %)

1(0,2 %)

(0,2 %)

1(0,2 %)

1(0,2 %)

1(0,2 %)

1(0,2 %)

1(0,2 %)

(0,2 %)

1(0,2 %)

1(0,2 %)

(0,2 %)

1(0,2 %)

1(0,2 %)

1(0,2 %)

1(0,2 %)

1(0,2 %)

0 100 200 300

-

-

Nakup kosmetiky

Navstéva kamaradky - farma...
Vyzvednuti objednavky z e-s...
Vyzvednuti leku jiné osobé
Kojenecké potfeby - UM atd

Je nas doma 6 a tak jsou to t...
Kupuji tam zubni pasty a ust...
Nakup umélého miéka pro s...

=N

Jak obvykle nakupujete v Iékarné?
416 odpoveédi

@ Piimo v kamenné prodejné
@ Online s vyzvednutim na prodejné
© Online s dorugenim domu

14,9%




vvvvvv

Co je pro Vas pii vybéru lékarny nejdlileZitéjsi? (miZete vybrat vice moznosti)
416 odpovédi

Cena produktl

Dostupnost konkrétnich...
Odbornost personalu
Klubové vyhody nebo sl...
Nejblizsi Iékarna

Blizkost lékarny

Ta co je po ceste

Kterou mam prave pri ce...
Kde mi nenuti jejich pro...
Lékarna pfi cesté do prace
Ktera je zrovna pobliz
Vzdalenost od bydlisté,...
Dostupnost Iékarny, rad...
Blizkost bydlisté

To se vztahuje i k otazce...
dobra dostupnost (parko...
Blizkost bydlisti
Dostupnost Iékérny

233 (56 %)
218 (52,4 %)
119 (28,6 %)
121 (29,1 %)
2 (0,5 %)
2 (0,5 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)
1(0,2 %)

0 50 100 150 200 250

Dostupnost Iékarny v bli...
Blizko domova

Chovani personalu

Misto lekarny

Je blizko meho lekare
Umisténi prodejny
Vzdalenost lékarny pii k...
Parking

Blizkost k bydlisti a pfije...
Jestli berou benefitni karty
Vzdalenost od bydlisté/c...
Poloha (jdu do té, co je...

Blizkost pfi cesté ze za...
Nejblizsi I€karna v okoli
Oteviraci doba

Vzdalenost od domova
vzdalenost-nejblizsi 1€ka...
Moznost zaparkovat
Dostupnost pésky od by...
Cesta mezi lékarem a d...
Dostupnost

kde se lékarna nachazi (...
Oteviraci doba

Vzdalenost od bydlisté
vzdalenost a moznost z...
Jeji umisténi, moznost z...
cena doplatku za recept
Dostupnost lékarny pfi c...
Vzdalenost

Kde to mam zrovna nejbliz
Dostupnost z prace

nic



Ovliviuji Vas pii nakupu v Iékarné nasledujici faktory? Ohodnotte na stupnici 1-5, kde 1 = viibec mé
to neovliviiuje a 5 = velmi mé to ovliviiuje. Reklamy v televizi nebo na internetu:
416 odpovédi

300

200 212 (51 %)

100

101 (24,3 %)
76 (18,3 %)

Ovliviuji Vas pii ndkupu v 1ékarné nasledujici faktory? Ohodnotte na stupnici 1-5, kde 1 = vilbec mé

to neovliviiuje a 5 = velmi mé to ovliviiuje. Letaky nebo akeni nabidky
416 odpovédi

200
191 (45,9 %)

150

100
88 (21,2 %)

76 (18,3 %)
50

38 (9,1 %)

Ovliviuji Vas pii nakupu v Iékarné nasledujici faktory? Ohodnotte na stupnici 1-5, kde 1 = viibec mé
to neovliviiuje a 5 = velmi mé to ovliviiuje. Doporuceni personalu Iékarny
416 odpovédi

150

130 (31,3 %)

100
94 (22,6 %)

72 (17,3 %)
64 (15,4 %)

50 56 (13,5 %)



Ovliviuji Vas pfi nakupu v lékarné nasledujici faktory? Ohodnofte na stupnici 1-5, kde 1 = viilbec mé
to neovliviiuje a 5 = velmi mé to ovliviiuje. Doporuceni |ékare
416 odpovédi

150

118 (28,4 %) 119 (28,6 %)

100
93 (22,4 %)

50

49 (11,8 %)
37 (8,9 %)

Ovliviuji Vas pfi nakupu v lékarné nasledujici faktory? Ohodnofte na stupnici 1-5, kde 1 = viilbec mé

to neovliviiuje a 5 = velmi mé to ovliviiuje. Doporuceni pratel
416 odpovédi

150

138 (33,2 %)
[}
100 114 (27,4 %)

66 (15,9 %)
50 59 (14,2 %)

39 (9,4 %)

Ovliviuji Vas pfi nakupu v lékarné nasledujici faktory? Ohodnofte na stupnici 1-5, kde 1 = viilbec mé
to neovliviiuje a 5 = velmi mé to ovliviiuje. Recenze na internetu
416 odpovédi

150

143 (34,4 %)

100 107 (25,7 %)

76 (18,3 %)

50 59 (14,2 %)

31 (7,5 %)



Kdy obvykle navstévujete lékarnu?
416 odpovedi

@ Dopoledne ve viedni den
@ Odpoledne ve viedni den
@ Veter ve viedni den

@ O vikendu kdykoliv dle oteviraci doby...
: @ Podle toho kdy mam cas
45,4% @ Kdykoliv

@ Pokazdé jindy

@ V piipadé potieby

115V

Nakupujete v I1ékarné produkty jeji privatni znacky? (Dr.Max, Livsane, Bebelo a dalsi)
416 odpovédi

@ Ano vzdycky
® Vyjimeéné

‘ @ Ne, vibec
11,8%

Co na lékarné nejvice ocefujete?
416 odpovedi

@ Odborné poradenstvi
@ Dostupnost produktil
@ Vstficny personal

@ Slevové programy
@ 0Od kazdého néco

@ Blizka dostupnost a bezproblémové p...
@ Delsi oteviraci dobu
® Ceny

12 ¥



V jaké oblasti by se méla lékarna zlepsit? (miZete vybrat vice mozZnosti)
416 odpovédi

Rozsiteni sortimentu
Zlepseni komunikace pe...
Zrychleni obsluhy

Vice akénich nabidek
Nevim

Nevim

Jsem spokojena
Rozdéleni prepazek nar...
Nic

O niéem nevim

121 (29,1 %)
73 (17,5 %)
115 (27,6 %)

144 (34,6 %

2 (0,5 %)
3(0,7 %)
2(0,5 %)
1(0,2 %)
2(0,5 %)

Necpat zakaznikiim jejic... 0,2 %)
nevim/nic 0,2 %)

Ja osobné jsem spokoje... 0,2 %
Nevim,témér tam necho... 0,2 %
Nic z vyse uvedeného 0,2%

Ja jsem spokojena s tim... 0,2 %
Vzdy sezenu, co potieb... 0,2%

Magistra liter pfiprava
Nemit tak vysoké ceny

Chodim do vice lekaren,... 0,2 %
Nemusi se zlepSovat, js... 0,.2%
Neni tfeba zlepsovat ,ch... 0,2%
vée mi vyhovuje 0,2 %

Se svoji Iékarnou jsem s... 0,2 %
V zadné, jsem spokojen... 0,2 %
Vice produktt na sklade... 0,2 %)
Nemam podnét ke zleps... 0,2 %)
je mi to jedno, nejcastéji... 0,2 %)
V zadné 0,2 %)
V§e v poradku 0,2 %)

No hlavné porad aby jak... 0,2 %

Nevim,nic mé zrovna ne...

vibec nic mé nenapada 0,2 %

Odborne poradenstvi
oteviraci doba po 17., re...
Dostupnost léku, které u...

Dr.Max spokojenost,ne...
Nikdy jsem neméla s nic...
Nemam vyhrady

Doporucit i véci jako pob...
Nic bych neménila

V lekarnach by mela byt...
Vice alternativni mediciny

Nic mé nenapada 0,2 %

Nic, jsem spokojena 0,2 %
nevim 0,2%

Vice se prezentovat jako... 0,2 %
Bréat papirové unisek +fk... 0,2 %
V nicem. Je to Iékarna -... 0.2 %
Vse je v pofadku 0,2 %
Nenabizet jejich privatni... 0,2 %
Nevnuvovat privatni zna... 0,2 %
To zalezi 0,2 %

Dostupnost Iékl 0,2 %

0 50 100 150



Jak jste spokojen/a s pristupem |ékarny pfi poskytovani odbornych informaci?
416 odpovedi

@ Velmi spokojen/a
@ Spise spokojen/a
@ Neutralné

@ Spise nespokojen/a
@ \elmi nespokojen/a

X ooz

Vyuzivéte vérnostni program nebo klubovou kartu Iékarny?
416 odpovedi

@ Ano, pravidelné vyuzivam
@ Ano, ob&as vyuzivam
@ Ne nevyuzivam




Jak Casto vyuzivate odborného poradenstvi persondlu lékarny?
416 odpoveédi

@ Prfi kazdé navstéve
® Casto

© Wijimeéné

@ Nikdy

Kdybyste mél/a moznost objednat léky nebo produkty online a nechat si je dorucit domd, vyuzil/a
byste ji?
416 odpovédi

® Ano, pravidelné
® Ano, ale vyjimegné
@ Ne, davam prednost osobnimu nakupu

Jaky vyznam pro Vas ma rychlost obsluhy v [ékarné?
416 odpovédi

@ Velmi dulezity
® Spise dilezity
@ Neutralni

@ Spise nedulezity
‘_ @ Vibec nedilezity




Vyuzili jste v poslednich 12 mésicich konzultacni sluzby lékarnika (napf. méreni krevniho tlaku,

poradenstvi k 1é¢iviim, dermoporadenstvi)?
416 odpovédi

@ Ano, gasto
@ Ano vyjimeéné
@ Ne, vibec

Jaké dalsi sluzby v Iékarné vyuzivate?
416 odpovedi

@ Online konzultace s lékarnikem

@ Rozsifeni preventivnich méfeni (napt....
@ Webinafe a workshopy pfimo na lékarné
@ Zadné

@ Nic

® Zadne

©® zadné

® nic

a4
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