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ABSTRAKT

K propagaci v 1ékové oblasti neni mozné piistupovat stejné jako k jakémukoli jinému spo-
ttebnimu zbozi. Uvedené pravidlo plati pro veskeré metody marketingovych komunikaci,

tedy i pro podporu prodeje v 1ékarenstvi, na kterou se zaméfuje tato diplomova prace.

Teoreticka ¢ast se zabyva standardné vyuzivanymi nastroji podpory prodeje, které dava do
souvislosti s pozadavky zakona o regulaci reklamy v Iékové oblasti. Piedstavuje tak za-

kladni prvky podpory, které je mozné v 1ékarnach vyuzit.

Prakticka ¢ast se zamétuje na vyhodnoceni udajii ziskanych diky provedenému explorativ-
nimu vyzkumu, ktery se soustiedi na nazory a potieby cilové skupiny, a analyzu trhu vy-
brané skupiny 1é¢iv. Vysledky zaroven slouZzi k vytvoteni projektové Casti, kterd se zabyva
oblasti vzdélavani a metodami podpory, které by mohly byt pfinosné nejen pro cilovou
skupinu, ale bylo by mozné je vyuzit i pfi nastavovani marketingovych strategii farmaceu-

tickych spole¢nosti.

Zavérené sdéleni shrnuje veSkerd zjisténi, popisuje navrhy dalSich ptipadnych aktivit

V budoucnu a také vlastni zhodnoceni pfinosu autora v této oblasti.

Kli¢ova slova: Podpora prodeje, 1é¢ivy pripravek, 1€k, vzdélavani, 1ékarna.

ABSTRACT

It is not possible to do the promotion in the medicine field in the same way as in the other
ordinary goods. This rule is valid for all methods of marketing communication, including

sales promotion in the pharmacy, and this area is main issue in this Thesis.

The theoretical part deals with standard tools used by sales promotions, which puts into
context with the requirements of the regulation of advertising in the pharmaceutical area.

It is introducing the basic elements of support that can be used in pharmacies.

The practical part focuses on the evaluation of data obtained through the explorative re-
search, which concentrates on opinions and needs of the target group, and market analysis
of the selected group of the medicinal product. The results also serve to creation of the

project section, which focuses on education and support methods that would not be only



beneficial for the target group, but it could be used through the setting up of marketing
strategies of pharmaceutical companies.

Final part of this Thesis summarizes all the findings, describes future activities and asses-

ses the benefit of this thesis and author for this area.

Keywords: Sales Promotion, Medicinal Product, Medicine, Education, Pharmacy.
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UvVOD

Propagace v 1ékové oblasti vyZzaduje odlisny piistup od propagace standardniho spotiebni-
roven by pod vlivem riznych nastrojii marketingové komunikace nemélo dochazet ke zvy-
Seni prodeje, které by bylo spojeno s neraciondlnim pouzivanim 1éka. I pfes uvedena ome-
zeni vSak 1 v této oblasti vyrobci kazdoro¢né investuji nemalé ¢astky do propagace svych

produktii a firem.

V ramci diplomové prace Se zaméfim na jeden z moznych marketingovych nastroju, a to
podporu prodeje. Metoda vyuzivajici potencial prostort i prodejci vyzaduje urcity dil in-
dividualniho pfistupu, a to jak s ohledem na odvétvi, ve kterém je pouzita, tak i mist, kde je
aplikovéna, a osob, které oslovuje.

24

Cilem teoretické ¢asti by mélo byt poskytnuti bliz§ich informaci tykajicich se podpory
prodeje v lékarenstvi a toho, jak moc pravé tuto metodu ovliviwgji limity vyplyvajici
ze zakona. Za danym Uc¢elem bude provedeno porovnani standardné vyuZivanych néstroju
podpory prodeje vychazejici z odborné literatury a jejich vyuziti v Iékarenstvi. Takovyto
nahled by mél poskytnout zékladni prehled moznosti vyuziti nastroji podpory prodeje
V této oblasti a zaroven by mél nastinit 1 vyzkumné otazky, které budou déale zkoumany
V navazujici ¢asti.

Prakticka ¢ast prace se bude soustfedit jednak na vyhodnoceni vysledki ziskanych v ramci
realizovanych explorativnich vyzkumu a jednak na analyzu souc¢asného trhu vybrané sku-
piny lé¢ivych ptipravki. Vlastni vybér této skupiny opét souvisi s regulaci reklamy, ktera
do zna¢né miry vyznamné ovlivituje moznosti vyuziti podpory prodeje ve vztahu k Siroké

a odborné vetejnosti.

Rozsahlé Setieni se bude soustiedit i na cilovou skupinu, ktera je velmi vyznamnym fakto-
rem, ktery ovliviluje vysledné prodeje. Zjisténi nazorti a potfeb praveé této skupiny muiize
pomoci stanovit vhodné nastroje marketingové komunikace. Zaroven se jeden z okruht
otazek bude specidlné¢ zamétovat na vzdélavani, které je pro cilovou skupinu povinné

ze zakona.

Sekundarnim cilem uvedenych vyzkumt je i nastinéni pohledu na vztah farmaceutickych

firem a pracovnikl 1ékdren. Vztah, ktery si zejména ve spojitosti s lékatskou komunitou
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ziskal velky zajem médii, kdy publikované informace Casto vzbuzuji pohorSeni Siroké

vetejnosti.

Veskera zjisténi budou vyuzita k navrhu marketingovych strategii, které jsou v souladu
s legislativnimi pozadavky kladenymi na oblast 1€karenstvi. Redlné moznosti pouziti n¢-

kterého navrhu v praxi pak budou vice rozpracovany v projektové ¢asti.

Vysledky ptedlozené prace by mély byt inspiraci nejen farmaceutickym spole¢nostem
v pozici zadavatell, ale 1 marketingovym agenturdm v pozici realizatord jejich pozadavkd.
V oblasti tykajici se lidského zdravi totizZ neni mozné myslet pouze na ekonomické zajmy
uvedenych subjektt, ale i na dlouhodobé udrzeni dobrého jména a nadstandardnich ob-
chodnich vztahi se zvolenou cilovou skupinou, budovanych na odborné informacni
podpore.

Ugelem préce je tak poskytnout relevantni podklady, které mohou pomoci v nastaveni stra-
tegie podpory prodeje v 1ékarenstvi a zaroven i dokazat, ze reklama muze byt Géelné vyu-

Zita i v takto striktn¢ regulované oblasti.
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1 NAKUPNI CHOVANI

Nakupovani neni nijak jednoduchy proces. Nejenze do n€j vstupuje osobnost spotiebitele,
ale vyznamnou roli maji i jeho potieby a motivace, které ho k ndkupu vedou. Pfed naku-
pem, ale i v jeho pribéhu na né&j zaroven pusobi i vnéjsi faktory, které mohou ovlivnit vy-

sledné rozhodnuti.

Z nastinéného popisu nakupniho chovani vyplyva i hlavni cil marketingové komunikace:
., ...na zakladé predavanych informaci ovliviiovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci pro-

cesy téch, na které chceme piisobit ve shodé s nasimi zamery *“ (Vysekalova, 2012, s. 20).

Zakladni model nakupniho chovani

\ 4

Vstup do prodejny

|

v

Orientace v prodejné
|

A M
Pusobeni nabidky ‘ Aktivni
vyhledani |
urcitéeho |
| zbozi |
» 4 | |
Proces
rozhodovani
. v
1 Volba B
!
. v
} Nakup

Obrazek 1 — Model nakupniho chovani
(zdroj: Vysekalova, 2011, s. 49)

Ptedtim, nez zakaznik vstoupi do prodejny, vSak u n€¢j musi vzniknout n¢jaka potieba, kte-
rou realizace nakupu uspokoji, nebo se vyskytne problém, ktery mize byt nakupem daného
produktu vytesen. Tento stimul tak vzdy stoji na zac¢atku nakupovaciho procesu, ktery na-
sledné probiha v n€kolika krocich. Neni vSak pravidlem, ze vzdy probiha ve vSech fazich.
Pokud se naptiklad bude jednat o ndkup rutinni, kdy zédkaznik kupuje standardné urcitou
znaCku/produkt, pak se vynechavaji faze, které zakaznik travi vyhledavanim informaci

a hodnocenim moznych alternativ. Tyto dva mezistupné jsou typické pro nakup néjakého
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nového vyrobku, s kterym nemé zkuSenosti. Zaroven ¢im drazsi zbozi zédkaznik hleda, tim
vEtsi je 1 pravdépodobnost, ze praveé tyto dveé faze budou vyzadovat delsi ¢as. Naopak po-
kud je potieba daného produktu naléhava, bude tato ¢ast zkracena na minimum. Po zhod-
noceni vSech moznosti zakaznik dochazi k fazi rozhodnuti o koupi. I zde je vSak diilezité
mit na paméti, Ze na zakaznika stale ptisobi vnéjsi faktory, mezi néz patii postoj ostatnich
a neocekavané udalosti. Posledni, neméné dilezitou fazi, je pak hodnoceni po nakupu. Pro
kazdého vyrobce/prodejce je velmi dilezitym faktorem, ktery ovliviiuje jejich uspéch
1 u dal$ich potenciondlnich zakaznikili, uspokojeni potieb zakaznika, stejné jako schopnost

budovani dlouhodobych vztahl se svymi zakazniky. (Kotler, 2004, s. 289-291)

i el i P [ =) ek
rozpoznani l y  hledani | ,| hodnoceni 1, rozhodngtl N hocronkcenn :
problému i informaci  § alternativ [T 0 koupi | po nakupu |<

— — ot I A ) e A B A i 7 NI R =

—

Obrazek 2 — Nakupni rozhodovaci proces

(zdroj: Kotler, 2004, s. 289)

1.1 Faktory ovlivitujici nakupni chovani

Vice nez 50 let se vyzkumy zaméfuji na nakupni chovani, zejména pak na impulzivni na-
kupy. Zamérem téchto studii bylo vytvofit lepsi definici impulzivniho chovani ¢i klasifika-
ci nakupniho chovani (planované, neplanované a impulzivni). Postupné se vsak mnohem
vice zamefovaly i na vnitini stimuly (pocity, vnimani, emoce), sociodemografické faktory

¢i vné&jsi podnéty, které nakup ovliviiuji. (Muruganatham a Bhakat, 2013)

Podle Vysekalové (2011, s. 50-51, 58) nakupni chovani ovliviiuji zejména motivacni sily
(co ndm ndkup piinese) a vlastni rozhodovani (o samotné koupi, o mistu ndkupu, o0 mnoz-
stvi daného zbozi). Mezi dalsi faktory pak patfi ndkupni i spotiebni zvyklosti ¢i pfani

a ocekavani spotiebitele.

Kotler (2004, s. 270-271) silny vliv na chovani spotiebitele ptisuzuje ¢tyfem zakladnim
faktoriim, a to kulturnim (kultura, subkultura, spolecenska ttida), spoleCenskym (Clenské
a referen¢ni skupiny, rodina a role jednotlivce a spoleCensky status), osobnim (vek a faze
zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, Zivotni styl, osobnost a pojeti sebe sama) a psy-

chologickym (motivace, vnimani, uCeni, presvédceni a postoje).

Oba autofi se vSak shoduji na dualezitosti tzv. ¢erné skiinky spotiebitele, do které vstupuji

vSechny marketingové podnéty, stejné jako podnéty z okoli spotiebitele. V Cerné skiifice
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pak dochazi k pfeméné téchto podnétld na reakci, kterou miize byt i ndkup néjakého pro-
duktu.

marketing tzv. ¢erna skrinka reakce
a dalsi podnety spotiebitele kupujiciho
vyrobek o 7 ekonomicke vlastnosti ====l-= nakupni | volba [)IO({LIMII
cena | technologické sptiebitele pmmmmn®E rozhodovaci ‘ volba znacky
distribuce | { politicke ===,== proces ‘ ‘ v(:lba prodq:(:(- /
RIEE 1 nacasovan

komunikace | | kulturni .======- | naca ovani koupi
BRSNS 1 ||| disponibilni obnos

pro nakup

Obrazek 3 — Model nakupniho chovani spotrebitelii
(zdroj: Kotler, 2004, s. 270)

Jak je z predchoziho textu patrné, existuje velké mnozstvi faktorti, které spotebitele pred
nakupem, v jeho pribéhu, ale i po nadkupu ovliviiuji. Vliv téchto faktort se pracovnici
marketingovych firem snazi maximaln¢ usmérnit tak, aby pfinesl zisk, zvySeni povédomi
¢i zlepSeni image vyrobce/prodejce U jejich zdkaznika. K tomu ucelu vyuzivaji rizné na-
stroje z oblasti reklamy, public relations, direct marketingu, podpory prodeje ¢i osobniho

prodeje.

1.2 Podpora prodeje

Teoretick4 Cast diplomové prace ma za cil popsat specifika podpory prodeje a osobniho
prodeje, a to i v 1ékové oblasti, ktera je oproti standardnimu trhu s rychloobratkovym zbo-

zim mnohem vice legislativné regulovana a statnimi organy dozorovana.

Hlavnim cilem podpory prodeje je ptilakat pozornost spottebitele, poskytnout mu informa-
ce a zaroven jej piivést ke koupi. Tento zpusob komunikace vétSinou kratkodobe zaplisobi
na preferenci daného spotiebitele, ale pomoci opakovani mizeme vyvolat i1 efekt dlouho-
dobgjsi, zaloZeny na ,,podminéném reflexu® souvisejicim s vyvolanim piijemného emocio-

nalniho prozitku. (Vysekalova, 2012, s. 21-22)

Iniciatorem podpory prodeje miize byt vyrobce, ktery se zamétuje na distributory, prodejce
1 zékazniky, ale i1 obchodnik, ktery se soustfedi vyhradné¢ na konetné zéakazniky.

(Pelsmacker, 2009, s. 359)
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i ‘ Vyrobce F
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Obchodni podpory [ Prodejce

‘ Zéakaznicka podpora
A

— Distributor

Podpora obchodniku
_ v

[ Zékaznik ==

Obrazek 4 — Zakladni typy podpory prodeje
(zdroj: Pelsmacker, 2009, s. 359)

S ohledem na rizné typy ptvodcti podpory prodeje ji tak mizeme dé€lit na nékolik samot-

nych typt:

e zikaznik podporovany vyrobcem,
e zakaznik podporovany obchodnikem,
e obchodni podpora vyrobce pro distributora,

e prodejci podporovani vyrobcem. (Pelsmacker, 2009, s. 360)

wewvr r

Podpora ziakaznika ma hned né¢kolik cili. Nejdilezitéjsim cilem je snaha pfimét zékazni-
ka k vyzkouseni produktu (zejména u novych znacek ¢&i produktid), ktera vsak souvisi
i s dlouhodobym cilem ziskani a udrZeni loajality zakaznika. Mezi Cist¢ ekonomické cile
pak napft. patii zvétseni velikosti trzniho potencialu pomoci podpory uziti vybranych typt
produkti. K dosaZeni téchto cilii je mozné vyuzit finan¢ni pobidky, podpory produktu nebo
moznosti vyhrat cenu. (Pelsmacker, 2009, s. 360-362)

Finanéni pobidky Moznost vyhrat cenu Podpora.a produktu
Snizeni ceny zgoz’i v regalu Soutéze Vzorky

Kupony Kvizy a loterie Bez postovného
Vraceni penéz | Premie

Extra objem Samolikvidacni prémie
Sporici karty Sporici karty

Obrazek 5 — Nastroje zdkaznické podpory
(zdroj: Pelsmacker, 2009, s. 363)
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Primarnim cilem obchodni podpory je snaha ziskat co nejvétsi prostor na regalech a posi-
leni komunikace poskytované obchodnikem. K dosazeni téchto cilit vyuzivame podporu
ve formé docasné slevy, slevy spojené s objemem, obchodni vyhody ¢i vyhody pii spolec-

né reklamé. (Pelsmacker, 2009, s. 369)

1.3 Misto prodeje a nakupni podminky

Misto prodeje je z pohledu marketingovych komunikaci prostorem, ktery je mozné vyuzit
k podpofe prodeje vybraného produktu. Pro vétSinu zakazniki je zaroven prostiedim, kde
nejsou piesyceni reklamou. Vizualni kontakt nebo moznost se produktu dotknout, patii
k zakladnim elementim komunikace v misté prodeje, které zasadné ovliviiuji piipadné

nakupni rozhodovani. (Vysekalova, 2011, s. 59)

Samotny prostor prodejny by mél byt disledné fesen i po stran€ designu. Dilezita je napii-
klad volba barev, osvétleni, feSeni prodejniho prostoru, ale i pfipadny hudebni podklad.
Vsechny tyto slozky ovliviiuji emoce zékaznika. Pro zédkaznika ptijemné prostiedi zvySuje
pravdépodobnost, ze zde bude chtit travit svllj volny ¢as nakupovanim a zaroven se do néj

bude vracet. (Vysekalova, 2011, s. 67-68)

Prostory prodejny by mély pracovat i s vlivem vhodného umisténi a vzdalenosti na vnima-
ni produktti. Naptiklad v Sesti metrech od produktu zakaznik rozpozna kategorii vyrobkii,
ve tfech metrech pak jednotlivé vyrobky. AZ ze vzdalenosti jednoho metru je zdkaznik
schopen precist napisy a tim tak identifikovat svou znacku. Praveé tato vzdalenost je dilezi-

ta pro vybér a nasledné rozhodnuti o koupi. (Vysekalova, 2011, s. 60-61)

Pro vlastni prodej konkrétnich produktii je dilezité dbat na jejich vhodné umisténi, nejlépe

Vv zorném poli zdkazniki.

Celkovou spokojenost ze strany zakaznika pak zvysuji i vhodné nakupni podminky, jako
naptiklad otviraci doba ptizptisobena pozadavkium zakazniku, $ife sortimentu ¢i doprovod-

nych sluZzeb a v neposledni fadé i pristup obsluhujiciho personalu.

1.3.1 Komunikace v misté prodeje

Odbornici se domnivaji, ze asi 75 % rozhodnuti o ndkupu je realizovano v misté prodeje.
Samotnd in-store komunikace je schopna navysit prodej podporovanych produkti v fadech
desitek az stovek procent. Je vSak dulezit¢ aby in-store komunikace byla sladéna

s ostatnimi komunika¢nimi nastroji pouzivanymi v reklamni kampani. (Bocek, 2009, s. 16)
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In-store komunikaci je mozné si pfiblizit pomoci modelu EIEP, ktery funguje na Grovni
Ctyt efekti:

e expozice (exposure) — komunikace musi zapusobit tak, aby si ji zdkaznik v misté
prodeje v§imnul a pochopil ji. Musi védét jakou znacku ¢i kategorii prodejce ko-
munikuje, pfipadné i pro¢ by si mél dany produkt koupit.

e vyruSeni (interruption) - vyuziti funk¢énich nebo emoc¢nich impulzti pomaha vytrh-
nout zakaznika z jeho rutinniho nakupniho modelu. Pravé toto vyruseni ho mutize
stimulovat k interakci s point-of-purchase médiem a podporovanymi produkty.

e zaujeti (engagement) — jehoz cilem je vysvétleni divodu ke koupi, piipadné ale-
spon zvazeni koupé.

e nakup (purchase) — piesvédéeni o koupi se d&je jiz v prubéhu ptedchoziho bodu.
Jedna se o finalni kyzeny bod. (Vysekalova, 2014, s. 199-200)

Fungovani tohoto typu komunikace tedy vyzaduje splnéni kritérii, které jednotlivé efekty
potiebuji. Zaroven tato kritéria souvisi i se zajisténim zakladnich cilti komunikace v misté
prodeje, mezi které¢ Pelsmacker (2009, s. 419) uvadi — ptitahovani pozornosti, pfipomenuti,

informovani, piesvéd¢ovani a budovani image.

Existuje nekolik zptisobt, jak podporu v misté prodeje zajistit, coz uUkazuje nasledujici

obrazek.
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ROZDELENI V POP
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Obrdzek 6 — Rozdéleni v Point of purchase
(zdroj: Bocek, 2009, s. 18)

Projekt - POP o¢ima vefejnosti - se zamétuje na vnimani jednotlivych POP (Point of pur-
chase) aplikaci spotiebiteli. Podle vysledkt prezentovanych v knize POP In-store komuni-
kace v praxi: trendy a nastroje marketingu v misté prodeje (Bocek, 2009, s. 75) bylo napfi-
klad zjisténo, ze respondenti si propagacni materialy spojuji pfedev§im s ochutnavkami
a letaky a zbylé aplikace povazuji za soucast obchodu. Jednotlivé materialy maji zejména
funkci pfipominky chténého nebo vytvoreni nové touhy/potieby. Muzi vyzaduji vice raci-
onalni a technicka data, kterd jsou prezentovana interaktivnim zptisobem. Zeny naopak
reaguji vice na komunikace zaméfené na emoce. Obecné spotiebitelé oceniuji zejména

techniky, které jim usnadiuji nakup, jako oznaceni regalii, popis €1 barevné fazeni zbozi.

1.3.2 Komunikace v misté prodeje - 1ékarna

Stejné jako u ostatnich prodejen jsou POP aplikace vyuzivany i v prostorach 1ékarny. Nej-
CastéjSim mistem pro jejich vyuziti je samoziejmé vydejni tra (prodejni pult), ktera je
ve vetsing 1ékaren 1 hlavnim mistem setkani zédkaznika a prodavajiciho. Vyuzivany jsou
i podlahové POP (prodejni stojany a poutace, podlahové samolepy, stojany na letdky atp.),

regalové POP ¢i poutace zavéSené na stropech. Vyznamnou roli hraji i vylohy a prostor
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pred lékarnou, které je mozné vyuzit k vyprovokovani impulzivniho nakupu

u kolemjdoucich. (Bocek, 2009, s. 101)

Diky dobrému technickému zazemi je vhodné vyuzit prostory lékarny i pro digitalni mé-
dia. Zakaznik ma totiz pii ¢ekani na obslouzeni dostatek ¢asu na sledovani audiovizuéalniho

sde€leni, které ho miize zabavit pii ¢ekani. (Bocek, 2009, s. 102)

Uvedena POP média jsou vhodna zejména pro zbozi, které spada do jedné z nize uvede-

nych kategorii:

e nové zboZzi — produkty nové vstupujici na trh (nové znacky, nové velikosti atd.),

e sezonni zboZi — produkty zohlednujici sezoénni zmény (proti nachlazeni v zimnim
obdobi, ochrana proti slunci v 1ét¢ atp.),

e zbozi vtahujici se k vyznamnym/svate¢nim dnim (den matek, den otcli, Véanoce,
atd.),

e popularni zboZi (vitaminy, bonbony, zbozi vhodné jako darek atd.),

e vynosné zboZi (zbozi s vysokou marzi 1ékarny),

e 7zbozi svym charakterem podporujici prodej i jiného produktu tzv. cross-
selling,

e zboZi potencialné vhodné pro impulzivni nakup. (Tootelian, Wertheimer a Mi-
khailitchenko, 2012, s. 217-218)

Bocek (2009, s. 102) vsak ve spojitosti s 1ékarnami zaroven poukazuje na vysokou mi-
ru presycenosti ruznymi prostfedky podporujicimi prodej. Mira vlivu podpory
Vv takovych ptipadech je velmi omezena a velmi Casto je zcela eliminovan jeji pozitivni
efekt. Je proto dilezité se 1 v této oblasti zaméfit na management aplikace POP nastroji

tak, aby se z nich pro zédkaznika nestal spiSe obtézujici element.
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Obrazek T — Pohled zakaznika pri vstupu do jedné z ceskych

lékaren
(zdroj: Lékarna u Bilé Labute, ©2013)

1.3.3 POP komunikace v 1ékarné z pohledu zakona o regulaci reklamy

S ohledem na tcinky 1€kt na organismus, které mohou vyznamné ovlivnit zdravi populace,
jsou na tuto skupinu produkti kladeny specidlni pozadavky i v oblasti reklamy. Zakon
o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb., nejen Ze rozliSuje reklamu uréenou Siroké a odborné
vetejnosti, ale zaroven pro kazdou skupinu 1€kt (I€ky vydavané na recept, 1éky vydavané
bez receptu, 1éky vydévané na recept nebo bez receptu s omezenim) stanovuje i blizsi po-

zadavky vztahujici se k obsahu ¢i formé.

Vseobecna pravidla v souvislosti s 1éky stanovuji naptiklad to, ze pfedmétem reklamy mo-
hou byt pouze v Ceské republice registrované (schvalené) 1é&ivé ptipravky a informace
pouzité v reklam¢ musi odpovidat Souhrnu informaci o ptipravku tzv. SPC (Summary
of Product Characteristics). Dal§im pozadavkem je racionalni pouzivani 1ékt: ,, Reklama
na humanni lécivy pripravek musi podporovat jeho raciondlni pouzivani objektivnim pred-
stavenim tohoto pripravku bez prehanéni jeho vlastnosti” (Zékon ¢. 40, 1995,
§5 odst. 3-5). O realné moznosti splnéni posledniho pozadavku je jisté mozné polemizovat,
vzdyt v§eobecnym cilem reklamy je dosaZeni maximalniho zisku diky zvySenému prodeji
vybraného produktu. Dosazeni tohoto cile tedy podporuje i iracionalni zptisob nakupovani
(napt. do zasoby, pro budouci piilezitosti atp.), coz je V piimém rozporu se jmenovanym

pozadavkem zékona. Pfistup dozorového organu k tomuto pozadavku, kterym je v Ceské
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republice v oblasti humannich 1éCivych ptipravki Statni tGstav pro kontrolu 1é¢iv (dale jen
SUKL), je popsan v pokynu UST-27, kde je uvedeno: “Reklama by neméla pacienta smé-
Fovat ke zbytecnému naduZivani pripravku, napr. vypisovanim soutézi, jejichz odménovani
Jje postaveno na mnozstvi zakoupenych baleni LP* (Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv, 2011),

(pozn. autorky: LP = 1éCivy ptipravek).

Pokud se zamétime pouze na prostory 1ékaren, které jsou urceny Siroké vetejnosti, mohou
zde byt komunikovany pouze 1éky vydavané bez lékatského piedpisu (tzv. volné prodejné
¢i OTC z anglického Over The Counter). Vyjimku z tohoto pravidla pak tvoii skupina vak-

cin, u kterych je schvalena Ministerstvem zdravotnictvi tzv. vakcina¢ni akce.

Podpora prodeje vybraného OTC produktu V téchto prostorach je kromé vyse uvedenych

obecnych pozadavki omezena dalsimi specifickymi limity, které jsou dané zakonem:

e reklama musi byt formulovéna tak, aby bylo zfejmé, ze se jedna o 1€k (napt. uvede-
ni formulace reklama na 1€k nebo 1éCivy ptipravek k vnitinimu/vnéjSimu pouziti),

e reklama musi obsahovat nazev 1éku a v ptipad¢€, Ze obsahuje pouze jednu 1éCivou
latku, tak 1 jeji obecny nazev,

e reklama musi obsahovat informace nezbytné pro spravné pouziti Iéku (napf. sdéleni
indikaci spolu se sdélenim formy a zptisobu uzivani ptipravku),

e reklama musi obsahovat vyzvu k peclivému procteni piibalové informace,

e pokud se jedna o reklamu smétujici k pfipomince 1éku, v takovém piipad¢ reklama

nesmi obsahovat jiné udaje nez nazev 1éku. (Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv, 2011)
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NOVINKA

i <
RYCHLE RESENi NA
KASEL PRO DETI

g s s ACC pisobi na husty hlen, rozpousti ho,
Informace o indikaci :> usnadiuje tak vykaslavani a pomaha

« tresnova piichut
«» snadné davkovani stiikatckou nebo odmérkou

« bez umélych barviv
Informace o typu pripravku

(I1ék), 1é¢ivé latce, zplusobu
pouZiti a vyzva k preéteni
pribalového letaku.

5. SANDOZ

Obrazek 8 - Ukdzka reklamniho letaku podle pozadavkii
zakona o regulaci reklamy
(zdroj: Sandoz s.r.0., poznamky autorka)
Zaroven existuje vycet pozadavku, které reklama nesmi piekrocit, mezi které patii napft.
naznacovani zarucenych ucinkt, zatajovani moznosti vyskytu nezddoucich ucinkt, dopo-
rucovani léku odvolavanim se na rady védctl, lékait, celebrit atp., popisovani pribchu

1é¢by konkrétniho ptipadu, ktery by mohl vést k chybnému stanoveni vlastni diagndzy atd.

Pro samotnou oblast podpory prodeje jsou vSak dilezité vybrané pasaze pokynt SUKL,
které mj. zduraznuji, piipadné i vice upfesnuji, nékteré z pozadavka zakona vztahujici se

k této oblasti:

e je zakazano poskytovani vzorku $iroké vefejnosti,

e dar, vyhra v soutézi, prospéch nebo odména v ramci reklamy na léky nesmi mit
podobu Iéku,

e spolecné s balenim jednoho léku neni mozné poskytovat jiny Iék jako zvlastni
odmeénu,

e spotiebitelska soutéz nebo kupdn na slevu 1€ku nesmi byt postaven na podpote ne-
racionalni spotfeby dané¢ho Iéku,

e U tiskové reklamy musi byt reklamni text umistén na stejné strance, popft. stejném
listu, napf. nejsou ptipustné perforace listu, které by umoznily rozdéleni reklamni-

ho sdéleni,
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e (tenar tiSténé reklamy nesmi mit zkomplikovano jeji precteni, napt. text do spiraly
¢1 diagonalng,

¢ informace u reklamniho sdéleni ve formé samolepek nesmi byt uvedeny na nalepo-
vaci strang, tedy tak, aby se po nalepeni oddélily od hlavniho sdéleni.

(Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv, 2011 a 2014a)

Pozadavky zakona o regulaci reklamy tak zasadné ovliviuji oblast podpory prodeje v 1¢-
kové oblasti. Nékteré nastroje jsou piimo zakazany (napt. poskytovani vzorki), jiné velmi
omezeny (napf. baleni 1+1 zdarma ¢i soutéze). Zaroven je dobré si uvédomit, ze pozadav-
ky se vztahuji nejen na zadavatele, ale i zpracovatele a Sifitele reklamniho sdéleni a pfi-
padna poruseni jsou spojena s miliénovymi pokutami. Jen za minuly rok udélil SUKL po-

kuty v celkové vysi 2 962 000 K¢ (Statni tstav pro kontrolu 1é¢iv, 2014b)

1.4 Prodavajici a jeho vliv na podporu prodeje

Osobni kontakt mezi prodavajicim a potenciondlnim zdkaznikem neni zaloZen pouze na
poskytovani odbornych informaci dilezitych pro findlni rozhodnuti, ale i na ziskévani
zpétné vazby, coz muze vést k zlepSovani nabizenych sluzeb. Pozice prodavajiciho je vel-
mi dillezita 1 pro celkovou image spolecnosti, kterou zastupuje a velmi ovliviiuje 1 pfipadny

opétovny nakup. (Hornak, 2010, s. 34)

Zaroven pravé osobni kontakt umoziuje 1épe poznat potieby zakaznika a podle toho zamg-
fit i prodejni argumentaci. Pravdépodobné neexistuje lepsi piilezitost, jak poznat svého
zakaznika a peCovat o néj, a to jak v prub&hu obchodu, tak i po vlastnim nakupu, napf.

formou dodatecnych sluzeb. (Vysekalova, 2012, s. 21)

V ramci podpory prodeje je tedy velmi dilezité, aby reklamni sdéleni prezentovana
V ramci mista prodeje byla soucasné podpoiena 1 ze strany prodéavajiciho. Pokud prodéava-
jici nebude mit dostateéné informace k danému produktu, neni mozné o¢ekavat jeho pod-
poru Vv ramci komunikace se zdkaznikem. Z tohoto diivodu neni mozné v ramci podpory

prodeje opomijet osobu prodavajiciho, zejména pak v takovém piipade, jakym je 1€karna.

Role prodéavajiciho v 1ékérn€ je velmi vyznamna, nebot’ prodej 1€kt je zde vyluéné spojen
s osobni komunikaci. Zejména pak prodej OTC je postaven pievazné na doporuceni far-
maceuta/-ky nebo farmaceutického asistenta/-ky (pozn. autorky: dale ve své praci budu
pouzivat ve spojitosti s uvedenou profesi pouze muzsky rod, a to pouze za ucelem zjedno-

duseni identifikace v textu), tedy pracovniktl 1ékarny, ktefi podle zakona o 1é¢ivech mohou
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produkty dané skupiny vydavat. Vazba na tyto obory souvisi s nutnosti odpovidajiciho
vzdélani, které je velmi zasadni v ramci tzv. dispenzace. Dispenzaéni ¢innosti totiz zahrnu-
ji nejen prodej 1éku, ale i poskytnuti zakladnich informaci souvisejici s dot¢enymi produk-
ty (informace o spravném a bezpecném uzivani a uchovavani a poskytovani odpovédi
na individualni dotazy kupujicich). Vlastnimu doporu¢eni vhodného 1éku vsak piedchazi
vyhodnoceni popsanych problému s ptihlédnutim na celkovy zdravotni stav zakaznika.
Popsany postup totiz umoziiuje minimalizovat mozny vyskyt nezadoucich t¢inku, kontra-

indikaci ¢i interakci s dal§imi uzivanymi produkty atp.

Uvedené Cinnosti tedy vyzaduji, aby pracovnik mél potiebné vzdélani a s ohledem na stéle
se ménici trendy v 1€¢bé 1 moznost kvalitniho celozivotniho vzdélavani, v ramci kterého

si bude prohlubovat své znalosti.
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Obrazek 9 — Ukdzka propagacniho materialu z kampané Ceské lékdrnické komory
(zdroj: Ceska lékarnickd komora)
Vyznamné postaveni komunikace pracovniki 1ékaren se zakazniky podporuje
i trend nové poskytovanych sluzeb nékterych 1ékaren. Krom¢ standardni dispenzacni ¢in-
nosti zajistuji i bezplatné konzultacni Cinnosti. ,,Z odborného hlediska jsou konzultacni
sluzby lekarny zaméreny predevsim na oblast farmakoterapie, na management s farmako-
terapii spojenych problémii (tzv. drug-related problems) a na monitoring rizikovych fakto-

ri a vwhodnoceni miry individualniho rizika pro riizna onemocnéni — samoziejmé také
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s tim souvisejici poradenstvi o vhodnych rezimovych opatienich* (Pharm Business Maga-
zin, 2010).

Vyvoj v této oblasti opétovné vyzdvihuje potiebu zvysené dostupnosti odbornych informa-
ci, protoze pokud ma pracovnik 1ékarny vyhodnotit a navrhnout optimalizaci farmakotera-

pie konkrétniho pacienta, musi mit dostupné aktualni informace.

1.4.1 Regulace podpory pracovnikii lékaren ze strany farmaceutickych spole¢nosti

Zdrojem pottebnych informaci pro zdravotnické profesiondly mohou byt napi. odborné
publikace, tiskoviny, internetové stranky ¢i pofady, ale také seminare, védecké kongresy
a v neposledni fadé i samotni zastupci farmaceutickych spole¢nosti. Veskeré uvedené ob-
lasti jsou vsak regulovany zakonem, ktery mezi reklamu zatazuje i Sponzorovani setkani,
jejichz hlavnim cilem je podpora prodeje vybraného 1éku, sponzorovani védeckych kon-
gresil ¢i navstéva obchodniho zastupce u zdravotnickych profesionali. VSechny tyto ¢in-
nosti jsou tak ptisné kontrolovany, protoze je to pravé 1ékafr, 1ékarnik ¢i farmaceuticky
asistent, ktery mize vyznamné ovlivnit prodej vybraného 1éku. (Statni tstav pro kontrolu

1é¢iv, 2011)

Samotna regulace se nevztahuje jen na obsah sdé€leni, ale tfeba i na rozsah bezplatné po-
skytované¢ho pohosténi a ubytovani v rdmci odbornych setkéani, sponzorovani ve vztahu

K tfetim osobam atd. (Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv, 2007)

Zaroven jsou omezeny i piipadné dary, tfeba i v podobé odborné literatury, které musi mit
jednak vzdy souvislost s vykonavanou c¢innosti a jednak jejich vySe nesmi piesahnout
SUKL stanovenou hodnotu 1500 K&/odbornik/rok. (Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv, 2007)

1.4.2 Podpora vzdélavani farmaceuti a farmaceutickych asistentu

I pies uvedené regulacni podminky pocitaji farmaceutické spole¢nosti s oblasti vzdélavani
farmaceuti a farmaceutickych asistenti v ramci svych marketingovych aktivit. V soucasné
dobé tak vzdélavani pracovnikii ve zdravotnictvi v Ceské republice probiha prostiednic-
tvim akci pofadanych jak odbornymi asociacemi (napi. Ceska lékarnicka komora) a stat-
nimi organy (Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv), tak i farmaceutickymi spole¢nostmi. Tento
trend potvrzuje i celosvétovy prizkum systému vzdélavani, ktery provadéla Mezinarodni

farmaceuticka federace (IPF).
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Type of providers Countries/Territories (n)
Pharmaceutical professional associations 90.6% (59)
Universities 83.1% (54)
Employers 55.4% (36)
Private providers 52.3% (34)
Profession Regulator 30.8% (20)
Other 24.6% (16)

Total 336.8% (66)*

Obrazek 10 — Poradatele vzdelavacich akci
(zdroj: International Pharmaceutical Federation, 2014, s. 12)
Velmi casto vSak byva kritizovana tGroven mnohych, zejména komercnich, semindid.
K tirovni vzdélavani farmaceutickych asistentt se v roce 2010 vyjadrila i predsedkyné vy-
boru Sekce farmaceutickych asistentti Ceské asociace sester (SFA) Alena Vagenknechto-
va: ,,Je smutné, kdyz asistent investuje do vzdélavani sviij cas a finance, a krome kreditii
si nic dalsiho ze vzdéldavaci akce neodnese “ (Jezek, 2010). Jeji slova potvrzuje i soucasny
viceprezident Ceské lékarnické komory Michal Hojny, ktery vramci své prezentace
z 16. OTC konference uvedl nasledujici ptiklad standardniho programu nékterych komerc-

nich seminaru.
Je to jesté odborna akce?

* Program 1. dne 9:00 — 17:55

* 9 odbornych sdéleni (s pfimou vazbou na
prezentaci partneru)
— 245min odborného programu
» 14 firemnich sdéleni

» Tanecni vecer

Obrazek 11 — Slide z prezentace M. Hojného s ndzvem -
OTC a odborny personal lékarny
- priority vs. OTC a zpiisob objednavani
(zdroj: Hojny, 2013)
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Uvedené vytky tedy sméfuji k otdzce, zda zptsob, kterym se farmaceutické spolecnosti
snazi ovlivnit prodavajici, je tou spravnou podporou. Pokud totiz pfijemce k jejich aktivi-
tam piistupuje primarné negativne, neni mozné od n¢j ocekavat pozitivni vystup ve vztahu

k zakaznikom.
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2 FARMACEUTICKY PRUMYSL — PROFIL ODVETVI A JEHO
SPECIFIKA

Farmaceuticky primysl je podle klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE evidovéan
jako samostatny oddil s identifikacnim ¢islem 21, ktery se déle d€li na Vyrobu zakladnich
farmaceutickych vyrobkii (21.1) a Vyrobu farmaceutickych p¥ipravki (21.2). (Cesky
statisticky urad, 2014)

Rozhodujici ¢ast pak tvoii vyroba farmaceutickych vyrobkd, jak dokazuje graf uvedeny

nize.

21.1 Vyroba zakladnich farmaceutickych vyrobki
21.2 Vyroba farmaceutickych pfipravki

Pramen: pfedb&né Gdaje CSU; rok 2013 - viastni odhad MPO
Pozn: Gdaje v b&2nych cenach

Obrazek 12 — Podily skupin CZ-NACE 21 na trzbach za
prodej viastnich vyrobkii a sluzeb v roce 2013
(zdroj: Ministerstvo primysiu a obchodu, 2014, s. 117)

Farmaceuticky pramysl patii mezi high-tech zpracovatelské oddily, a to i diky vyznamné
oblasti védy a vyzkumu, kterd mj. souvisi i s vyvojem novych 1é¢iv. V Ceské republice pak
pusobi pifevazné farmaceutické spoleCnosti ze zahrani¢i. (Ministerstvo pramyslu
a obchodu, 2014, s. 117)

2.1 Zakladni ekonomické ukazatele

Farmacie je odvétvi, ve kterém se neustale investuji nemalé Castky, napf. na rozSifeni
a modernizaci vyrobnich prostor. Podle odhadti Ministerstva primyslu a obchodu CR
(2013, s. 115-116) pro rok 2012 ¢inily tyto investice 2,6 mld. K¢&.

Pocet podnikatelskych subjektli v poslednich 5 letech stagnuje. V roce 2013 doslo

k navySeni o 1 subjekt a celkovy pocet tak ¢inil 89 jednotek. Téméi 88 % z celkového
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objemu trzeb pak piipadalo na 8 nejvétsich spolecnosti, jejichz tizba piekracovala 1 mld.

korun. (Ministerstvo prumyslu a obchodu, 2014, s. 119)

Samostatnou kapitolu pak tvoii ndklady na védu a vyzkum, na kterém je farmaceuticky trh
postaven. Na vyskyt novych typll nemoci ¢i zvySeni rezistence dlouhodobé znamych
pivodci nemoci je nutné reagovat novymi preparaty, které budou snizovat morbiditu
populace ¢i mortalitu v ptipadé nékterych zdvaznych onemocnéni. S ohledem na tyto cile
jsou ro¢né vynakladany znac¢né prostiedky, které se vroce 2012 pohybovaly okolo
1,1 mld. K¢&. (Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2013, s. 122)

Vysledky c¢innosti farmaceutického prumyslu v roce 2013 zhodnotilo Ministerstvo
pramyslu a obchodu nasledovné: ,,7 CR nastalo po propadu v roce 2012 opétovné ozZiveni
produkce lékii. Dokldada to nejlépe lonsky rust trzeb o 3,8 % a zvyseni dalsich priimyslo-
vych a financnich indikatoru. Letosni predbezné vysledky naznacuji pokracujici zlepseni,
nebot trzby za prodej viastnich vyrobkit a sluzeb v organizacich s 20 a vice zaméstnanci za
prvni polovinu roku 2014 vzrostly proti stejnému obdobi 2013 0 8,3 % a ukazatel produkti-
Vity - mésicni trzby na zaméstnance — se zvysil o 6,4 procentniho bodu, zatimco pocet pra-

covnikit se naopak mirné snizil o 1,8 % * (Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2014, s. 124).

2.2 Lécivé pripravky — zakladni udaje

Definice 1é¢ivych piipravki je obsazena v § 2 zékona €. 378/2007 Sb., o 1é¢ivech (ve znéni
pozd¢jSich piredpisti). Zde je definovana jako latka nebo kombinace latek, které jsou
prezentovany, Ze maji lé¢ebné nebo preventivni vlastnosti v piipadé onemocnéni lidi
nebo kter¢ lze pouzivat u lidi za ucelem obnovy, tGpravy ¢i ovlivnéni fyziologickych
funkci prostiednictvim svého ucinku. Preparaty splilujici uvedené pozadavky je pak
nutné pied vstupem na trh registrovat, at’ uz narodni ¢i evropskou agenturou. (Zakon 378,
2007, § 2 a 25) Tyto zékladni pozadavky odliSuji Iéky od vyrobka zafazenych do skupin

dopliiki stravy, potravin pro zvlastni 1€karské ucely, parafarmak atp.

2.2.1 LéKky — déleni a regulace

Zakladni déleni 1€kt se vztahuje k jejich zplisobu vydeje, tedy na léky vazané na 1ékatsky
predpis a na ty, které si mize kdokoli zakoupit bez piedpisu v Iékarné (dale jen OTC).
Uvedené déleni je dulezité nejen ve vztahu k jejich vydeji, ale i kmife regulace
marketingovych aktivit jednotlivych farmaceutickych spolecnosti, které mohou vyznamné

ovlivnit poptavku po daném léku. Zatimco u skupiny OTC je dle zédkona o regulaci
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reklamy umoznéno vyuzit vlivu pfimo na spotiebitele, skupina 1¢ki vazanych na recept je

v oblasti komunikace omezena pouze na zdravotnické profesionaly.

Nabidku a poptavku vsak neovliviiuje pouze reklama, ale i dalSi omezeni statu, ktera
zasahuji 1 do obchodnich taktik. Pro hodnoceni dopadu téchto regulaci je nutné se seznamit

s vypocétem ceny 1ékti pro konec¢ného spotiebitele, ktera je souc¢tem nasledujicich hodnot:
CENA PUVODCE + OBCHODNI{ PRIRAZKA + DPH
neboli
cena, za jakou je 1€k dodavén na trh + prirazka, kterou si dé€li distributor a 1ékarna + dan.

Vsechny léky, které jsou hrazeny ze zdravotniho pojisténi, mohou mit regulovanu cenu
puvodce (cenu, za jakou I€k vstupuje na trh) a vzdy maji regulovanu obchodni ptirazku
a uhradu ze zdravotniho pojisténi. Tyto podminky se dle Gidaji SUKL k 31.12.2014 tykaly
cca 70 % obchodovanych lé€ivych piipravki, jejichz vydej je pifevazné vazan na recept

(Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv, 2014c).

Lécivé pripravky ze skupiny OTC ve vétsingé piipadi o thradu ze zdravotniho pojisténi
ptisly v souvislosti s novelou zakona o vefejném zdravotnim pojisténi, ktera se uplatnila
k 1.7.2012 (Statni tstav pro kontrolu lé¢iv, 2012b). Po tomto zasahu ztstalo k 1.1.2015
z puvodnich 384 hrazenych OTC variant (pocet k 1.6.2012) hrazeno pouze 52 variant
1é¢ivych pripravkd, které si pozadaly o vyjimku (Statni ustav pro kontrolu léciv, 2012a
a Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv, 2014c), pricemz variantou se mini 1ék identifikovany tzv.
kodem SUKL, ktery je ptidélovan kazdému piipravku zvlast s ohledem na silu, velikost

baleni a 1ékovou formu.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze oproti 1ékim vydavanym na recept nemd vétSina OTC
regulovanu cenu, za kterou jsou dodany na trh, ani obchodni pfirazku. Pfi vypoctu prodejni
ceny je tak jedinou statem regulovanou polozkou sazba DPH, ktera je v souc¢asné dob¢ (rok
2015) stanovena ve vysi 10 %. Prodejni cena v piipadé OTC se tedy odviji prevazné¢ od

konkuren¢niho boje.
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3 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

Podpora prodeje v prostorach 1ékarny, stejné€ jako vliv farmaceutt a farmaceutickych asis-
tentd se vztahuje zejména na volné prodejné léky. Z tohoto divodu bude v ramci praktické
Casti provedena nejprve historicka analyza vyvoje OTC trhu, ktera se zaméti na jeho atrak-

tivitu a vyvojové trendy Vv jednotlivych letech, stejné jako na konkurenéni prostiedi.

Dale bude proveden vlastni explorativni vyzkum, ktery se bude zaméfovat na zodpovézeni

stanovenych vyzkumnych otazek.

3.1 Realizované priazkumy

Pted vlastnim zahajenim vyzkumu je nutné vyhodnotit dostupnost jiz realizovanych vy-
zkumi na dané téma. Farmaceuticky prumysl je jednou z oblasti, kterd marketingovy vy-
zkum pouziva ve své praxi docela Casto, a to i diky dostupnym finanénim prostiedkiim.
Realizované prizkumy vyuzivaji prevazné k zjisténi informaci o postaveni znacky na trhu,

k vyhodnoceni reklamnich sdé€leni, k zjisténi vlivu reklamy na vybér 1éku atp.

Podporu pro zvolenou oblast diplomové prace, ktera se zaméfuje na prodej volné prodej-
nych 1€kt a vliv pracovniki Iékaren na jejich vybér, jsem nalezla v prizkumech realizova-
nych spole¢nosti GfK, které se tykaji ¢etnosti nakupu volné prodejnych 1€k v I€karnach
a pruzkumi zaméfujicich se na faktory, které tento nakup ovliviuji. Dalsi podpirné pri-
zkumy z dalSich zdroji se zamé&fuji na roli 1ékarnikti v oblasti samolécby a souvisejicim

vydejem volné prodejnych 1éki.

Pouze jediny prizkum, ktery jsem dohledala, se tyk4 mj. 1 vztahu lékarnikt a farmaceutic-
kych firem. Tato oblast je vSak bohuzel v rdmci prizkumu pouze okrajovou ¢asti, primarné
je zaméfen na komplexni mapovani soucasného stavu lékarenské péce a perspektivy jeho

vyvoje v CR a ve svéte.

Vyznamnym zdrojem informaci pro diplomovou praci tedy budou realizované vyzkumy,
z kterych vyplynuly aktivity, na které by bylo vhodné se soustfedit v dalSich analyzach

1 projektové Casti.
3.2 Prvni explorativni vyzkum

S ohledem na malou dostupnost prizkumti, které by mi pomohly pii prvni orientaci v aktu-
alnim stavu lékarenstvi v Ceské republice, jsem se rozhodla pied vlastni ptipravou diplo-

mov¢ prace realizovat nasledujici explorativni vyzkum.
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Byla pro néj zvolena kvantitativni metoda formou elektronického dotazniku. Hlavnim ci-
lem bylo ziskat zdkladni informace o procesu vydeje volné prodejnych 1€ka a okolnostech,
které jej ovliviiuji, a vniméni vztahu mezi pracovniky lékaren a farmaceutickymi spolec-
nostmi. Tento dotaznik byl nasledné realizovan za Gc¢elem vytipovani oblasti, ktera by byla
nosnym namétem pro projektovou ¢ast diplomové prace a kterd by zaroven méla vliv na

zviditelnéni a pozitivni vnimani farmaceutické spolec¢nosti nejen u pracovnikii 1€kéren.

Dotaznik byl ur¢en pouze pro pracovniky lékaren — farmaceuty a farmaceutické asistenty -
a skladal se ze 4 specifickych ¢asti — zdroje informaci, vybér 1€ku, farmaceutické firmy
a lékarny, aktivity pfinosné pro praci (celkem 37 otazek) a finalni obecné Casti, kterd se
zam¢étila na osobu samotného respondenta (celkem 9 otdzek). Dotaznik byl zpracovan po-
moci nastrojii Google a vygenerovany odkaz byl distribuovan e-mailem na konkrétni oso-
by. Timto zptisobem bylo osloveno 43 osob, pro které byl dotaznik ur¢en, a 32 0sob

s zadosti o jeho pfedani osobam spliujicim dana kritéria.

Dotaznik byl pfistupny v obdobi ¢erven — srpen 2014 a vyplnilo jej celkem 53 responden-
tl, coZ v8ak neni moZné povaZovat za reprezentativni vzorek, protoze v roce 2013 podle
idajti Ustavu zdravotnickych informaci a statistiky CR (2014, s. 67) byl evidenéni pocet
zaméstnanct v kategorii farmaceut ¢i farmaceuticky asistent 11 244. 1 pfesto mize mit
urcitou vypovidajici hodnotu, a mize tak pomoci pii realizaci dal§iho navazujiciho vy-

zkumu.

3.3 Cil a ucel navazujiciho vyzkumu

Vysledky prvniho realizovaného vyzkumu vytycCily 3 hlavni témata — potieba odbornych
informaci, zdjem o elektronizaci v oblasti vzdélavani a zaméteni se na uzivani 1€k u spe-

cifickych skupin, napft. t€¢hotné ¢i kojici Zeny, déti, seniofi.

Cilem vyzkumu by tedy mélo byt zjisténi ndzordi farmaceutti a farmaceutickych asistentil
na aktualné nabizené odborné vzdé¢lavaci akce, jak tato cilova skupina hodnoti jejich aro-
venl a kde vidi prostor na jejich zlepSeni. Ziskané informace by pak mohly pomoci pfi
zpracovani navrhli pro spole¢nosti, at’ uz z fad farmaceutickych, ¢i odborné vzdélavacich,
které by se zamétovaly na feseni problémovych casti, ale hlavné také na zlepsSeni dostup-

nosti odbornych informaci.
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3.4 Plan vyzkumu a sbér informaci u navazujiciho vyzkumu

Mezi zékladni explorativni metody spada dotaznik, anketa, autobiografie, rozhovor ¢i be-
seda. Dotaznik a anketa nam muze pomoci ziskat velké mnozstvi dat. Zatimco dotaznik
zvolenou cilovou skupinu piesné vybira a specifikuje, anketa oslovuje urcity okruh lidi,
ktery neni nijak specidlné omezovan. Posledni tfi zminéné jsou zase ureny pro velmi maly

vzorek respondentt. (Pelikan, 2007, s. 103-126)

Vyzkum bude proveden metodou kvantitativniho dotazovani, a to s ohledem na potiebu
osloveni vétsiho mnozstvi respondentil a ziskani potiebného vzorku dat. Otazky nebudou
zamé&feny na oblasti osobniho charakteru, diky ¢emuz bude mozné ¢astecné zvysit reliabili-
tu takto ziskanych dat, nebot’ prave tento druh otdzek Casto respondenty nuti neodpovidat
pravdivé. Zaroven budou dotazy poloZeny formou sérii uzavienych otazek s vyctem moz-

nych odpovédi.

Vlastni vyzkum u uvedené cilové skupiny by mél byt realizovan prosttednictvim elektro-
nického dotazniku, ktery by byl dostupny od ledna do konce tnora 2015. Pro tvorbu a sbér
informaci bude vyuzit jeden z nastroji Google, ktery umoznuje vytvoieni formulaie a za-

roven i prehledny a jasny vystup od respondentt.

3.5 Respondenti

Pracovnici lékaren — farmaceuti a farmaceuticti asistenti — budou osloveni prostfednictvim
odbornych spoleénosti, a to Ceské 1ékarnické komory a Sekce farmaceutickych asistenti
pii Ceské asociaci sester. V piipadé potieby budou vyuzity i kontakty prostfednictvim dal-

Sich sdruZeni jako napf. Grémium majitelli Iékaren, Mladi 1ékarnici atp.

V Ceské republice byl dle udaji Ustavu zdravotnickych informaci a statistiky (2014,
S. 67) v roce 2013 evidenc¢ni pocet 6 287 farmaceutd (predbézné udaje). Celkovy evidencni

pocet farmaceutickych asistentll ve stejném obdobi byl 4 957 zaméstnanci.

Orientacni velikost vzorku s ohledem na dostupné informace o zastoupeni poctu osob
Vv cilové skupiné by méla byt minimalné 112 respondentt (1 % z celkového poctu).

3.6 Vyzkumné otazky

Vysledky by mély poskytnout odpovédi na stanovené deskriptivni vyzkumné otazky, a to:

e Jak jsou cilovou skupinou vnimany aktudln€ nabizené vzdélavaci odborné akce?
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Existuji néjaké oblasti vzdélavani, kde by cilova skupina vidé€la prostor pro zlepse-
ni, které by vedlo ke zvyseni dostupnosti odbornych informaci a jejich praktickému

Vyuziti?

Miize podpora farmaceutickych firem v oblasti vzdélavani ovlivnit loajalitu cilové

skupiny k témto subjektim?
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA LEKOVEHO TRHU

V Ceské republice bylo podle tdaji SUKL k 31.12.2014 registrovano celkem 54 643
variant 1ékd, pohyb na trhu byl vSak zaznamenan pouze u 16,40 % (8 956 variant)

z celkového poctu registrovanych kodu. (Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv, ©2010a)

Celkové bylo vroce 2014 do lékaren a zdravotnickych zafizeni vramci CR dodano
264,23 mil. baleni, coz odpovida finanénimu objemu (pocitano bez DPH a obchodni

ptirazky) ve vysi 56,45 mld. K¢&. (Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv, ©2010a)

Pro potteby této prace byl okruh 1éku, ktery bude dale analyzovan, omezen pouze na Iéky,
které je mozné vydavat bez 1ékatského predpisu. Tato skupiny byla vybrana s ohledem na
moznost podpory prodeje i v prostorach 1ékarny s vlivem na Sirokou vefejnost a také kvuli
vyznamnému vlivu cilové skupiny na findlni ndkup. Z této mnoZiny byly dale vytfazeny
pripravky spadajici do skupiny homeopatik, které maji specificky charakter plsobeni

a nezasahuji komplexn¢ vybranou cilovou skupinu.

4.1 Atraktivita OTC trhu v CR

Z dlouhodobgjsiho hlediska se podle Gidajii z Vyroénich zprav SUKL a aktualniho vystupu
z databaze 1ékti SUKL nabidka OTC pomalu roziifuje. Realn& se vSak zména v nabidce
OTC ptipravki projevi minimalng. Pocet registrovanych variant sice ptibyva, a to nékdy az
o 18 % oproti pfedchozimu roku, ale pocet obchodovanych variant spiSe stagnuje okolo

pramérného poctu 1 048.
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Graf 1 — Vyvoj poctu registrovanych a obchodovanych variant
OTC pripravki
(zdroj: Statni ustav pro kontrolu léciv, ©2010b, ©2010c, ©2010d a Statni

ustav pro kontrolu léciv, 2015a, zpracovala autorka)

Tento rozdil je zpusoben procedurou registrace. Farmaceutické spolecnosti totiz velmi
Casto vyuzivaji moznosti registrovat svij piipravek pro vice zemi EU zaroven. Trh, na
ktery ale nasledné ptipravek dodaji, si uz vybiraji, a z tohoto divodu tak vznikaji zna¢né

rozdily mezi registrovanymi a obchodovanymi polozkami.

Atraktivita daného trhu neni ovlivnéna pouze mirou poptavky souvisejici tieba S novym ¢i
zvySenym vyskytem né&jaké nemoci, ale i ekonomickymi ukazateli jako je devalvace Ceské
mény nebo mira inflace. Vyznamnou roli také hraje regulace ze strany statu (v pfipadé

OTC je to sazba DPH).

Za piedpokladu, Ze nedojde k vyraznym zménam ve vySe uvedenych faktorech, je
mozné se domnivat, Ze by se i v budoucnu mél vyvoj po¢tu nabizenych OTC produktii

odvijet se stejnou mirné vzrastajici tendenci.

4.1.1 Vyvojové trendy v poptavce OTC

Vyvoj poptavky u OTC je mozné sledovat diky souhrnnym udajiim o distribuci, které
publikuje na svych strankach SUKL. Distributofi, kteti maji své sidlo na tizemi CR, musi
dle zakona pravidelné¢ poskytovat informace o dodavkach do 1ékaren a v piipad¢
vybranych skupin 1€kt do zdravotnickych zatizeni. Vystupy pracuji se tiemi zékladnimi

ukazateli, a to:
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| pies

distribuované kusy baleni — pocet nezohlednuje rizné velikosti baleni,

finan¢ni néklady — vypocitdny z primérné ceny ptuvodce bez obchodni piirazky

a DPH,

definovand denni davka (primérnd udrzovaci davka Iéku v jeho hlavni indikaci

stanovena Svétovou zdravotnickou organizaci) — hodnota davky neni stanovena

u vSech 1éku.

informaci v oblasti 1é¢ivych p¥ipravki v Ceské republice.

urcity handicap uvedenych ukazateli se stale jednd o nejkomplexnéjsi zdroj

Nejaktualngjsi dostupnd data zahrnuji dodavky vroce 2014 a popisuje je nasledujici

tabulka:
Riok Zpiisob wdeje Pofet kddd | Pofet baleni (mil ) Finance bez OF a DPH {mil.) DD celkermn (mil )

2014 | L 2 0,00 0,0% 4,19 0,0% 0,00
2014 | O 12 0,50 0,2% 69,12 0,1% 043
2014 | R 7947 183,02 69,3% 50 433,16 89,3% 5710,75
2014 | Volna 1331 80,71 30,5% 5939,33 10,5% 57740
2014 Souet 9292 264,23 100, 0% 56 445,81 100,0% 6 288,58

Wyswetliviey:

. R- l1&€iva, jejichi wydej je vdzan na lékafsky pfedpis

L - 1&civa, jejichi vydej je wdzan na lékafsky pfedpis s omezenim {omezeni podle § 39 odst. 4 pism. a) zdkona o l&givech)
C - léfiva, jejichZ vydej je vazan na lékarsky predpis s omezenim {omezeni podle & 39 odst. 4 pism. ¢} zakona o léfivech)
0 - 1&€iva, jejichi widej je moiny bez l1ékafského pfedpisu pouze s omezenim
Volné - 1&€iva, jejichz widej je moZny bez Ekafského pfedpisu

Obrazek 13 — Prehled poctu distribuovanych lékii dle zpiisobu vydeje

(zdroj: Statni ustav pro kontrolu léciv, ©2010a)

Klesajici trend ve vyvoji celkového poétu distribuovanych baleni zménil az rok 2014, kdy

doslo k velmi nepatrnému 0,3% zvySeni distribuce. Tento vyvoj koresponduje i se

zaznamenanym pomalym propadem distribuce ve skupiné OTC produktl, ktery neovlivnil

ani rok 2014. I ptesto vsak tato skupina neustale zaujima v primeéru 32% podil z celkového

poctu distribuovanych baleni ve sledovaném obdobi.
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Graf 2 - Vyvoj poctu distribuovanych baleni

(zdroj: Statni ustav pro kontrolu léciv, ©2010a, zpracovala autorka)

Porovnéani stejného obdobi z pohledu finan¢nich nakladi vykazuje podobny vyvoj.
Postupny pokles prerusil az rok 2014, kdy doslo k cca 2% zvyseni finan¢niho objemu

distirbuovanych baleni, coz mulze byt zplsobeno napft. distribuci vétsSich a finanéné

wvewr
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Graf 3 - Vyvoj financnich nakladii od roku 2012
(zdroj: Statni ustav pro kontrolu léciv, ©2010a, zpracovala autorka)
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Z povahy OTC je jejich prodej velmi ovlivnén i vyskytem sezonnich onemocnéni, které se
V populaci objevuji. Z nize uvedeného grafu je patrné, ze mezi vyznamné onemocnéni,
které ma velky vliv na vyvoj ekonomickych ukazatelt u OTC, patii nachlazeni se svymi
standardnimi symptomy - ryma, kaSel a horecka. Pravé obdobi cetného vyskytu tohoto
onemocnéni, coz je 1. a 4. Ctvrtleti, je dlouhodobé zaznamenédvana nejvyss$i Cetnost
prodeje. Naopak 2. a 3. ¢tvrtleti jsou z pohledu prodeje problematicka obdobi. Jedna se
sice o obdobi, kde zaznamenavame zvySenou Cetnost vyskytu alergii, zejména téch
pylovych, ale velké mnozstvi 1ékli vydavanych na zvladnuti téchto obtizi je vazano na

1€katsky predpis.
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Graf 4 - Vyvoj distribuce OTC od roku 2013

(zdroj: Statni ustav pro kontrolu léciv, 2015b)

Impulsem pro podporu prodeje, a tedy i zastaveni klesajiciho trendu poptavky, by
mohlo byt schvalené sniZeni DPH o 5 % od roku 2015 (E15, 2014). Kdy a zda viibec se
v§ak projevi, neni mozné odhadovat, protoZe DPH je pouze jednou z hodnot
ovlivitujicich finalni prodejni cenu. Bude tedy velmi zaléZet na obchodnich taktikach

jednotlivych farmaceutickych spolecnosti.

4.1.2 Konkurencni prostiedi na OTC trhu

Podle databaze 1ékéi SUKL bylo k 21.2.2015 aktivné obchodovano 1 043 variant 1é¢ivych
piipravki, pfi¢emz rozhodnuti o jejich registraci pfipadlo na 197 drzitelti z fad farmaceu-
tickych spolecnosti. (pozn. autorky: analyza nepracuje s moznosti vazeb mezi spole¢nostmi

typu dcefiné spole¢nosti apod.).
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Sila konkuren¢niho prostfedi se vSak velmi li§i dle atraktivity terapeutickych skupin
a mnozstvi zastoupenych ucinnych latek. Naptiklad skupina s ndzvem ,,Jind analgetika
a antipyretika“, ktera zahrnuje 1éky pouzivané k mirnéni bolesti a snizeni horecky, obsahu-
je 75 variant 1é¢ivych piipravku, obsahujici jednu z nasledujicich 4 skupin Géinnych latek,
a to kyselinu acetylosalicylovou, kyselinu acetylosalicylovou v kombinaci, paracetamol
nebo paracetamol v kombinaci. Z pohledu drzitelt registrace se jedna o 15 spolecnosti.
Naopak skupina snazvem Oftalmologika — antiinfektiva, coz jsou léky pouzivané
k vyplachu o¢i pfi nepfijemném pocitu jako je paleni ¢i fezani nebo pfi mirném zanétu
spojivek, obsahuje 6 variant 1é¢ivych pripravki a tyka se pouze 2 drziteld rozhodnuti

0 registraci. (Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv, 2015a)

Konkurence na trhu se zaroveil méni 1 v prub&hu roku, a to nejen vlivem novych/konéicich
registraci, ale i z diivodu vypadkt dodavek na trhu. Jen v roce 2014 piijal SUKL 915 hl-
Seni, které se tykalo pteruseni dodavek 1€k bez ohledu na jejich zpusob vydeje a v 579
piipadech nebylo k 31.12.2014 ohlaseno jejich obnoveni (Statni stav pro kontrolu 1é¢iv,
2015c). Duvody téchto pieruseni mohou byt riizné, od zmény obchodni taktiky (odchod na
jiny trh) aZ po problémy ve vyrobg€. Z pohledu marketingové strategie jsou pravé tato
hlaseni cennym zdrojem informaci, které sice nelze predikovat, naopak vyzaduji kon-
tinualni sledovani, ale mohou byt velmi uZite¢na pri nastavovani/posilovani komuni-

kaénich aktivit.

4.1.3 Celkové hodnoceni OTC trhu

Trh s volné prodejnymi léky je jist€ ekonomicky zajimavou oblasti. Jeji finan¢ni objem se
za poslednich 5 let pohyboval v priméru okolo 6,2 mld. K& Moznosti trhu v§ak ovliviiuje
hned nékolik faktord, jako napfiklad nemocnost, regulace statu ¢i konkurence na trhu,
a proto je dulezité, aby spolecnosti podnikajici v tomto oboru neustale sledovaly vyvoj

trendli a ménici se portfolio nabizenych produkta.

Z pohledu marketingovych komunikaci je vyznamna mira regulace, ktera u OTC
umoZziiuje pfimou komunikaci se spotiebitelem. Vyznamnou roli ma vSak i podpora

prodeje, ktera muZe ovlivnit vybér az tésné pred nakupem piimo v 1ékarné.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

5.1 Explorativni vyzkum S nazvem Vybér volné prodejného 1éku

Dotaznik byl ur¢en pouze pro pracovniky lékaren — farmaceuty a farmaceutické asistenty -
a obsahoval 46 uzavienych i polootevienych otazek. Respondenti mohli vybirat jak jednu
Z definovanych moznosti, tak vice uvedenych odpovédi, ptipadné mohli uvést vlastni od-
poved.

Samotny vyzkum probihal v obdobi ¢erven — srpen 2014 a vyplnilo jej celkem 53 respon-
dentt, coz v8ak neni mozné povazovat za reprezentativni vzorek. Vysledky, které pro zvy-
Seni prehlednosti uvadim jak v absolutnich ¢islech, tak procentech, neni mozné zobecnit

pro celou cilovou skupinu, ale mohou pomoci pii specifikaci zaméteni dal§iho vyzkumu.

Ptevaznou c¢ast respondentd tvorily zeny (47), coz odpovida i slozeni pracovnikii v tomto
oboru. Pfedb&zné tidaje Ustavu zdravotnickych informaci a statistiky CR (2014, s. 66) za
rok 2013 uvadi poéty fyzickych osob v kategorii farmaceuti —5 987 zen a 1 106 muzi.

Podle dosazeného vzdélani se jednalo ptrevazné o farmaceuty (35) a pouze v menSim za-
stoupeni 0 farmaceutické asistenty (18). Vétsinu respondentti je mozné zafadit mezi pra-
covniky s dlouhodobou zku$enosti v oboru, nejéastéji byla uvadéna délka praxe 6 — 10 let
(17 respondentil) a 11 — 15 let (10 respondentit). V soucasné dobé zhruba polovina respon-
dentli pracuje v nemocni¢ni (28 respondentll) nebo soukromé (24 respondentil) lékarné,

v Jihomoravském (29 respondentil) nebo Moravskoslezském (10 respondentti) kraji.

5.1.1 Cilova skupina a vyuzivané zdroje informaci

Prvni ¢ast dotaznikli se zabyvala zdroji informaci, které respondenti pravidelné vyuzivaji.
Mezi nejcastéjsi zdroj informaci respondenti prizkumu uvadi odborné seminafe a konfe-
rence (48 respondenti, zvoleno v 91 %) a informace publikované statnimi institucemi
a odbornymi asociacemi (32 respondentt, zvoleno v 60 %). Na druhou stranu respondenti
velmi Casto nemohou seminafe navstivit, at’ uz z asovych (45 respondentd, zvoleno
v 85 %) ¢i financnich (12 respondentd, zvoleno v 23 %) divodu. Stejné tak respondenti
poukazuji i na ur¢ity nezdjem o tyto seminafe, nebot’ zvolena témata velmi Casto nejsou
pro pracovniky lékaren zajimava (10 respondentd, zvoleno v 19 %) a néktefi je dokonce
nepovazuji za dobry zdroj informaci, a to s ohledem na vyznamny podil reklamnich sdéleni

V ramci programu (6 respondentt, zvoleno v 11 %).
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Zajem o informace je patrny jak z vyuzivani primarniho zdroje, a to portfolia ¢asopisti ur-
¢enych pro zdravotniky (46 respondentt, 87 %), tak i sekundarnich zdroju v podobé re-
klamy (31 respondentii, 58 %) ¢i Casopisti uréenych pacientim (20 respondentt, 38 %).
Specifické informace (nezadouci ucinky, interakce, ceny) jsou pak zjistovany prostiednic-
tvim 1ékarenské databaze AISLP (47 respondenti, 89 %) nebo distributora (37 responden-
ta, 70 %).

V lékarenstvi, stejné jako v dal§ich odbornych oborech, existuje velké mnozZstvi zdro-
ju informaci. Danou cilovou skupinou jsou vSak vyuZivany v rizné mife, coZ miZe
ovlivnit zejména jejich kvalita, zpiisob zpracovani atp. Z vysledki prizkumu vyplyva
jednozna¢ny zajem o ziskani odbornych informaci, i kdyZ zejména casova vytiZenost
respondentii jim neumoZiiuje je vyuZzit v plné mire. Z tohoto diivodu se velmi casto

obraceji na ti§téné ¢i elektronické zdroje, které jsou dostupné bez omezeni.

Marketingova komunikace by se tedy méla zamérit na kanaly dostupné, napr. vzda-
lenym pfipojenim a odborné informace by mély byt vZdy podlozeny/zastitény nazory

v§eobecné uznavanych odbornikii.

5.1.2 Faktory ovliviiujici vybér vhodného léku

Externi 1 interni faktory, které ovliviiuji samotny proces vybéru vhodného Iéku, byly sle-
dovany v dalsi ¢asti dotazniku. Prace v 1€karnach je zaloZena na ziskanych znalostech, a to
1 pf1 vydeji volné prodejnych 1éciv. 1 piesto, Ze k této skupiné 1€ki je vefejné dostupné
zna¢né mnozstvi informaci, podle nazoru vétSiny respondentll se lidé do lékarny chodi
poradit (33 respondentli, 62 %). Nejcastéji se podle respondentli zajimaji kupujici
v souvislosti s vydejem volné prodejnych 1é¢iv o otazky souvisejici se spravnym uzivanim
(44 respondentti, zvoleno v 83 %), s moznosti uzivani 1éku ditétem, v t€hotenstvi ¢i pfi
kojeni (37 respondentti, zvoleno v 70 %) a s moznosti vzajemnych interakci (32 respon-
dentti, zvoleno v 60 %). Jen 9 respondentt (17 %) pak uvedlo, ze lidé do 1ékaren chodi

S pfesnym seznamem lékil, které si chté€ji zakoupit a o jejich radu tedy nemaji zajem.

Sami respondenti uvadi, ze se lidem snazi poskytnout odborné informace, zejména takové,
které nejsou vSeobecné znamé (27 respondentti, 51 %). Pravé tato odpoved’ naznacuje, ze
potieba poskytovani takovychto sluzeb vyzaduje neustaly rozvoj pracovnikli po odborné
strance. Pfi prodeji 1éku se respondenti krom¢ odbornych znalosti (50 respondentt, zvole-

no v 90 %) nejcastéji Fidi zkuSenostmi s danym Iékem (41 respondentt, zvoleno v 77 %),
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zdravotnim stavem zakaznika z divodu minimalizace moznych rizik (37 respondentii, zvo-

leno v 70 %) a pranim zakaznika (29 respondenti, zvoleno v 55 %).

Uvedena zjiSténi naznacuji, Ze role pracovniku lékaren pii prodeji volné prodejnych
Iéki je vyznamna a pracovniky lékaren jsou v ramci vydeje vyuZivany ziskané od-

borné znalosti.

Pro stanoveni vhodnych nastroji marketingové komunikace je dilezité mj. i zjisténi, ze
35 respondentu (66 %) pii prodeji automaticky nabizi i dal$i 1éky, a to v ptipadech, kdy je
to pro dany zdravotni stav vhodné. Vyuziti cross-sellingu je vhodné podle odpovédi re-
spondenti zejména u chiipky a nachlazeni (31 respondentd, zvoleno v 68 %) a zazivacich

problémd jako je prujem, zacpa ¢i nadymani (29 respondentt, zvoleno v 55 %).

Na vydej volné prodejnych 1éki ma vliv i néktery z nastrojii podpory prodeje, které jsou,
stejné jako v jinych prodejnich prostorach, vyuzivany i v 1ékarn€. Respondenti se zmifuji
zejména o umisténi vybranych voln¢€ prodejnych 1€k vice na ocich zdkaznikd, napf.
V ramci vitrin a regalu (36 respondentti, zvoleno v 68 %), dostupnosti reklamnich materialti
na vybrané 1éky v prostorach 1ékarny (25 respondentt, zvoleno v 47 %) a dostupnosti upo-

zornéni formou piehledu 1éku v akci u pokladen (21 respondentt, zvoleno v 40 %).

Lékarny, stejné jako jina mista prodeje, je mozné vyuzit k marketingovym komuni-
kacim zaméienym na podporu prodeje vybraného léku ¢i portfolia vybraného drzite-
le rozhodnuti o registraci. Existuji zde omezeni vyplyvajici ze zakona o regulaci re-
klamy, ale z odpovédi respondenti je patrné, Ze tato regulace nevylucuje jejich pouzi-
ti. Utelnost a efektivitu jednotlivych prvki podpory prodeje by vsak bylo vhodné
ovérit primym dotazovanim navstévnikia lékaren nebo vyuzitim novych technologii,
napr. ofnich kamer. Diky témto metodam by bylo moZné primarné minimalizovat
naklady zadavateli reklam, sekundirné by vSak mohla zjiSténi vést i k odstranéni
efektu presycenosti prostor lékaren reklamou, ktery vede k dezorientaci prijemcii

a tedy opét k neefektivné vynaloZenym financim.

5.1.3 Farmaceutické spolecnosti a prcovnici lékaren

Tteti cast dotazniku se zame¢fila na vztah farmaceutickych spolec¢nosti a pracovnikil 1¢ka-
ren. Nejen, ze se diky znaénému medidlnimu zajmu muze jednat o velmi citlivou oblast

stojici na hranici zakona, ale miize mit velmi vyznamny vliv na ¢innost pracovnikti 1ékaren
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ve vztahu k pacientim. Zaroven ma tato ¢ast za kol ziskat informace potfebné pro tieti

stanovenou vyzkumnou otazku.

Farmaceutické spolecnosti jsou pro pracovniky lékaren zosobnény farmaceutickym repre-
zentantem, ktery vSak neni vniman vzdy pozitivné. Setkani s reprezentantem vyjadiuji ve-
tami: ,,Jsem rad, ze se piedem ohlasi a vzdy chodi v¢as* (20 respondentd, zvoleno v 38 %),
ale také: ,, Tak rychle fekni, co mas na srdci, at’ uz mizu jit zase pracovat.“ (16 responden-
ta, zvoleno v 30 %). Obecné nutnost osobniho kontaktu povazuje za podstatnou 21 respon-
denti (40 %). Dalsim 20 respondentim (38 %) nezaleZi na tom, zda se s farmaceutickou
spole¢nosti spoji e-mailem nebo se za nimi zastavi reprezentant, a 12 respondentl (22 %)

pfimo uvadi, Ze pro n¢ neni podstatny osobni kontakt.

Ptimo s firmou pracovnici 1ékaren komunikuji velmi omezené nebo vibec. Pokud vSak ke
kontaktu pfistoupi, byva to nejcastéji z divodu dostupnosti jejich 1éku na trhu (26 respon-
dentti, zvoleno v 46 %). Vétsinu dalsich informaci (napt. k cenam ¢i nezadoucim G¢inkdm
a interakcim) ziskavaji z jinych zdrojt, napi. od distributora nebo Statniho ustavu pro kon-

trolu 1é¢iv.

Vliv Iékéarnika pfi vydeji volné prodejnych 1€kt je nepopiratelny, a z tohoto divodu se
farmaceutické spolecnosti zamétuji svymi marketingovymi aktivitami 1 na pracovniky lé-
karen. Oni sami ocenuji nejvice sponzoring seminaiti a kongresu (39 respondentd, zvoleno
V 74 %), internetové stranky s informacemi o lécich (23 respondentt, zvoleno v 43 %) ¢i
firemni prezentacni stanky na seminafich a konferencich (16 respondentt, zvoleno
v 30 %). Jakékoli ,,dary* v§ak podle vice nez poloviny dotazanych (30 respondentti, 57 %)
nemohou ovlivnit jejich loajalitu Kk témto spole¢nostem. Mozny vliv pfipousti pouze
12 respondentt (23 %), zejména diky hodnotnym darim v podobé sponzoringu semina-
fi/konferenci, odborné literatury (8 respondentti, 15 %), ale i drobnym dérkitim typu tuzky,

sesitu ¢i diafe (4 respondenti, 8 %).

Vztah farmaceutickych spolecnosti s pracovniky lékaren je podle vysledka spjat
zejména s poskytovanim odbornych ¢i aktualné nedostupnych informaci. Vliv pri-
mych marketingovych nastrojii podle vétSiny respondentii neovlivituje jejich praci,
ktera je zaloZena predevSim na znalostech a nikoli na pobidkach ze strany firem.
Uvedené zjisténi vSak nevylucuje fakt, Ze zvySena dostupnost odbornych informaci
K uréitému produktu/portfoliu zvySuje pravdépodobnost urcité (klidné i nevédomé)

preference. Pokud je pracovni postup vybéru vhodného léku zaloZen na dostupnosti
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informaci, je moZné z tohoto procesu odvodit, Ze pracovnici lékiaren budou nabizet
castéji pravé tyto ,,znamé* 1éky a nikoli produkty, ke kterym maji pouze vSeobecné

informace, vyplyvajici zejména ze znalosti ptisobeni u¢innych latek atp.

Uvedena fakta tedy naznacuji, Ze zde muZe dochazet k pozitivhimu efektu marketin-
gové komunikace, kterou si vSak respondenti primo nepfipousti ¢i neuvédomuji.
Rozhodné takovéto jednani neni moZné srovnavat se selhanim jednotlivce, ktery na
zakladé nabizenych vyhod stavi vlastni prospéch nad prospéchem pacienta, ¢imzZ po-

ruSuje zakladni etické i profesni zasady.

5.1.4 Potreby cilové skupiny

Podstatnou informaci pro nastaveni vhodnych marketingovych komunikaci je zjisténi po-
tieb pracovnikt 1ékaren, na které se zaméfila zavéreéna ¢ast dotazniku. Prvni sada dotazi
Vv této Casti se proto zaméfila na informace, které respondentim pii vydeji volné prodej-
nych 1€kt chybi. Nejcastéji byly uvadény podrobnéjsi informace pro specifické skupiny —
déti, téhotné, kojici (45 respondentti, zvoleno v 85 %) ¢i k interakcim (38 respondentt,

zvoleno v 72 %). Potieba téchto informaci vyplyva i z nejCastéjsich dotazl zakaznik?.

Dalsi moznosti podpory, které by respondenti pfi své praci vyuzily, se vztahuji k samot-
nému systému vzdélavani, pesnéji k rozsiteni nabidky nastroji vyuzivanych v této oblasti.
Z odpovédi vyplyva zajem o odborné e-learningové kurzy (37 respondentt, 70 %) ¢i moz-
nost zhlédnuti zdznami z odbornych seminait a konferenci (32 respondentt, 60 %). Oboji
souvisi se zminovanym nedostatkem ¢asu, kvili kterému se nejcastéji nemohou téchto od-
bornych akci Gcastnit osobné. 43 respondenti (81 %) pak projevilo zajem i o pfistup do
odbornych online databazi, které jsou s ohledem na potiebu zna¢nych finan¢nich prostied-
kt spojenych s ptistupem, dostupné velmi ¢asto pouze ve vybranych knihovnach, na sko-

lach ¢i statnich institucich.

Zajem z tad respondentti byl vsak i o kurzy souvisejici s osobnim rozvojem, kde by ocenili
nejen kurzy komunikace se zakaznikem (31 respondentti, zvoleno v 58 %), ale i kurz aser-
tivity (23 respondentti, zvoleno v 43 %) ¢i kurz osobniho rozvoje — coaching (14 respon-

dentti, zvoleno v 26 %).

Prace v 1ékarné je spojena s intenzivni osobni komunikaci s pacienty a z tohoto diivo-

du jsou podnéty uvedené ve vyzkumu adekvatni této pracovni naplni. Z vysledki vy-
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plyva, Ze existuji oblasti, které by bylo vhodné posilit, at’ uz se jedna o zvySeni do-

stupnosti informaci spojenych s danym oborem ¢i podporu osobniho rozvoje.

Z pohledu farmaceutické spole¢nosti se miize jednat o oblast, na jejimz zakladé je
moZzné budovat dobré jméno - pozitivni image, a to nejen u cilové skupiny. Vzdélava-
ni zaméstnanci 1ékaren totiZ neprinasi prospéch pouze jim samotnym, ale sekundar-

né i jejich zakaznikim.

5.2 Explorativni vyzkum s nazvem Odborné akce pro pracovniky
lékaren

Druhy realizovany vyzkum se zamétoval na hodnoceni odbornych akci, které farmaceuti
a farmaceuticti asistenti navstévuji za ucelem rozsifovani svych odbornych znalosti.
S ohledem na cilovou skupinu jsem oslovila Ceskou lékarnickou komoru a Sekci farma-
ceutickych asistenttl pii Ceské asociaci sester. V pribéhu ledna — inora 2015 jsem ziskala
290 odpovédi — 222 odpovédi od farmaceutt a 68 odpovédi od farmaceutickych asistent,
coz by podle celkové velikosti dané skupiny (evidencni pocet farmaceutii a farmaceutic-
kych asistenttl v roce 2013 byl 11 244 - UZIS, 2014, s. 67) bylo mozné povaZovat za re-

prezentativni vzorek.

Statistické udaje Ustavu zdravotnickych informaci a statistiky z roku 2013 (2014, s. 66)
K po¢tu evidovanych farmaceutt dle pohlavi uvadi 1 106 muzi a 5 987 zen (tidaje k oboru
farmaceuticky asistent nejsou dostupné). Muzi tedy tvoii cca 15,6 % z celkového poctu
zaméstnancl v daném oboru. Do realizovaného pruzkumu se zapojilo 31 muza a 259 zen,
muzi tedy tvofili minoritni ¢ast respondenttl, coZ ale odpovidd uvedenému poméru v ramci

oboru.

Respondenti byli zastoupeni ve vSech vékovych kategoriich (18 — 61 a vice) i1 délce praxe
(méné€ nez 2 roky — 30 a vice let). Podle demografickych udaja, které se tykaly mista 1¢é-
karny, kde respondenti pracuji, nejvice prevazovala Praha (72 respondentt, 25 %), nasle-
doval Jihomoravsky (40 respondentl, 15 %) a Moravskoslezsky kraj (27 respondentd, 9
%). Zbyvajici kraje byly zastoupeny v priméru v 4,6 %. Lékarna se podle poctu obyvatel
nachdzela nejcastéji v Praze (71 respondentli, 24 %) a méstech s 11 — 50 tisici obyvateli

(71 respondentti, 24 %).

Dotaznik obsahoval 35 uzavienych i polootevienych otazek (29 otazek zaméfenych na

zkoumanou oblast a 6 otazek vztahujicich se Kk osobé respondenta). Respondenti mohli
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vybirat jak jednu z definovanych moznosti, tak vice uvedenych odpovédi, ptipadné¢ mohli
napsat vlastni odpovéd’. Vysledné hodnoty jsou uvedeny jak v absolutnich ¢islech, tak pro-

centech.

5.2.1 Cilova skupina a vzdélavani

Prvni ¢ast dotazniku se tykala diivodl a okolnosti, které vedou respondenty k navstévam
odbornych akci. Velkou roli zde jisté hraje povinnost vyplyvajici ze zdkona, ktery se vzta-
huje k systému celozivotniho vzdélavani, nebot’ 233 respondenti (zvoleno v 80 %) pravé
tuto odpovéd’ oznacilo za jeden z hlavnich diivodi. Vyznamné;jsi postaveni vSak mé potie-
ba osobniho rozvoje, kterou zvolilo 247 respondentt (zvoleno v 85 %). Mezi tii nejvy-
znamngj$i diivody pak patii i zdjem o nové trendy, pfiCemz tuto odpoveéd zvolilo 200 re-
spondentti (zvoleno v 69 %). Pracovnici v Iékarnach tedy jasné pocit'uji potiebu dlouhodo-
bého vzdélavani, které jim nabizi dostatek odbornych informaci, které mohou vyuzit pti
své praci. Jejich ochota zapojit se aktivné do vzdé€lavacich akcei, a tim také snaze ziskat
1 potfebné kredity vramci systému celoZivotniho vzdélavani, je vSak minimalni.
Z celkového poctu vsech respondenti jen 13 osob (4 %) aktivné prezentuje a pfistupuje
tedy ke vzdélavani i s ur€itou mirou zodpovédnosti za jeji troven. Pfitom pravé seminaie
poradané zastfedujicimi asociacemi (Ceska lékarnicka komora a Sekce farmaceutickych
asistentd pii Ceské asociaci sester), které jisté nabizi moznost k aktivnimu zapojeni samot-
nych ¢lend, jsou ty nejnavstévovangjsi (230 respondentt, (zvoleno v 79 %). Seminate sou-
kromych spolec¢nosti jsou, co se oblibenosti tyce, aZz na druhém misté (176 respondentdl,
zvoleno v 61 %) a hned za nimi akce potfadané dalsimi odbornymi organizacemi (104 re-
spondentti, zvoleno v 36 %). Pro ptesné hodnoceni diivodu pasivniho pfistupu responden-
ta, ke kterému se ptiznalo 277 respondentti (96 %), by bylo jist¢ vhodné znat dalsi podrob-
nosti, ale jisté¢ je mozné se ptat, zda sdruzujici organizace dostatecné vyzyva, ale i podpo-
ruje své €leny k aktivnéjSimu zapojeni. Vzdyt’ jsou to pravé oni - odbornici, ktefi mohou

predavat jisté¢ cenné zkuSenosti ze své praxe svym koleglim.

Vliv na tcast ¢i neucast na odbornych akcich ma vSak nejen potadatel, ale podle 254 re-
spondentt (zvoleno v 88 %) i téma, termin (158 respondentii, zvoleno v 54 %) a cena
(112 respondentt, zvoleno v 39 %). Vytizenost pracovnikd l1ékaren, ale i jejich finan¢ni
situace, dopada i na Cetnost navstivenych odbornych akci za rok, coz ukazuje nasledujici

graf.
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Graf 5 — Zpracované odpovédi na dotaz: ,,Jak casto se ucastnite
odbornych akci? “

(zpracovala autorka)

Celozivotni vzdélavani pro vétSinu respondentii neni pouze zikonnou povinnosti, ale
| pozitivné chapanou nutnosti, ktera vyplyva z jejich kazdodenni praxe. Odborné ak-
ce jsou proto velmi ¢asto vyuzivané pro rozSifeni dosud nabytych znalosti. Aktivni
zapojeni do vzdélavani je vsak otazkou jedincu, ktefi se z riznych diuvodi chtéji po-
dilet na kvalité a urovni nabizenych prednasek. Uvedené zjiSténi je ¢astenou odpo-
védi na prvni stanovenou vyzkumnou otizku, kterou dopliiuje hodnoceni popsané

V nasledujici kapitole.

Pro zadavatele marketingovych komunikaci je duleZité zjiSténi, Ze odborné akce jsou
mistem s vysokou koncentraci prijemci jejich sdéleni. Na jedné strané maji moZnost
pusobit na jednotlivé piijemce opakované (nejéastéji 1 - 5x za rok) a na strané druhé
Ize ze strany prijemcu ocekavat i urcity podil vlastniho zajmu. VyuZiti potencialu ta-
kové prilezitosti v§ak velmi zavisi na zpisobu, kterym bude cilova skupina oslovena,

coz dokazuji i dalSi zjiSténi.
5.2.2 Hodnoceni odbornych akei

Druhé cast dotazl se tykala vlastniho hodnoceni seminait, které jsou nabizeny v rtiznych
formach — jednodenni ¢i vicedenni seminafe nebo e-learningové kurzy.
Nejcastéji vyuzivanym typem seminare je bezesporu jednodenni, ktery je zejména cenove

méné nakladny oproti vicedennim akcim a stejné jej lze hodnotit i z pohledu Casového.
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Velmi malo jsou piekvapivé vyuzivany e-learningové kurzy, jejichz hlavnim pozitivem je

moznost individualniho vybéru vhodného Casu pro jejich absolvovani.
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Graf 6 — Zpracované odpovédi na dotazy: ,, Ucastnil(-1a) jste se nékdy
Jjednodennich/vicedennich semindru ¢i e-learningového kurzu? “

(zpracovala autorka)

Respondenti zaroven méli pomoci sémiotického diferencidlu v pfedem danych parame-
trech vyjadtit sviij nazor, ke kterému by se zpravidla priklanéli v ptipadé uvedenych typt
odbornych akci. Hodnoceni neni tak ptesné, jako by bylo v ptipadé vyzkumu ke konkrét-
nim akcim, i pfesto zachycuje problematické oblasti, na které¢ by bylo mozné se Vv ramci

projektové ¢asti prace zameéfit.
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Graf 7 — Zpracované odpovédi na dotaz: ,,Jak byste zpravidla tyto konference
hodnotil(-1a) v ndsledujicich parametrech

(zpracovala autorka)

7w O

Uroveii viech typi seminaiti a kurzi byla po strance atraktivnosti a odborné iirovné
hodnocena chvalitebné, ¢emuZ odpovida i shodné hodnoceni piinosu pro praxi. Po
organizacni strance se jedna o dobre zajiSténé akce, které jsou vSak cenové drazsi

a nejen z tohoto diivodu se tak stavaji pro respondenty méné dostupné.

Fakt, Ze se uvedena hodnoceni respondenti nevztahuji ke konkrétnim akcim, muze
mit do jisté miry vliv na jejich vypovédni hodnotu, ale nevylucuje to jejich vyuziti
V naslednych vyzkumech. Poradatelé odbornych akci mohou na jejich zakladé stano-
vit napf. vhodné oblasti pro specifi¢téjsi hodnoceni zpétné vazby navstivenych od-
bornych akci. Takova zjisténi pak mohou byt vyuzita ke zlepSovani nabizenych slu-
Zeb, ale i efektivnimu a hlavné ucelnému vynakladani finanénich prostiedki spoje-
nych s poradanim vzdélavacich akei.

Respondenti zaroven méli moznost vyjadfit svlij nazor na véci, které pii realizaci odbor-
nych akci postradaji, a také ptfimo popsat problémové prvky. Uvedena zjisténi tak zodpo-
vidaji druhou stanovenou vyzkumnou otazku.

Osoby vsech vékovych kategorii v obou dotéenych oborech se shodli na 5 zakladnich ob-

lastech, které na akcich postradaji. VSechny maji spolecny zaklad, a to zvyseni efektivity -
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vytéznosti poskytovanych informaci ve vztahu k realné praxi. Nejen, Ze je pozadovano
vice kazuistik, které by pomohly Vv feseni podobnych situaci ¢i témat spojenych se speci-
fickou skupinou populace, ktera vyzaduje zvySenou pozornost cilové skupiny, ale i propra-
covangjsi podklady, které by bylo moZné v rdmci praxe jednoduSe pouzivat. Stejné tak je
pozadovana vétsi interaktivita organizatora a cilové skupiny, a to jak pii vybéru témat, tak

I v oblasti zvySeni dostupnosti odbornych akci.

Podporu témto oblastem vyjadtili 1 respondenti v rdmci vlastnich individudlnich odpovédi,
kde uvadi nedostatek akci zaméfujici se na galenickou ¢ast l€karenstvi ¢i akei vice Sitych
na miru praktikujicim 1ékarnikiim a farmaceuticky asistentim. Stejn¢ tak zmifnuji moznost
zvySeni dostupnosti téchto akci napt. pofadanim v sobotu ¢i formou odbornych ¢lanki

propojenych s internetovym prostifedim.
Uvedené odpovédi byly zaroven respondenty voleny 1 nejcastéji. Ke zbyvajicim polozkdm
se v pruméru piiklanélo 44 respondentd (v pruméru v 15 %). Nikde vSak nepanovala tako-

va shoda, jako u téchto vybranych.

Podklady zpracované tak, aby je bylo
mozné vyuzit pfi vydeji (napf. vybér
zakladnich interakci v urcité skupiné l1éku

nebo prehled omezeni ve vztahu ke...
Témata na zakladé pozadavka

pracovnik( lékaren (vyplyvajici z praxe) W 18-25let
H26-30let
Témata vénovana spcifickym skupindm - W 31-35let
téhotné Zeny, kojici, déti, seniofi M 36-40 let
m41-50let
Vice praktickych priklad( k 1écbé m51-60let

(kazuistiky) m 61 a vice let

Zaznam odbornych akci ke zhlédnuti
kdykoli poté

0 50 100 150 200

Graf 8 — Zpracovany vybér odpovedi na otdzku: ,, Postraddte obecné néjaké dalsi moznosti
u odbornych akci?

(zpracovala autorka)
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Samostatny dotaz se pak tykal Cist¢ problematickych polozek. Respondenti, stejné¢ jako
zastupci sdruzujicich asociaci ve svych odpovédich pro média, vidi nejvétsi problém ve
velkém mnozstvi komercnich sdéleni vramci programu (135 respondenti, zvoleno
Vv 47 %). Problematické jsou i faktory jako ¢as (132 respondentt, zvoleno v 46 %), cena
(115 respondentti, zvoleno v 40 %) a misto pofadanych akci (108 respondentii, zvoleno
v 37 %). Uvedené zjisténi se tak shoduje s faktory, které respondenti uvadéli mezi kritéria,

ktera jim pomahaji se rozhodnout, zda se i€astnit/neticastnit odbornych akci.

Pfi hodnoceni vysledkl se zaméfenim na shodu v odpovédich napti¢ vékovymi kategorie-
mi v obou sledovanych oborech jiz nefiguruje vySe uvedena cena (zadny ze skupiny

18 - 25 let v oboru farmaceuticky asistent totiz tuto moznost nezvolil), ale velké mnozstvi

ucastnikl jednotlivych akci (44 respondentd, zvoleno v 15 %).

Farmaceut (-ka) Farma. asistent (-ka)

Cas pofadanych akei

Misto pofadanych akci

Cena poiadanych akci

Délka pofadanych akci

Téma je zaméfené spite na lékafe

Akce pro FA jsou zaméfené spise na farmaceuty

Pfili& komerénich sdéleniv ramci programu

Pfitomnost stanki farmaceutickych spoleénosti

Nizkd od bornost pfednasejicich ve vztahu kdanému tématu
PFilE velké mnoistvi téastn ik

Osatni

50% 40% 30% 20% 10% 0% 10% 20% 30% 4% 50%

Graf 9 — Zpracované odpovédi na otdazku: ,, Co naopak vidite jako velmi problematické
u vzdélavacich akci? “ dle typu povolani
(zpracovala autorka)
Velmi zajimavé postiehy vsak pfinesly individualni odpovédi respondentt, které podrob-
n&ji popisuji nejpalcivejsi problémy. Opakované zde byla zminovana kvalita, a to hned
Z n¢kolika pohledu. Program byva ¢asto zaméten na teoretické informace bez ptimé vazby
na praxi, coz fada respondentl vidi jako problematické. Samotné prezentace se zamétuji na
1ékatské hledisko a nikoli na oblast farmakoterapie. Zaroven cela koncepce nenabizi dosta-
te¢ny prostor pro piipadnou diskuzi, ktera by mohla pomoci v feSeni situaci z 1ékarny. Ob-

sah jednotlivych pfednasek u akci podporovanych farmaceutickymi spole¢nostmi, zejména
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pak vramci jednodennich seminaili, se vice podoba obchodnimu sdéleni nez odborné

prednasce.

Zajimavé pak bylo i zji$téni, které se tykalo seminaiti pofadanych Institutem postgradual-
niho vzdélavani ve zdravotnictvi, jejiz hlavnim zaméfenim, jak jiz z nazvu vyplyva, je or-
ganizace odbornych programt pro cilovou skupinu. Ocekavalo by se tedy, ze prave tato
instituce bude nabizet kvalitni akce, které se budou tykat aktualnich a pro praxi pouzitel-
nych témat. Nejednou jsou vSak pravé seminafe této instituce oznaCovany za koncepcné

zastaralé a s ohledem na jejich kvalitu, i velmi pfedraZzené.

J )

I pres vcelku pozitivni celkové hodnoceni v§ech typi seminaii je z uvedenych odpo-
védi patrné, Ze pri bliZz§im zkoumani respondenti stale identifikuji hodné oblasti, kte-

ré by bylo mozné zlepsit.

Vysledky ukazuji nejen na malou vyuzitelnost pfednasek a doprovodnych podkladi
Vv béZné praxi, ale zdroven i na nutnost zvySeni dostupnosti odbornych informaci.
Zjisténi jsou tak casteéné v rozporu s vysledky navstévnosti e-learningovych kurzi,
které mohou ucastnikovi prinést ¢asovou usporu a jsou zaroven dostupné odkudkoli.
I pres tyto jednozna¢né vyhody jsou cilovou skupinou vyuZivany pouze okrajové -
269 respondentii (93 %) se zicastnilo jednodennich seminaii a pouze 178 responden-

ti (61 %) vyuzilo moznosti e-learningového kurzu.

Samostatnou kapitolu pak tvori obsah prednasek, ktery se podle nékterych respon-
dentii stiale opakuje a neprinasi tak nové informace. Zapomina se i na specifické sku-
piny populace, které vyzaduji v oblasti farmakoterapie velmi individualni p¥istup,

S ¢imz souvisi i nutnost dlouhodobého rozsSirovani znalosti.

Pokud chtéji farmaceutické spole¢nosti podporovat vzdélavaci akce, pripadné je vyu-
Zit k prezentaci vlastnich produktii, mély by se zamérit na seminare dostupné vzdale-

né a vicedenni konference.

Elektronizace vzdélavani nabizi jak usporu ¢asu respondenti, tak piredpoklada i je-
jich lepsi soustiedéni, nebot’ ¢as i misto si voli potencialni Gcastnici podle svych vlast-
nich potieb. SniZeny zijem o e-learning nemusi byt nutné ukazatelem nevhodného
zpusobu komunikace. Nejen, Ze existuji i dalSi zpiisoby prezentace, které nabizi mj.
i poZadovanou vétsi interaktivitu, ale vhodné by bylo posilit i nastroje ke zvySeni po-
védomi o tomto zpisobu vzdélavani u cilové skupiny. Na misté by bylo podpofit i ak-

tivni zapojeni samotnych farmaceuti a farmaceutickych asistenti na pripravé od-
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bornych prezentaci a spolupracovat se zastieSujicimi asociacemi, které maji moznost
individualniho osloveni svych ¢leni, coZ by se dalo vyuZit mj. i pro piedani informaci

o konani akce.

U vicedennich konferenci se predpoklada, Ze navStévnik si ¢astecné organizuje vlastni
¢as straveny na této akci. Sviij zdjem tak zaméiuje na odborné prezentace a zaroven
vyuZziva i moznosti komunikace s pFitomnymi zastupci farmaceutickych spole¢nosti,
napi¥. v ramci prezenta¢nich stanki. Jeho zajem o informace tedy vyplyva ¢isté z jeho
vlastni iniciativy, coZ vede i k véts$i mif'e zapamatovani si prezentovanych/zjisténych
udaju.

Efektivni vyuZiti elektronického vzdélavani ¢i vicedennich konferenci rozhodné ne-
nabizi ¢asto vyuZivana komercné ladéna sdéleni, ktera se nesetkavaji s pozitivnim
ohlasem u cilové skupiny. Tento zpiisob podpory prodeje tedy neni mozné doporudit
a mél by byt vramci marketingovych strategii nahrazen jinym vhodnéjSim

nastrojem.

5.2.3 Cilova skupina a sponzoring

Posledni blok dotazii se tykal sponzoringu ze strany farmaceutickych firem (naptf. formou
uhrady registra¢niho poplatku, cestovného ¢i ubytovani) a vliv takovéto aktivity na loajali-
tu piijemct, coz byla i tieti stanovena vyzkumna otazka. Velka ¢ast respondenti ma osobni
zkuSenosti se sponzoringem (213 respondenttli, 73 %), 1 presto tyto aktivity spiSe neovliv-

nuji jejich loajalitu vi€i dané spole€nosti (129 respondentt, 44 %).
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Graf 10 — Zpracované odpovédi na dotazy: ,, Ucastnila jste se néjaké odborné akce, kde by
vam farmaceuticka firma hradila, registracni poplatek, cestovné ¢i ubytovani?““ a ,, Do-
mnivate se, ze sponzorsky dar ze strany farmaceutickych firem miize (by mohl) ovlivnit vasi
loajalitu k této spolecnosti? *

(zpracovala autorka)

V ptipadé 18 respondentt (6 %), ktefi nemaji osobni zkusenost se sponzoringem, a 33 re-
spondentti (11 %) se zkusenostmi s timto typem marketingové podpory, by mohla mit tato
aktivita vliv na jejich dal$i rozhodovani. Z celkového poctu respondentd by mél tedy oce-

kavany efekt pouze u 17 % osob, které se zicastnily tohoto vyzkumu.

Podle respondenti je k podpore vzdélavani ze strany farmaceutickych spole¢nosti
mozné zaujmout kladné i zaporné stanoviska, ktera vyplyvaji zejména z formy této
aktivity. Pozitivné je vnimana finan¢ni podpora, ktera respondentim umoZiiuje se
ucastnit néjaké odborné akce. Mezi bezproblémové aktivity patfi i piitomnost firem-
nich prezentacnich stanki pfimo na misté akce. Naopak velmi negativné jsou vnima-
ny pirimé aktivity farmaceutickych spole¢nosti v podobé komeré¢né ladénych predna-
sek.

I pies kladné stranky vySe uvedené podpory vétSina respondentii piimo nepocit’uje
poti‘ebu revanse vici dané spolecnosti. Neni vS§ak zaroven mozné vyloucdit, Ze 1épe
koncipovany systém podpory, ktery by se oprostil od negativné hodnocenych prvki
a zaroveih by mnohem diikladnéji pracoval s potfebami cilové skupiny, by mohl

ovlivnit pristup k farmaceutické spolecnosti — vytvorit partnerstvi mezi cilovou sku-
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pinou a farmaceutickou spole¢nosti zaloZené na podpore efektivniho a smyslupIného

vzdélavani v zajmu pacienti.
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6 DOPADY VYSLEDNYCH ZJISTENI NA PODPORU PRODEJE
V LEKARENSTVI

Trh s volné prodejnymi 1éky je v Ceské republice jisté zajimavou ekonomickou oblasti,
ktera se z pohledu finan¢niho objemu dlouhodobé pohybuje okolo 6 mld. K¢&. Zaroven se
jedna o pomémné¢ stabilni prostiedi, které z pohledu konkurenceschopnosti ovliviiuji spise
casové omezené nedostupnosti jiz zabchlych 1éCivych piipravki,, nez vstup novych
preparata.

Vliv na ekonomické vysledky jednotlivych spole¢nosti ma jak cenova politika, tak i regu-
lace ze strany statu (sazba DPH) ¢i mira regulace (hlavné v oblasti reklamy). Zna¢ny vy-
znam vSak maji i pracovnici lékaren, ktefi jsou poslednim ¢lankem prodejniho fetézce
a jsou zodpoveédni za komunikaci s kone¢nym spotiebitelem/zakaznikem. Na jeho nakupni
chovani ve chvili kone¢ného rozhodovani pusobi jak komunikace s prodavajicim, tak

1 prostiedi samotné 1€karny.

Na uvedené faktory by se méla zaméfit 1 marketingova strategie farmaceutickych firem.
Nejen, Ze je dulezité pravidelné sledovat déni na trhu, ale zaroven tomu i pfizplsobit miru
a rozsah marketingovych komunikaci. Je tfeba podporovat zvySeni povédomi o znacce
u konecnych zékaznikli, zejména pak v obdobi nedostupnosti konkuren¢nich piipravki,
jednak prostiednictvim masové orientovanych reklamnich kampani, a jednak i vhodn¢ zvo-
lenymi nastroji podpory prodeje v lékarnach. Zde je vSak dilezité zohlednit pozadavky
zakona i prostorovou raznorodost jednotlivych Iékaren, a zabranit tak moznosti piehlédnuti
vlastniho sdéleni kvili vysoké mife pfesycenosti konkurenénich prostiedki podporujicich
prodej. Resenim je samoziejmé tvorba dostate¢né originalnich a konkurenéné odlisnych
prvkl a jejich vhodné umisténi v zorném poli pfijemct. Vychodiskem vSak mulze byt
1 nabidka pomoci s managementem aplikace POP néstrojti v Iékdrnach, zalozend na zpro-
sttedkovani profesionalnich pracovniki, ktefi 1ékarné navrhnou individudlni feSeni, ale
zaroven vytipuji i vhodné prostory pro reklamni sdéleni dané spolecnosti. Stejné tak miize
byt efektivni 1 nabidka prondjmu digitdlnich médii, kter¢ diky audiovizualnimu sdéleni
nejenze u zakaznikl 1ékarny pocitové zkrati Cas straveny ¢ekanim na obslouzeni, ale na-

bidne jim i nové informace z 1¢ékové oblasti, které mohou pii nasledném ndkupu vyuZzit.
Z realizovanych prazkumi vyplyva i prostor pro vyuZiti cross-sellingu, zejména ve vybra-
nych terapeutickych skupinach. Tento néstroj je sice do jisté miry regulovan zakonem, ale

1 presto umoznuje maximalné vyuzit portfolia produkti. Ptikladem mohou byt lokalni pti-
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pravky pouzivané u rymy. V soucasné dobé se vyrobce soustiedi na podporu v podobé
baleni kapesnicktl zdarma, které vSak standardné nevyrabi, a prostor pro vlastni prezentaci
tak nabizi pouze jejich obal. Tato prezentace je jist¢ ovlivnéna §iii nabidky vlastniho sor-
timentu. Farmaceutické spolecnosti, které v§ak v ramci vlastniho portfolia nabizi jak léky
fesici dany problém, tak i ptipravky napf. z oblasti kosmetiky, které chrani pokozku
Vv okoli nosu pied poskozenim, se nemusi spokojit jen s timto zptisobem podpory. Mohou
vice vyuzivat svého portfolia a nabizet napf. vzorek kosmetického piipravku zdarma, pii-
padné za zvyhodnéné ceny a zdkazniky timto zplsobem s pfipravky z vlastniho portfolia

seznamovat.

Oblast podpory prodejct vyZzaduje oproti potravinaiskému, drogistickému atp. prostiedi
marketingové nestandardni pfistupy. Zakon o regulaci reklamy totiz v 1ékové oblasti vy-
slovn¢ zakazuje jakykoli pfimy podnét (nabidka, pfislib ¢i poskytovani hmotného daru ¢i
jiného napft. finan¢niho prospéchu, ktery neni nepatrné hodnoty, za kterou dozorovy organ
povazuje hodnotu 1 500 K¢&/rok), ktery by mél vliv na udrzeni racionalniho pouzivani kon-

krétniho 1éku.

V ramci nastavovani marketingovych strategii v§ak mliZzeme vychézet ze zjisténé potieby
piistupu k odbornym informacim u zvolené cilové skupiny, ktera souvisi jak s neustalym
rozvojem ve farmacii, tak i s kazdodenni intenzivni komunikaci s pacienty. V soucasné
dobé se sice farmaceutické firmy soustiedi na tuto oblast, ale jejich po¢inani se u piijemct
nesetkava vzdy jen s pozitivnim ohlasem. Ptikladem nevhodnych aktivit vyvolavajicich
negativni reakce jsou komer¢ni sdéleni vV ramci odbornych akci. Z pohledu farmaceutic-
kych spolecnosti se jedna o jednoduchou obchodni taktiku s pifimou podporou prodeje
vlastniho portfolia. Pro piijemce se vSak velmi Casto jednd o ruSivy element, ktery muize
mit vliv i na dal$i komunikaci s danou spolecnosti, a proto by bylo vhodné jej eliminovat.

Naopak velmi pozitivné je piijimano zprostiedkovani tcasti na odbornych seminafich,
které obnasi uhradu registracniho poplatku, pfipadné i ubytovani. Stejné€ tak je ocenovana
moznost setkani se zastupci farmaceutickych spole¢nosti u informacénich/prezentacnich
stankli v ramci odbornych seminéiti a konferenci. Pravé tyto ¢innosti by tedy bylo uzite¢né

do nastavenych strategii zahrnout, ptipadné je posilit.
I kdyz podle vysledkd prizkumi vySe uvedené marketingové aktivity u cilové skupiny
piimo nevedou ke zméné jejich loajality viici firmam, nevylucuje to jejich neptimy vliv na

pracovni Cinnost, coz souvisi s mirou dostupnosti pro praxi vyuzitelnych informaci.
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Je pravdépodobné, ze pii volbé vhodného léku budou pracovnici volit takové produkty,
u kterych maji dostatek informaci a mohou tak odpovédné pomoci s finadlnim rozhodnutim

zakaznika.

Zastupci cilovych skupin zaroven poukazuji na fadu dosud opomijenych oblasti podporuji-
ci zvySeni dostupnosti informaci. Farmaceutické spolecnosti by naptiklad ¢asové zane-
prazdnéni pracovnikd lékaren mohly kompenzovat nabidkou zprostiedkujici zdznamy vy-
branych seminaii a konferenci na svych strankach nebo na rozsifeni nabidky odbornych

akct, které nevyzaduji osobni ticast.

Do vétsi miry je mozné vyuzivat i vicedenni konference, které davaji dostate¢ny prostor na
setkani zastupcl farmaceutickych spolecnosti s cilovou skupinou v netradi¢nim a pomérné
neformalnim prostfedi. Moznost ziskani praktickych podptrnych materiald, jejichz infor-
macni hodnota bude garantovdna nédzory uzndvanych odborniki, jist¢ vyvola zdjem u cilo-
vé skupiny. Takova situace mize byt zaroven vyuzita k predani souvisejicich informaci

komeréniho typu.

Registrace na elektronické vzdélavaci akce, piipadné navstéva prezenta¢nich stankd
v ramci konferenci, mize slouzit i k ziskani tdaji potfebnych k vytvoieni Customer relati-
onship management systému (dale jen CRM), a to v souladu s podminkami opt-in mecha-
nismu. Pfi vyuziti uvedenych udajii napf. pro direct marketingové kampané lze nasledné
ocekavat vyssi miru piijeti zaslaného sdéleni, nebot’ byl to sdm ptijemce, ktery s timto ty-

pem osloveni souhlasil.

Uvedené aktivity mohou pfispivat i k budovani ¢i udrZeni dobrého jména dot¢ené spolec-
nosti. Tomuto zaméru by prospéla vétsi spoluprace farmaceutickych firem piimo se sdru-
Zujicimi organizacemi. V rdmci vzdélavacich akci by mohla naptiklad vést k vytvofeni
vhodnéjsiho konceptu odbornych akci. Jejich zaméteni by zahrnovalo nejen vSeobecné
odborné oblasti, ale i1 praktické prvky, vztahujici se k zdkonnym povinnostem pracovnikl

1ékaren ¢i osobnimu rozvoji.

Jakékoli forma takovéto podpory efektivniho a smysluplného vzdélavani by byla jisté

1 celospolecensky chdpéana jako prospés$na a v zajmu pacientd.
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7 WEBINARE V LEKARENSTVI

Vzdélavani je v 1€karenstvi velmi vyznamny faktor, ktery zaroven ovliviiuje 1 kazdodenni
komunikaci se zdkazniky lékaren. V soucasné dob¢ existuje fada moznosti, kde jsou pre-
zentovany odborné informace z oboru, ale i pfesto v rdmci Setfeni zastupci cilové skupiny

uvedli problematické prvky, které mohou ovlivnit jejich rozhodovani o ucasti.

Nasledujici ¢ast diplomové prace proto popisuje navrh projektu s vyuzitim tzv. webinaid,
které by Vv 1€karenstvi mohly nabidnout feSeni definovanych problematickych prvka dosa-

vadniho systému vzdélavani a zaroven by poskytovaly i prostor pro komer¢ni sdéleni.

7.1 Cile a strategie projektu

Hlavnim cilem projektu je navrh realizovatelného konceptu vzdélavani, ktery by jednak
pomohl odstranit problematické prvky zjisténé v ramci vyzkumu, a jednak by nabizel

| prostor pro ptimou i nepiimou podporu prodeje.

Strategie vychazi z pfedpokladu, Ze realizator je schopen finan¢né se podilet na navrze-
nych aktivitach, pficemz takto vynalozené investice nepfesahuji 20 % jeho ro¢niho obratu.
Samotny projekt se soustfedi na komunikaci s pracovniky lékéren, v ramci které vyuziva

nasledujicich marketingovych nastroju:

e podpora prodeje,
e sponzoring,
¢ internetova komunikace,

e direct marketing.

7.2 Podpora prodeje zamérena na pracovniky lékaren

Z vyzkumu vyplyva, Ze cilova skupina nejvice oceiiuje marketingové nastroje, které jim
zprostifedkovavaji nové odborné informace. Zaroven je vSak finanéné nezatézuji a casoveé
se ptizpisobuji jejich potiebam.

V soucasné dobé¢ jsou nabizeny e-learningové kurzy, které se vSak dle uvedenych zjiSténi
stale nesetkavaji s predpokladanou odezvou. Dlivodul pro tento ,,netispéch mize byt mno-
ho. Pokud budeme vychazet z odpovédi respondentt, jednalo by se zejména o nedostatek
interaktivity — chybi diskuze s pfednasejicim, témata jsou pripravovana pro zdravotniky
Z mnoha oborti — nedostate¢na specializace na vybrany obor, nedostupné ¢i nedostatecné

podkladové materialy pro ti€astniky — materialy bez praktického vyuZiti.
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7.2.1 Pro¢ webinar?

Webinéie nabizi moznosti feSeni uvedenych problematickych mist. Nejen, Ze se jedna
0 on-line seminafe, ale pfednasejici mize v pribéhu komunikovat s ucastniky, a to jak po-
moci chatu, tak i bézného rozhovoru. Otazky je mozné pokladat i pfed zahajenim seminafre,
coz mize pomoci zamé&fit se v pfednasce na konkrétni oblasti. LepSimu zacileni pomaha
1 zpétna vazba prostiednictvim napt. anket ¢i otdzek prednasSejiciho v priibéhu seminéfe.

(Kazdova, 2014)

Moznost komunikace prostfednictvim chatu zaroven u nckterych ucastnikii odbourava
strach z polozeni otazky pied publikem, coZ se mize projevit u respondenttt v podobé& po-

zitivné vnimaného piinosu seminafe. (Kazdova, 2014)

Mezi dals$i vyhody patii i zaznam celého seminaie dostupny kdykoli po ukonceni akce.
Timto zplisobem je mozné odborné informace zptistupnit pfimym ucastnikim i dalSim

zajemcim o dané téma. (Kazdova, 2014)

Spole¢nym pozitivem s e-learningovymi kurzy je pak dostupnost z jakéhokoli mista. Jedi-

nou podminkou tak samoziejmé zlstava nutnost piistupu k internetovému ptipojeni.

PLAHIUIINTEdENe 20150 IR0 15 pf

\are

V pfipadé, Ze vam bé&hem Skoleni vypadne spojeni

1. Zavrete a znovu oteviete vas webovy prohlize
2. Pfipojte se na adresu:

http://onif40,onif.biz/Room/1665/webinare-cz.aspx

3.V pfipadé vypadku administratora uvidite nasledujici zpravu. Pockejte
ak se administrdtor opét pfihldsi

Obrazek 14 — Ukazka webinare
(zdroj: Videolektor, ©2013-2015)
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7.2.2 Realizace webinara

Webinate budou pfipravovany ve spolupraci se sdruzujicimi organizacemi — Ceskou 1ékar-
nickou komorou nebo Sekci farmaceutickych asistentt pti CAS, které jiz v soucasné dobé
piipravuji vzdélavaci akce pro své ¢leny. Uvedené organizace budou zodpovédné za per-
sonalni obsazeni (pfednasejici) a administrativni prvky (veskerd e-mailovd komunikace se

svymi ¢leny souvisejici s webindfem).

Realizator hradi veSkeré naklady spojené s webinafem (zejména licence K potfebnému
softwaru), ale 1 naklady na prednaSejici a dalsi persondl, ktery bude zaji§tovat administra-
tivni (zajiSténi programového planu, pozvanek, ¢innosti souvisejici s registraci atd.) ¢i gra-
fické prace (zpracovani finalni podoby podptrnych materialti na zakladé dodanych materi-
ala). Dale zajisti webinaie i po technické strance (napf. v pfipadé zajmu zapujcéeni notebo-

okt jednotlivym ptednasejicim).

4

7.2.3 Koncepce webinari

S ohledem na pozadavky systému celozivotniho vzdélavani je dulezité, aby se obsah jed-
notlivych pfednasek soustfedil vyhradné na odborna témata. Webinate tedy nebudou slou-

7it ke komer¢énim sdélenim.

Webinaie budou tvofit uceleny cyklus, ktery se vénuje vzdy pouze jediné oblasti. Tento
systém napomiiZze nejen k udrzZeni urcité minimalni navstévnosti jednotlivych seminai, ale
zéaroven nabizi dostatecny prostor pro komunikaci v§ech podrobnosti, coz potencialné zvy-

Suje zajem o tento typ vzdélavani z fad cilové skupiny.

Predem stanoveny plan daného cyklu dale umozni potencialnim ucastnikiim vybér vhod-
ného tématu, ktery jim poskytne odpovédi na otazky, s nimiz se nejcastéji v ramci své pra-

xe potykaji.
A. Odborné webinare

Pokud vychazime z pozadavki respondentil, prvni cyklus bude zaméfeny na specifické
skupiny populace. Pravé tato oblast totiz nabizi jak dostate¢ny pocet témat, ktera by bylo
dobré prezentovat, zaroven Se tyka i vyznamné Casti populace, ktera velmi ¢asto hleda od-

bornou radu prave v 1ékarnach.
Vhodna témata:

e Iéky v t¢hotenstvi a kojeni,
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e podavani 1ékt u déti,

e vyznamné medikacni kontraindikace/interakce u seniort.

Zdrojem pro ptipravu dalSich témat by mohly byt mj. i pozadavky cilové skupiny, které by
bylo mozné zasilat v prub&hu celého roku a diky prubéznému vyhodnocovani by se vytva-

fely dalsi oblasti vhodné pro cyklus webinafi.

Idealni pocet dila v ramci cyklu je 6 nebo 12 s periodicitou 1x mési¢né. Jednotlivé cykly

nesmi piesahovat obdobi jednoho roku.
Piiklad koncepce cyklu webinari:

12 dilny cyklus na téma: L.éky v téhotenstvi a kojeni

Rizika v t€hotenstvi a v prub&hu laktace
Lécba nachlazeni a chiipky

Lécba nevolnosti a zvraceni

Lécba bolesti

Lécba alergie a astma

Lécba diabetes

Lécba deprese a poruchy spanku

Lécba epilepsie

© 0 N o g bk~ wbhPE

Lécba hypertenze
10. Lécba onemocnéni zazivaciho traktu
11. Lécba zilni nedostate¢nosti

12. Vitaminy a mineraly
(Zdroj: Nozinova, 2010)
B. Ad hoc webinare

Kontinualné s timto odbornym cyklem by probihaly i webinafe ad hoc. Jejich obsah by
reagoval na aktualni potieby, vyplyvajici z legislativnich zmén, které se vztahuji na celou

oblast Iékarenstvi, ale 1 specifické pozadavky pfimo na jednotlivé pracovniky.

S ohledem na jejich zaméfeni neni mozné predem stanovit jejich Cetnost, ale rozhodné by

se nemélo jednat o vice jak 1 seminaf mésicné.
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C. Webinare zaméfené na osobni rozvoj

V piipad¢ zajmu by bylo mozné do nabidky zatadit i webinafe, které by se zamétily na
rozvoj osobnosti pracovnikui 1ékaren. Tento cyklus webinait by vSak byl zahajen az na
zéklad¢ zkuSenosti z pfedchozich dvou typi a v piipadé dostatecného poctu potencidlnich

zajemcu.
7.2.4 Casovy harmonogram

Projekt by byl zahéjen v zati 2015, a to spusténim odbornych webinait. Letni obdobi neni
obecné¢ vhodné pro spuSténi nového projektu, ktery vyzaduje volny cas ucastniki,
i prednasejicich. Zaroven je vSak mozné prazdninové terminy vyuzit k prvnimu opakova-
nému osloveni potencialnich G¢astnikd a seznamit je s novym systémem vzdélavani a pfi-

pravit je na spusténi prvniho cyklu.

Prvni 4 mésice od zahajeni by bylo mozné ovétit zdjem o tento novy zpisob vzdélavani,
odstranit pfipadné organizacni ¢i technické nedostatky a zaméfit se na piipravu ad hoc we-
binafid. Jejich spusténi by bylo zahédjeno nejdiive v lednu nasledujiciho roku. Tento termin
byl zvolen s ohledem na mozné legislativni zmény, jejichz Gi¢innost byva casto spojena se

zacatkem roku.
V ptipadé€ velkého zajmu by pak bylo mozné pridat 1 webindfe zaméfené na osobni rozvoj.
ProtoZe se nejednd o primarni oblast zajmu, bylo by jejich spusténi vazadno na uspokojivém

obsazeni standardné nabizenych webinait a velkém zajmu ze strany cilové skupiny.

Nazev cyklu Casovy harmonogram Periodicita Celkova délka cyklu
Odborny webinar zafi 2015 - srpen 2016 1x mésicné 12 dild
Ad hoc webinare leden 2016 - prosinec 2016 | max. 1x mési¢né | dle potieby a zajmu
Webinafe zamérené
na osobni rozvoj zafi 2016 - Cerven 2017 | max. 1x mési¢né | dle pottfeby a zajmu

Tabulka 1 — Webinar — harmonogram cinnosti

(zpracovala autorka)

7.2.5 Finan¢ni naklady

Finan¢ni naklady se zaméiuji na polozky, které souvisi pouze se zajiSt€énim webinari
(softwarové vybaveni a zajiSténi pfednasejicich, viz podrobnéji nésledujici kapitoly). Na-
klady na stalé zaméstnance realizatora, kteti mohou zajistit administrativni a grafické ¢in-
nosti, stejn¢ jako technickou podporou, nejsou Vramci nize uvedené¢ho piehledu

zohlednény.
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Se zajisténim seminafe souvisi zejména thrada licenci k systému, ktery nejen Ze zpro-
sttedkuje potfebné zabezpeCené prostiedi pro prednasky, ale zarovenn zahrnuje rozsitujici
nastroje slouzici pro zvySeni interaktivity seminait ¢i pofizeni zaznamu pro potieby reali-
zatora 1 Gcastnikd.

Webinat je sice mozné realizovat prostiednictvim aplikaci, které jsou pfistupné zcela
zdarma, napt. systém Hangouts On Air poskytovany spole¢nosti Google. Nevyhodou téch-
to systému je vSak moznost sdileni pfistupu i mimo cilovou skupinu. Cena placenych soft-
warl se 1is$i podle poctu aktivn€ pracujicich uzivatelli, mista na serveru a dalSich parame-
trech. Vpfipadé webinate pro cca 500 ucastniki se cena  pohybuje
od 8 000 K¢ — 10 000 Ké/meésic, viz ceniky v ptiloze VI.

Dalsi néklady jsou spojené se zajisténim potieb pfednasejicich. Pro vytvoreni orientacnich
nakladl byla pouZita vefejné dostupnd informace o cené¢ za ptipravu a poskytnuti odborné
predndsky, kterou uvadi Statni tstav pro kontrolu 1é¢iv na svych strankach, a to
2 000 K¢/hodinu (viz priloha VIL.). Vypocet pak zahrnuje primérny ¢asovy odhad straveny
ptipravou piednasky (3 hodiny), pifednaskou (2 hodiny) a v pfipadé odbornych webinait

| Casem stravenym nad vypracovanim odpovédi na dotazy zaslané po piednasce (3 hodiny).

Finan¢ni naklady
Nazev cyklu Primérné naklady na licenci-| Odhadované néklady -
software prednasejici
Odborny webinaf 32 000 K¢/2 prednasejici
Ad hoc webinare 8 860K¢/mésic 10 000 K¢&/1 prednasejic
Webinare zamérené na osobni rozvoj 10 000 K¢/1 prednasejici

Tabulka 2 — Webinar — financni naklady
(zpracovala autorka)
Celkové odhadované naklady by v piipadé potadani 1 webinaie za mésic dosahovaly vyse
cca 41 000 K¢&. V piipadé 2 seminaiti za mésic by se jednalo o ¢astku 51 000 K¢ a u 3 se-
minait by se naklady pohybovaly ve vysi 61 000 K¢&.
Ptesné odhady neni mozné ptfedem poskytnout, protoze vzdy zalezi na slozitosti témat,
poctu dotazt, ale 1 poCtu ucastnikii. Pfesnéjsi vypocet je tedy mozné provést az po realizaci

prvnich seminaid.

4

7.2.6 Technické zajiSténi webinari

Po technické strance je nutné zajistit software, ktery umoznuje realizaci webinait. Na trhu

je dostupnych vice aplikaci, kter¢ je pro tento ucel mozné pouzit. Velmi zélezi na vlastnim
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technickém vybaveni a pozadavcich, které realizator ma (napf. rozhoduje, zda ucastnici
maji mit moznost pfipojit se i z mobilniho zafizeni atp.). Rozhodné by systém m¢l

umoznit:

ptenos hlasu (mikrofon),

prenos obrazu piednasejiciho (kamera),

sdileni prezentované obrazovky,

komunikace prostiednictvim chatu, ankety, testi,

e nahravani zaznamu seminafe.

Ze strany ucastnikil je dulezité mit k dispozici pouze pocita¢, pfipadné mobilni pfistroj,

S piipojenim k internetu.

Predem je nutné se také pripravit na moznost vyskytu neocekavanych udalosti, jako je
napt. vypadek internetového pfipojeni. V takovych piipadech je vhodné se vSem Ucastni-
kiim v co nejkrat$i dobé omluvit, vysvétlit divody pro nahlé zruseni seminafe a informovat

je o ndhradnim terminu.

4

7.2.7 Personalni zajisténi webinara

V ptipadé¢ odbornych webinafh by bylo vedeni seminafe na 2 pifednésejicich — lékar-
nik/farmaceuticky asistent a 1¢kat. Kazdy z téchto oborli ma totiz jiny pohled na danou

problematiku a zaroven 1 rizné praktické zkuSenosti.

V ptipad¢ dalSich typl webinaia by postacil vzdy pouze jediny prednasejici, ktery je diky
své specializaci schopen zodpovédét otazky ve vztahu k danému tématu, tedy napf. prav-

nik, personalni manazer, atp.

Cilem webinait je mj. zvySeni aktivniho zapojeni ¢lenti sdruzujicich organizaci, a z tohoto
divodu je vybér pfednasejicich na jejich zodpovédnosti. Zarovei se timto zplisobem spo-

lecnost pfedem chrani proti napadeni za Uplatu vybranych zdravotnickych profesionald.

Pti vybéru konkrétnich osob je nutné mit na paméti, Ze uspéch celého seminare je velmi
zavisly na prezentac¢nich schopnostech piednésejiciho. V ramci webinafe nema prednase;ji-
ci pfimy o¢ni kontakt s publikem a neni tedy mozné prubézné hodnotit jeho zajem a zauje-
ti. Prave tato bariéra mize nékteré fecniky demotivovat a ti tak v pribchu pfednasky vécna

sdéleni nahrazuji myslenkovymi tvahami.
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7.2.8 Zakladni struktura programové koncepce jednotlivych webinari

Po Gvodnim seznameni respondentl s obsahem celého seminatre budou nasledovat zakladni
informace k danému tématu. Pro udrZeni pozornosti, coz je V ptipadé¢ webinaifti mnohem
miru interakce publika (napf. ankety/kratké ukoly). Zaroven budou teoretické informace
prezentovany na prikladech feseni konkrétnich problému z praxe, coz zvysi celkovy piinos

pro ucastniky webinare.

Informace k ptednasejicim neni nutné zminovat v ramci pfednasek. Pfedani téchto infor-

maci je zajisténo v rdmci pozvanek zverejnénych na internetovych strankach.

V ramci programu bude vycélenén dostateCny prostor na zodpoveézeni polozenych dotaz.
Pokud se jedna o dotazy, které byly zaslany pfed zahajenim pfednasky, je vhodné je zahr-
nout do vlastni prezentace. Dotazy zaslané v prib&hu je mozné odpoveédét na zavér prezen-
tace. V ptipad¢ vétsiho poctu dotazl, které neni mozné z ¢asovych divodu odpovédét
V ramci zaveérecné €asti, musi byt zodpoveézeny V ramci béziciho pisemného chatu, ktery je

stejné jako zdznam seminafe dostupny i po jeho skonceni.

Zaveéretna Cast bude vénovana primarné€ upozornéni na dalsi dil daného cyklu a sekundarné
1 pfedani kontaktu, na ktery se mohou tcastnici obracet po pfedem stanovenou dobu (napf.
14 dni az 1 mésice) po absolvovani prednasky. Vyskyt dodateénych otazek nelze nikdy

vyloucit a je vhodné ucastnikiim odbornych akci tuto moznost nabidnout.

Pro jednozna¢né ovéfeni absolvovani seminafe bude na zavér zafazen i test s otazkami
k danému tématu. Nejen, ze si prednasejici timto zplisobem oveéii srozumitelnost své pre-

zentace, ale zaroven bude mit potadatel 1 podklad pro udé€leni potvrzeni o ucasti.

Po ukonceni seminafe bude vSem ucastnikiim zaslano potvrzeni o ucasti, informace o ulo-
Zeni zaznamu seminare a kratky dotaznik spokojenosti. Tato zpétnd vazba umozni piipadné
nedostatky odstranit v kratkém case a ptipadné mize byt i zdrojem novych ndméti na dalsi

vzdélavaci cyklus.

7.2.9 Priprava webinaie — stru¢né pokyny

Pted zah4jenim webindfe je piihodné si pfipravit veskeré informace, které budou v pribé-
hu prezentovany, napf. powerpointova prezentace, internetové stranky s ukdzkami, video

zéznamy, ale 1 kontrolni dotazy, zdvérecny test atp.
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V piipadé 2 a vice prednasejicich je také ptinosné konzultovat obsah piednasek pred semi-
natfem, a vyhnout se tak netcelnému opakovani nékterych informaci, pouzivanim stejnych
piikladd atd. Je dillezité mit na paméti, ze by se prezentace vzdy mély dopliovat a oboha-

covat o nové udaje.

Pokud prezentace probiha ze soukromého pocitace, je vhodné uzavtit veskeré nepottebné
aplikace, které¢ by mohly prezentaci narusit — elektronicka posta, socidlni sité, komunikacéni
aplikace, pfipadné€ dalsi soubory, které nebudou v pribéhu seminate vyuzivany.

Samoziejmou soucasti je i vytvoreni pozvanky, ktera bude ucastniky informovat o zaklad-

nich udajich.

v

= Zkusebni webinaf Google+

vas zve na udalost Zkusebni webinar
. © (it 30. éervna, 19:00 SELC

Prijdete?

Zobrazit pozvanku

Ceska lékarnicka komora ve spolupraci se spole¢nosti VeBaPe
Vas zve na 12 dilny cyklus webinaf( na téma:

Léky v téhotenstvi a kojeni

1. dil - Lé¢ba nachlazeni

PrednéSejici:
PharmDr. Jan Novak - Iékamik, Ustav pro pééi o matku a dité, Praha
MUDr. Jana Novédkova - Iékarka v oboru pediatrie, Fakultni nemocnice, Brno

Webinai se kona ve stifedu 1.4.2015 od 17 hodin.

Obrazek 15 — Ukazka zobrazeni pozvanky vV e-mailu pozvané osoby

(zpracovala autorka)
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7.3 Sponzoring

Vyznamna obliba vzdélavacich akei u cilové skupiny, stejné jako nutnost navstév dana
zékonem, nabizi prostor pro vyuziti nastroji podpory prodeje, které by byly pfinosné nejen
pro farmaceutickou spolecnost, ale hlavné pro pifijemce. Pokud uvazime vysledky prove-
denych Setteni, je jasné, ze komercni sdéleni v rdmci seminaii nejsou piili§ a€innym na-
strojem. Je proto nutné se sousttedit na posileni dalSich kanali, které by byly cilovou sku-
pinou akceptovany a zarovein by jim piinaSely i nové moznosti u€asti na odbornych setka-

nich.

Sponzorovani nepatii mezi marketingové nastroje, které by se piimo podilely na prodeji
konkrétniho produktu, ale velmi vyznamné mohou ovlivnit vnimani dané spolecnosti jak

u cilové skupiny, tak Siroké vetejnosti.

V oblasti farmacie je vSak pravé tento marketingovy nastroj na jedné strané pod drobno-
hledem dozorovych organd a zaroven i médii, ktera v minulosti informovala o pfipadech
tzv. kongresové turistiky, na strané druhé. Z tohoto diivodu by sponzoring semindiit mél
pfedem eliminovat veskeré problematické prvky. Navrh prezentovaného projektu proto jiz

predchazi vybranym faktoriim, a to naslednym zptisobem:

e piima komer¢ni sdéleni ¢i sdéleni ptizplisobend sortimentu sponzora V ramci akce
— program a obsah jednotlivych pfedndsek by byl konzultovan/navrhovéan se za-
stupci sdruzujicich organizaci, ptipadné¢ by se jednalo o témata na zadost
ucastnik,

e moznd prioritizace vybranych zdravotnickych profesionalti — pfednasejici navrhuji
sdruzujici organizace, sponzor na jejich vybér nema vliv,

e tUhrada nékladl na nadstandarni sluzby — webinafe nevyzaduji osobni ucast a tedy

ani uhradu dal$ich sluzeb.

JA:)

Hlavnim cilem sponzoringu webinatu je tak zprostfedkovani odbornych informaci co moz-
na nejveétSimu poctu zdjemct z fad cilové skupiny. Diky této iniciativé neni jejich ucast
podminéna thradou registracniho poplatku a zaroven nevyzaduje Zadné dalsi néklady (ani

Casové) na dopravu, ubytovani, stravu atd.

Sponzorovani v oblasti Iékarenstvi by se vSak nemuselo vztahovat pouze na webinare, ale
naptiklad 1 na zprostfedkovani zdznamu zahrani¢nich semindit ¢i ptistupu do zahrani¢nich

odbornych databazi. Protoze se vSak mize jednat o financné nakladnéjsi aktivity, a tedy
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podpora Vv téchto oblastech by se tykala jiz pouze vétSich spoleCnosti, nejsou jiz blize

popsany v ramci tohoto projektu.

7.4 Internetova komunikace

V souvislosti s potadanim vzdélavacich akci by byly zfizeny samostatné internetové stran-
ky, které by primarn¢ slouzily pro ptistup registrovanych ucastnik k webindiim, ukladani
zédznamu z predchozich semindit, pfipadné ptistup k online zahranicnim databazim.

Néklady na vytvofeni jednoduchych stranek s vlastnim redakénim systémem, ktery umozni

jejich pravidelnou aktualizaci bez zasahu externich subjekti, se pohybuje okolo 50 000 K¢

(viz ceniky souvisejici s vytvofenim webovych stranek uvedené v ptiloze VIIL.).

Finan¢ni ndklady na vytvoreni webovych stranek
Vytvoreni stranek 50 000 K¢
Zakoupeni domény 150 K&/rok

Sprava stranek 0 K¢

Tabulka 3 — Internetové stranky — financni ndklady
(zpracovala autorka)

JA)

Spusténi novych stranek by mélo predchézet terminu prvnich webinait, ¢emuz odpovida
obdobi cervence/srpna 2015. Na piipravu je potfeba pocitat s 1 — 2 mésici, a proto bude

prace zahdjena jiz v kvétnu 2015.

Prostor téchto stranek je vSak mozné vyuzit 1 ke standardné€ publikovanym komerénim sdé-

lenim, zejména bannerové reklamy umisténé mimo hlavni textovou ¢ast.

Ovérte si dostupnost internetu
Esm a vyhravejte Samsung GALAXY A3 kazdy den 02

‘ R .\\\‘\\,\\\‘\
\ W has

Podbarveni stranky je placen: i spoleénosti 02 Czech Republic a.s.

Nedéle 5. dubna 2015. Miroslava | Prihlasit x

iDNES.cz S (3

Ovérte si iDNES.cz  Zpravy Kraje Sport Kultura Ekonomika Bydleni Technet Ona Revue Auto = Dalsi Ted r.'nﬂZe byt
dostupnost 02 internet
internetu doma i u vés

StéZovatel trapi patologickymi dotazy ~ Fredroved pocasi Sty

B y " - - | b o — v DNES  ZITRA AKTUALNi SRAZKY o A dul a JobDNES ""v’jbostu 'w'
\;y:r;suerj]!ge malou obec, pomuze jen zmena n H Dopravni info Raice.net | uz pr;:)' ¢

2 oS B - " 3950 000

kazd§ den zakona 2 . )7 Dovoend A\ Reaity domécnosti

. g€ s« E-mail TV program
M Predpovéd na 9 dni Jizdni Fidy Vice...

Obrazek 16 - Ukazka vyuziti banneru mimo hlavni text

(zdroj: Idnes, 2015)
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Pro potfeby tohoto webu by bylo idedlni vyuzit reklamu, kterd byla pfipravena pro stan-

dardni kampan, coz by znamenalo drobnou tsporu finan¢nich nakladu.

7.5 Direct marketing

Vzdélavaci akce budou zaroven vyuzity k tvorbé CRM systému, ktery by se nasledné vyu-
zival v ramci direct marketingovych aktivit. I kdyz G€astnik musi souhlasit se zatfazenim do
systému, coz pfedem minimalizuje piipadné stiznosti a zaroven zvysSuje pravdépodobnost
z4jmu o dané informace, je mu nabidnuta nadstandardni sluzba pravidelnych informaci
tykajici se sortimentu sponzora, dalSich vzdélavacich akci, na kterych se sponzor podili,
ale napftiklad i ptistup k zdznamim zahrani¢nich odbornych seminafti, pfistup do zahranic-
nich odbornych online databézi, ptipadn¢ nabidka vyhodnéjSich cen odborné literatury.

Rozsah téchto sluzeb vzdy zavisi na moznostech sponzora/realizatora.
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1.72015

- . OBSAH:
Newsletter spolecnosti XY

NejdiileZitéjs$i body:

> Vstup na trh v CR

Novinky na ceském trhu > Aktudlni informace
v oblasti cen a

PFipravek XY 250mg, por tbl flm 50x250mg it

(G¢inna latka, xxxx; kéd SUKL 111111) oAl

srpen

. Maximdlni cena vyrobce — 308,56K¢ ~ Nové& kniha Abece-

. Maximalni Ghrada ze zdravotniho pojiéténi - 522,80K& da farmakoterapie

. Indikacni omezeni Ghrady - G¢innd latka je predepisovdn pro
16€bu epileptickych zdchvatl.
° Specializace predepisujiciho lékafe — psychiatrie. Vi
. Vykazovaci limit - bez dalsi specifikace. tyka
. Prodejni cena - 515,13 K&

Pfipravku XY 250mg

. Doplatek pacienta - 0 K&
Piipravku Z
L] Zapotitatelny doplatek - nenf stanoven

Pfipravku 22

Zmény ve vysi Uhrady u pfipravku Z

Od 1. 8. 2015 dochéazi ke zméné Uhrady u pfipravku Z
. Plivodni thrada - 527,38 K&

° Nova iihrada— 350,00 K&

L] Novy doplatek pacienta — 120,00 K¢

Sleva pro mésic srpen

V piipadé, Ze v priib&hu mésice srpna objednd Vase lékérna u kteréhokoli distributora jednorazové 20 a vice
baleni Pripravku ZZ, bude jeho jednotkovd cena pouze 100 K¢ (standardni cena 150 K&).

Kniha Abeceda farmakoterapie

Spole¢nost XY ve spoluprdci s vydavatelstvim odbornych knih pro Vas pfipravila cenové vyhodnou nabidku

nové knihy Abeceda farmakoterapie. V pfipadé objedndvky pfes e-shop knihyazdomu.cz zadejte kéd: OI-
GTUZVIKH a bude Vam poskytnuta 25 % sleva na dany titul a poStovné zdarma.

Obrazek 17 — Ukazka zasilaného newsletteru

(zpracovala autorka)
Obsah a rozsah newsletteru by se vzdy odvijel od zmén a novinek platnych pro dany meé-

sic. Periodicita by byla maximalné 1x mésicné a to vzdy v 1. tydnu daného mésice.

Vytvoreni direct mailti nevyZzaduje spolupraci s externi spole¢nosti a z tohoto divodu neni

jeji vyuziti spojeno s dal§imi naklady.
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Jakykoli typ ptfimého osloveni by mél byt zahajen az v lednu 2016. Tento odstup je potieba
k vytvoteni zakladni sady kontaktnich informaci, které budou pro tyto Gcéely pouzity. Zaro-
ven umoznuje piipravu grafické podoby pravidelné zasilanych informaci, ktera by odpovi-

dala corporate designu dané spolecnosti.

7.6 Predpoklady pro realizaci projektu

Projekt vyzaduje nejen potiebné financni zdroje, jejichz vyse byla v ramci uvedené prezen-
tace vycislena, ale 1 dostatecné personalni zajiSténi. Cinnosti spojené s realizaci webinatr
a souvisejicich podplrnych nastrojii jsou administrativné narocné a vyzaduji i pravidelnou

aktualizaci.

Velmi dilezité bude zajistit 1 spolupraci se sdruzujicimi organizacemi, které by mély mit
zajem podilet se na realizaci vzdélavacich projektl tohoto typu, ale samoziejmé neni moz-

né vyloucit opacny piistup.

Poslednim, ale nemén¢ dulezitym ¢lankem, je pak volba hlavniho organizatora, ktery bude
schopen spolupracovat jak se zaméstnanci uvniti spolecnosti, tak jeho odborné znalosti
a komunika¢ni schopnosti budou dostatecné i pro jedndni s odbornymi spole¢nostmi

a zdravotnickymi pracovniky, ktefi se na celém projektu budou také podilet.
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ZAVER
Diplomova prace se zaméfila na zodpovézeni otazek spojenych s podporou prodeje v 1€ka-
renstvi. V ramci teoretické ¢asti bylo moji snahou v prvé fad¢ ukazat, Ze standardné vyuzi-

vané marketingové nastroje z této oblasti je mozné i pies legislativni regulace v tomto obo-

ru vyuzit, ale zaroven uvést i dal§i napady moznych feSeni.

Prakticka Cast prace se soustfedila na zajisténi dostateCnych podkladi, které by pomohly
odpovédét na zvolené vyzkumné otazky zamétené na vzdélavani. Tato oblast nebyla zvo-
lena ¢ist¢ nahodn€. Nejenze vychazela z vysledkl prvniho explorativniho vyzkumu, ale
zaroven se dotykala i aktivit, které jsou diky medialnim vystuptim v oc€ich Siroké vetejnosti

chapany jako prostor pro korupci.

Informace ziskané v ramci realizovanych prizkumi nenaznacuji, Ze by praveé vzdélavaci
akce urcené pracovnikiim 1ékaren byly mistem pro nelegalni ¢innosti. Stejné tak nic nena-
znacuje, ze by tito pracovnici byli ochotni za poskytnuté vyhody ménit sviij piistup k volbé
vhodného volné prodejného 1éku. Jejich pracovni ¢innost je vice nez piipadnymi apely ze
strany farmaceutickych spolecnosti ovlivnéna dostupnosti odbornych informaci. Potiebna

znalost je totiz zakladem pro komunikaci se zakaznikem.

Navrzeny projekt pak spojil pozadavky a potieby cilové skupiny s komunika¢ni strategii
farmaceutickych spolec¢nosti. Dosud nevyuzivané néstroje by systému vzdélavani jisté pro-
spély a pro cilovou skupinu by byly novym zplsobem pro ziskavani tolik poZadovanych
odbornych informaci. S ohledem na vyvoj novych technologii, které ovliviiuji i zptisoby
komunikace, se mize projekt neustale ménit a rozsifovat. Neni nutné v oblasti vzdélavani
zaostavat, ale naopak se snazit vyuzivat nové moznosti, které pfinasi financni i ¢asovou

usporu vSem zucastnénym.

Svym charakterem prace zaroveil poukazuje na urcité zavedené zpusoby komunikace
Vv oblasti Iékarenstvi, které vSak nejsou efektivni a jejichZ opusténi by bylo pfinosné jak pro
cilovou skupinu, tak i pro farmaceutické spolecnosti. Stejné tak se snazi upozornit na do-
stupné zdroje, které nejsou dostatecné vyuzivany a piitom by mohly byt pfinosné pro na-
stavené obchodni taktiky.

Primarnim uc¢elem marketingu je zvyseni zisku. Vyuziti jeho nastroji v ramci vzdélavacich
akci se vSak zaméfuje na budovani mnohem dlouhodob¢jSich hodnot, mezi které patii

I pozitivni image spole¢nosti.
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PRILOHA P I: PRVNI EXPLORATIVNI VYZKUM — DOTAZNIK

21.1. 2015 Viybar voind prodajného |&ku

Vybeér volné prodejného léku

Dabry den,

jesem studentkou 4. ro&nfku Fakulty multimedialnich komunikacl na Univerzité T. Bati ve ZIIng, a
pro svoji diplomovou préci bych potfebovala zjistit informace o vydeji voln& prodejnych 16kl
pacientiim. Jedné se mi pouze o léky, nikoli dopliiky stravy &i kosmetiku. Dotaznik je ur&en pro
farmaceuty(-ky) a famaceutické asistenty(ky) s praktickymi zkuSenostmi v Iékamé.

Dotaznlk je zcela anonymnl a jeho vysledky budou pouZity pro u&ely mé diplomové prace.
Dékuji mnohokrét za Vasi ochotu a pomoc.
Veronika Babicovéa Petléakové

*Povinné pole

Zdroje informaci

1. Vénujete pozornost reklamé na volné prodejné léky (dale jen OTC) *
Oznadéte jen jednu elipsu.

Ano Pleskodte na otdzku 2.
Ne Prleskodte na ofézku 3.

Pokud ANO (dopinéni k otazce - Vénujete pozornost reklamé
na OTC)

2. Kde nejéast8ji?
Zaskrinéte viechny platné moZnosti.
V televizi
V radiu
V tisku
Na venkovnich plochach (v MHD, na billboardech, na zastavkach, ...)
Na intemetu (bannery, strdnky,...)

Zdroje informaci - pokradovani
3. Ctete I6kové reklamni materialy uréené primama pacientiim? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

4, Ctete Easopisy uréené pacientim, které jsou k dispozici v 16kamné (napf. Léky a Iékdma,
MAXimum atd.)? *

Oznadéte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

htips=//docs.google.com/fforms/d/1fHIobBLQHVNN]| QgGAylzPIheTQrOBE78V824AhzM UbQ/printform 1113
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5. Cerpate odborné informace z &asopisti pro Iékarniky/farmaceutické asistenty? *
Oznacéte jen jednu elipsu.

Ano Prleskocte na otdzku 6.
Ne Prleskocéte na otdzku 7.

Pokud ANO (doplInéni k otazce - Cerpate odborné informace z
Casopist pro lékarniky/farmaceutické asistenty)

6. Ktery z odbornych ¢asoplsi ctete? *
Zaskrinete vSechny platné moznosti.

Casopis Seskych lékamike
PharmaNews
Ceska a slovenska famacie
Praktické Iékarenstvl
Angis Revue
Remedia
Medical Tribune
Famakoterapeutické informace
Zdravotnické noviny
Klinicka farmakologie a farmacie

Jiné:

Zdroje informaci - pokracovani

7. Své vzdélaviani neustile rozvijite prostfednictvim *
Zaskrinete vSechny platné moznosti.

Odbomych seminéft a konferenci v R

Odbomych seminaf a konferenci mimo CR

Odbomé literatury

Informaci a materiéli poskytovanych reprezentanty farmaceutickych firem
E-leamingovych kurzi

Aktivnim vyhledavanim informacl na intemetovych strankéach

Informaci publikovanych stétnimi institucemi &i odbomymi asociacemi (CLnK, SUKL, MZ
¢R...)

8. VyuZivéte Informaé&nich/prezenta&nich stinkii farmaceutickych firem, které Jsou dostupné
na konferencich a seminéfich?

Oznacéte jen jednu elipsu.

Ano, pfimo zde komunikuji dotaz/problém
Ano, vyzvednu si zde potiebné materidly
Ne

hitps://docs. google.com/forms/d/ 1fH| obBLQHVNN] QgGAylzPIheT QrOBE78V824AhzM UbQ/printform 213
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9. Pokud se nemuZete/nechcete (icastnit odbornych seminafi/konferenci, byva to nejéastéji
z divodu *
ZaSkrinéte viechny platné moZnosti.

Vybar volnd prodejného |éku

Casovych

Finangnich

Mistnich - nejsou nikde v okoll

NepovaZuji je za dobry zdroj informacl — pfilid reklamni sd&leni

Nezajimavé témata
Jiné:

10. Pokud potfebujete poradit s nezZadouciml G&lnky I6ku &l s Interakceml, obrétite se na *

Zaskrinéte viechny platné moZnosti,

Drzitele rozhodnuti o registraci (farmaceutickou spole&nost)
SUKL

Fammaceuticky informacni servis spoleénosti Phoenix
Lékové informaénl centrum Famaceutické fakulty UK
Kolegu z 1ékamy

Zn&mého lékate

Databézi AISLP

Jiné:

11. Pokud potfebujete poradit s cenou Iéku, obritite se na: *

Zaskrinéte v8echny platné moZnosti.

Drzitele rozhodnuti o registraci (fammaceutickou spolednost)
SUKL

Ministerstvo zdravotnictvl CR

Distributora

Kolegu z l&kamy

Jiné:

Vybér léku

12. Myslite sl, Ze pil vyde]l OTC uplatnite své odborné znalostl? *

Oznactte jen jednu elipsu.

Ano, lidé chtdji poradit Preskocte na otézku 13.
Ano, vZdy se snaZim poskytnout odbomé informace, zejména takové, které nejsou

vieobecné znamé Pieskotfe na otdzku 13.

Ne, lidé necht&ji Zadné dalsf informace Pleskodte na otdzku 14.
Ne, neni na to ¢as Pieskocte na otdzku 14.

Pokud ANO (doplnéni k otazce - Pri vydeji OTC uplatnite své
odborné znalosti)
hitips//docs.google.com/forms/d/1fHIobBLQH VNN QgGAyizPIh8T QrOBE78V824AhzM UbQjprintform
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13. Jaké informace k OTC je nejvice zajimaji *
Zaskrinéte viechny platné moZnosti.

Vzéjemné interakce (s léky, s potravinami,...)

Spravné uZivani (pfed/po jidle, slunéni, ...)

MoZnost uZlvani Iéku dit&tem, v t&hotenstvi &i pfi kojenl
Dostupnost levngj3i varianty I6ku

Sprévné uchovavani léku (termolabilita, fotosenzitivita, ...)
Jiné:

Vybér léku - pokracovani

14. Podle vasi zkuSenostl chodi nej&astd)l paclent! pro OTC do Iékarny *
Oznaéte jen jednu elipsu.

S pfesnym seznamem OTC, které potfebuji a Zadné dal&i nekupujf

S presnym seznamem OTC, které potiebuji, ale koupi si i dal§i léky
Maji problém, ktery cht&ji Fedit a potfebuji poradit/doporugit vhodné OTC
Nemajl seznam, ani Zadny problém, ale nakupujl tzv. do zésoby

15. Které kritérium je podle vagich zkuenosti u pacientii duleZité pfi vybéru OTC? *
Zaskrinéte vS8echny platné moZnosti.
Znalost 16ku z reklamy
Pfedchoz! zkuSenost
Doporu&eni znamého, rodinného pfisludnika ...
Doporu&eni lékafe
Doporu&eni lékamika
Cena
Dal$i uZivané léky (moZnost interakce)

Jiné:

hitps://docs. google.com/forms/d/ 1fH| obBLQHVNN] QgGAylzPIheT QrOBE78V824AhzM UbQ/printform 413
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18. Pfi prodeji OTC se Fidite *
Zaskrinéte viechny platné moZnosti.

Ziskanymi odbomymi znalostmi

Obchodnl strategil Iékédmy — upfednostn&nl 1ékd s vyhodnou mar2i, rabatem &i jinou
vyhodou pro lékamu

Clanky se zdravotnickou tématikou

Informacemi od reprezentantd farmaceutickych spole&nosti
Reklamou v riznych médiich

Zku$enostmi s danym Ié6kem

Pranim zékaznlka (prodej poZadovaného OTC)

Zdravotnim stavem zékaznika z divodu minimalizace moZnych rizik {kontraindikace,
interakce, neZadoucl G&inky, ...}

Zemi plvodu — napf. upfednostndni 16k Eeskych vyrobeli
Doporu&enim kolegy
Ake&ni nabldkou

17. Pii prodeji OTC doporucujete automaticky i dalsi léky vhodné pro 1é¢bu dané nemoci,
napfr. pfi prodeji nosnich kapek pfi nachlazeni doporuéite i vitaminy atp.? *

Oznaéte jen jednu elipsu.
Ano, vZdy Pieskodte na otdzku 19.
Ano, pokud je to pro dany stav vhodné Pieskodte na olézku 18.

Ne PreskocCte na otazku 19.

Pokud ANO (dopinéni k otazce - Pri prodeji OTC doporucujete
automaticky i dalsi leky vhodné pro léecbu dané nemoci)

18. U Jakych onemocnéni to byva nejéastd]l? *
Zaskrinéte v8echny platné moZnosti.

Chfipka a nachlazeni

Bolest hlavy, migréna

ZaZlvaci problémy — prijem, zacpa, nadymani

Plekyseleni Zaludku, paleni Zahy, pocit tlaku v Zaludku, ...
Gynekologické potiZze

Ko2ni problémy — ekzémy, opary, plisng&, drobné poranénl, ...
Zilni problémy - kfeSavé Zily, Zilnl nedostate&nost, hemoroidy
ZlepSenl mozkové Einnosti

Nervové problémy — Gzkosti, strach, ...

Alergie

Otoky, zanéty &i dna

Jiné:

Vybér Iéku - pokracovani
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18.

21.

23,

Vybar voina prodejného |éku
Jak se divéte na nabidky 1+1 zdarma u OTC produkta? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

Je to dobra podpora prodeje, pacienti o tento typ nabidek maji zajem

Nemam s tim problém, pokud se jedné o nabidku balenl stejného Iéku zdarma

Nemyslim si, Ze by to mohlo pacienta pfim&t ke koupi daného Iéku, napf. v ptipadé akce
baleni kapesni&ki k nosnimu spreji zdarma

Nelibi se mi tento zpisob reklamy, ¢asto se stava, Ze produkt zdarma nesouvisi s
danym lékem/onemocnanim

. VyuZiva se v prostorach vasi lékarny néktera z nasledujicich metod podporujici prodej

vybranych OTC? *
Zaskrtnéte viechny platné moznosti.

Vybrané OTC jsou umistény vice na o&ich pacientll (v rAmci vitrin, regall atd.)
Upozoméni na OTC v akci - napf. vyrazné cenovky, pfehled ak&nich OTC u pokladny atd.

Reklamni materialy na vybrané OTC k dispozici v prostorach Iékamy - stojanky s letaky,
plakéty na st&nach atp.

Reklamni sdélen! na vybrané OTC jsou umistdny na netradi¢nich mistech — dvefe lékamy,
podlaha, poutade zav&Sené na stropu atp.

Vybrané OTC jsou umistény pfimo na vydejni tare
Upozoméni na vybrané OTC v ramci informaénich letakd |6kamy

Méte v 16kdrnd umistdnu televizl s Informa&nim programem pro vefe]nost? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

. Zapo|u|e se va¥e lékarna do vzdélavacich projektil pro vefejnost? *

Oznadte jen jednu elipsu.

Ano, zapojuje se do v8ech
Ano, ale pouze do t&ch iniciovanych Ceskou lékamickou komorou, napf. Den Iskéren

Ano, ale pouze do t&ch iniciovanych farmaceutickymi firmami, napf. Vdechnéte
inhalétorim novy Zivot

Ne, nezapojuje se

PHpravuje vase Iékarna viastni vzd8lavacl programy pro paclenty, napf. v podobé
tematicky zaméfenych konzultaci (pf. mésic Informaci o 16€bé nachlazeni, bolestl atp.)? *

Oznadte jen jednu elipsu.

Ano
Ne
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24. Kdo ve vasi Iékarné muze ovlivnit nabizeny sortiment volné prodejnych Iéka? *
Zaskrinéte viechny platné moZnosti.

Majitel/Provozovatel
Vedoucl lékamnik
Lékérnik
Famaceuticky asistent

Sortiment je sjednocen v rAmci fet&zce, jednotlivé |€ékamy jej neménl

Farmaceutické firmy a Iékarna

25. Na drzltele rozhodnuti o reglstracl se neJ¢asté]l obracite, kdyz potrebujete Informacl k: *
Zadkrinéte v8echny platné moZnosti.

Bezpetnosti léku (nezadouci Gginky, interakce)

Zavadam v jakosti u léku

Cendm léku

Dostupnosti léku

MozZnosti slevy/rabatu u [&kh

Nekomunikuji 8 nim (pii vybé&ru této odpovédi vynechte nasledujici otazku}
Jiné:

26. S drZitelem rozhodnuti o registracl nej&astd]l komunikujete pomocl:
Zaskrinéte v8echny platné moZnosti.

Telefonu

E-mailu

Faxu

Reprezentanta

FormuléFe pro poloZeni dotaz dostupného na intemetovych strénkéch
Chatu dostupného na intemetovych strankéch

Sociélnlch sitl
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27. Které z nasledujicich vét nejvice vyjadiuji vaSe myslenky/pocity ze setkani s
reprezentantem farmaceutické firmy? *
ZaSkrinéte viechny platné moZnosti.

Zase piiSel v tu nejnevhodn&ji dobu.

Jsem rad/-a, Ze se vZdy pfedem ohlési a chodi na Sas.

Tak rychle Fekni, co mé$ na srdci, at ml2u jit zase pracovat.

To bude zase spousta reklamnich letaku, nauenych textl a Zadné pofadné informace.
Jsem rad/-a, Ze mi pomUzZe vyfesit problém s jejich Iékem.

To jsem zvédavy/-4, jaky darek mi dneska donese.

Musim ho pfimét k pfislibu slevy/rabatu na jejich portfolio Iék.

UZ se t&3Im, zase ho rad/-a uvidim.

S reprezentanty se nesetkavam

Jiné:

28. Je pro vas podstatna moznost osobniho kontaktu s farmaceutickou spolecnosti
(reprezentant) nebo vam sta&i neosobni zplisob komunikace (e-mail, telefon)? *

Oznaéte jen jednu elipsu.

Ano, osobni kontakt je podstatny
Ne, osobni kontakt nenl podstatny
Je mi to jedno

29. Jakou formu marketingovych aktlvit farmaceutickych firem nejvice oceiiujete? *
Za$krinéte v3echny platné moZnosti,

navitévy famaceutickych reprezentantt

sponzoring seminafl a kongresii {tzn. nejen jejich pofadani, ale i tihrada registra&nich
poplatki, zajisténf ubytovanl, cestovné atd.)

internetové stranky s infomacemi o lécich

drobné reklamni pfedméty ve spojitosti s konkrétnim |ékem (tuZky, kalendéfe, sesit,...)
reklamnf sdélenl v riznych typech médii

informaéni stanky na seminafich a konferencich

komunikace prostfednictvim socialnich siti

direct maily (pfimé osloveni formou dopis/e-mailu s informacemi o lécich)

vyhodnéj§l ceny OTC produkt(i pro zaméstnance lékamy

dary souvisejlcl s vykonem préce nepfesahujici hodnotu 1500K&/rok, napf. odboméa
literatura

Jiné:
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30. Domnivate se, ze ,,dary” od farmaceutickych firem mohou zvysit vasi loajalitu k této
spolecnosti? *
Oznacéte jen jednu elipsu.

Ano, zejména pokud se jedn4 o hodnotndj&i dary (sponzoring seminaivkonferenc,
odboma literatura,...)

Ano, a to i drobny darek (tuZka, seSit, diaF, ....)
Ne, tyto aktivity mé& nijak neovliviiujf

Nevim, nedoké&zu posoudit

Co by bylo mozné pro vasi praci vyuzit

31. Jaky typ informaci byste pfi vydeji OTC nejvice ocenili? *
Zaskrinete v8echny platné moZnosti.
Podrobngj&[ informace k interakcim
Podrobnéj#l informace pro specifické skupiny (déti, t8hotné, kojici)
Prehledng&j&i zpracovani Souhmu informaci o piipravku tzv. SPC — kratka verze
Produktova kniha s vybranymi informacemi ke v8em OTC dané spole&nosti
Z4dné, mam dost informaci

Jiné:

32. Vyullll byste sluZeb prostfednika - odbornika (I&ékaFe/lékéarnika), ktery by vim
pomohlizprostfedkoval Informace od riiznych farmaceutickych spole&nosti? *

Oznaéte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

Nevim

33. Vyuilll byste moZnost odborného e-learningového kurzu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

Nevim

34. Vyullll byste moZnost online chatu na strankach drZitele rozhodnuti o registracl? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

Nevim
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35. Vyuzili byste moznost zhlédnuti zaznamu ze seminafi/konferenci na internetu? *
Oznacéte jen jednu elipsu.

Ano
Ne
Nevim

36. Vyuzili byste moznost pfistupu do odbornych online databazi (Iéky registrované v
zahraniéi, podrobné informace k 16&ivym latkam atd.)? *

Oznadéte jen jednu elipsu.
Ano
Ne

Nevim

37. Vyullll byste pFl své pracl znalosHl ziskané na nékterém z nésledu]icich kurzii? *
Zaskrineéte viechny platné moZnosti.

Manazersky kurz

Kurzu komunikace se zakaznikem

Kurzu obchodnich a prodejnich dovednosti

Kurz prezentatnich dovednosti

Kurz asertivity

Kurz prace s PC (napf. kanceléfské aplikace)

Kurz time-managementu (planovani pracovniho Sasu)
Kurz osobniho rozvoje - coaching

Ne, Zadny

Jiné:

O respondentovi
D&kuji za zodpovézen! nejnaro&nadj8i &asti dotaznlku. Nynl nésleduje pér otazek k vasi osobs.

38. Jste: *
Oznaéte jen jednu elipsu.

Muz
Zena
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39. vas vek*

Oznacéte jen jednu elipsu.

18-25
26 - 30
31-40
41-50
51 - 60
61-70

71 a vic

40, VaSe povolani *

Oznaéle jen jednu elipsu.

Famaceut/ka
Farmaceuticky asistent/-ka

41. Délka vasi praxe v lékérmé *

Oznacte jen jednu elipsu.

Méné& neZ 2 roky
2-5let

6-10 let

11 -15let

16 - 20 let
21-30let

30 a vice let

42. Typ lékamny *

Zaskrinete v8echny platné moZnosti.

Nemocni¢nl Iékama

Soukromé |ékama

Lékama v rdmci obchodnlho fetézce
Odlou&ené oddéleni vydeje l6&iv
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43. Misto Iékarny, kde pracujete *

Oznaéte jen jednu elipsu.

HI. mésto Praha
Jihotesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj

Kraj Vysotina
Krélovehradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzefsky kraj
Stfedotesky kraj
Ustecky kraj

Zlinsky kraj

44, Velikost mista, kde se nachazi Iékama *

45. Sledujete ceské televizni seridly se zdravotnickou tématikou? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

48. Pouzivéate pravideln& nékterou ze sociélnich siti (Facebook, Twitter,Google+, MySpace,
Linkedin, Lide, atd.) *
Oznaéte jen jednu elipsu.

Dékuji mnohokrat za vas cas straveny vypliovanim dotazniku.

Oznacéte jen jednu elipsu.

Praha

Bmo

Ostrava

do 2 tislc obyvatel

2 - 10 tisfc obyvatel
10 - 50 tisic obyvatel
nad 50 tisfc obyvatel

Ano
Ne

Ano
Ne

Dokonéeni dotazniku potvrdte tlacitkem - Submit.

V rdmci ziskani co nejrelevantnéjgich udaji a tedy co nejvétdiho pottu respondentd vas prosim, zda

byste odkaz na tento dotaznik roz&ifili i mezi své kolegy.
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PRILOHA P II: DRUHY VYZKUM — DOTAZNIK

12.1.2015 QOdborné akce pro pracovniky lékéaren

Odborné akce pro pracovniky lékaren

Dabry den,

jsem studentkou 5. rodniku Fakulty multimedidlnich komunikacl na Univerzit& T. Bati ve
ZIing, a pro svoji diplomovou préci bych potfebovala zjistit vas nazor na vzdélavacl akce. V
ramei systému celoZivotniho vzdé&lavan! by méli pracovnici Iékéren pravideln& rozSifovat
své vzdélani na odbomych akcich. Jaka je nabidka, jaké je jejich kvalita a co by vas
viastn& nejvice zajimalo, tak pravé na tuto oblast se zamé&Hujl nasledujicl otazky. Pokud
jste fatmaceut (-ka) nebo farmaceuticky asistent (ka) a aktuaind pracujete v 16kamns,
miiZete prosim v&novat 10 minut mému dotazniku.

Dotaznlk je zcela anonymnl a bude uréen pouze pro G&ely mé diplomové prace.
Dékuji mnohokrét za Vasi ochotu a pomoc.
Veronika Babicova Petlékavéi

*Pavinné pole

Zakladni informace

1. Jaké jsou hlavni duvody va&i i&asti na odbornych akcich (seminéfe, konference,
kurzy atp.)? *
Vyberte max. 3 odpovédi.
Zakrinéte vSechny platné moZnosti.

Ziskani potfebnych kreditd v rimci systému celoZivotniho vzdélavani
Zajem o nové trendy v 168b&

Dlouhodobé rozsifovéni znalosti

Setkéni se zastupci famaceutickych firem

Setkéni s kolegy z dal§ich |€kéren

PHijemné posezeni s ob&erstvenim

2. Jakych seminéfi se nejéastéji GEastnite? *
Vyberte max. 3 odpovédi
Zaskrinéte v8echny platné moznosti.

Seminéfe CLnK nebo Sekce farmaceutickych asistent( pfi CAS
Seminafe statnich instituci (SUKL, IPVZ, NCONZO, atd.)

Semin4fe odbomych sdruZenl (Cesk4 farmaceuticka spole&nosti CLS JEP, Sekce
nemocniénich |ékamfku, Mladf Iékamlci atd.)

Seminéfe farmaceutickych spole€nosti

Seminéfe soukromych spolednost! (Edukafarm a napf. jeji akce Lékédma 2020,
Pears Health Cyber a napf. jejl portal EUNI.cz, Health communication s.r.0. a napF. jejf
portal Educomm, atd.)
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3. Co nejvice ovliviiuje vase rozhodnuti Giasti/nelcasti na odbornych seminéafich? *
Zaskrinéte vSechny platné moZnosti.

Téma

PiednaSejlci

Poradatel

Pravideln& pofadané akce znamé z minulosti
Poget kreditll za vzd&lavani

Utast koleghi a pFatel

Termin

Cena - registranl poplatek

Jiné:

4. Odbomych akei se zpravidla (castnite? *
Oznacdte jen jednu elipsu.

Aktivnd - prezentace pfednasky, posteru atd.
Pasivné - posluchat

5. Jak &asto se Géasinite odbornych akei (nejen osobné, ale i G&asti v e-learningovém
kurzu)? ¥

Oznadte jen jednu elipsu.
1 - 5x za rok
6 - 10x za rok
11 - 20x za rok
21 - 30x za rok
31 a vicekrat za rok

Jednodenni seminéafe

6. Ucastnil(-a) jsem se nékdy jednodennich odbornych seminafi? *
Oznadte jen jednu elipsu.

Ano
Ne Pleskolte na ofazku 13.

Hodnoceni jednodennich seminaru

Jak byste zpravidla tyto konference hodnotil(-la) v
nasledujicich parametrech:
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10.

11.

12,

Odborné akce pro pracovniky léiéaren

. Témata *

Oznadle jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Zajimavé ) Nezajimavé

. Kvalita zpracovani tématu *

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Odbomé 4 Reklamni

Cena (reglstrace) *
Oznadte jen jednu elipsu.

Levné Drahé

Dostupnost (dopravni spojeni, vzdalenost od mista bydligté/pracovists, atp.) *
Oznadte jen jednu elipsu.

Dastupné ) ) ) Nedostupné

Organlzace (asovy rozvrh, celkové délka, podkiady, ob&erstveni atp.) *
Oznadite jen jednu elipsu.

Dobrd ( ' Spatnd

Celkovy pfinos pro vasi praci *
Oznadle jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Pfinosné ) Nepfinosné

Vicedenni seminare

13.

UZastnil(-a) jsem se nékdy vicedennich odbornych konferenci? *
Oznadte jen jednu elipsu.

Ano
Ne Prleskoctte na otdzku 20.
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Hodnoceni vicedennich konferenci

Jak byste zpravidla tyto konference hodnotil(-la) v
nasledujicich parametrech:

14. Témata *
Oznadte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Zajimavé Nezajimavé

15. Kvalita zpracovani tématu *
Oznadle jen jednu elipsu.

Odbomé Reklamni

16. Cena (registrace) *
Oznadle jen jednu elipsu.

Levné Drahé

17. Dostupnost (dopravni spojeni, vzdalenost od mista bydli§td/pracoviste, atp.) *
Oznadte jen jednu elipsu.

Dostupné Nedostupné

18. Organizace (Casovy rozvrh, celkova délka, podklady, ob&erstveni atp.) *
Oznalte jen jednu elipsu.

Dobré Spatné

19. Celkovy pfinos pro vasl praxl *
Oznadte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Pfinosné Nepfinosné

E-learningové kurzy
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20. Vyuzil(-a) jsem nékdy edearningové kurzy? *
Oznadle jen jednu elipsu.

Ano
Ne Preskolte na ofézku 26.

Hodnoceni e-learningovych kurzi

Jak byste zpravidla tyto seminare hodnotil(-la) v
nasledujicich parametrech:

21, Témata *
Oznaéte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5
Zajimavé Nezajlmavé

22. Kvalita zpracovani tématu *
Oznadte jen jednu elipsu.

Odbomé Reklamni

23. Cena (reglstrace) *
Oznacte jen jednu elipsu.

Levné Drahé

24. Zpracovéni kurzu {video, prezentace, testatp.) *
Oznadte jen jednu elipsu.

Dobré Spatné

25. Celkovy pfinos pro vasl praxl| *
Oznadte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Pfinosné Nepfinosné

Sponzoring ze strany farmaceutickych firem
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26. Ucastnil(-a) jste se néjaké odborné akce, kde by vam farmaceuticka spole&nost
hradila napF. registracni poplatek nebo ubytovani nebo cestovné &i vam poskytia
pohogténi? *
Oznadte jen jednu elipsu.
Ano

Ne

27. Domnivéte se, Ze sponzorsky dar (ihrada registraéniho poplatku, ubytovani,
cestovného &i poskytnuti pohosténi) ze strany farmaceutickych firem mize (by
mohla) ovlivnit vasi loajalitu k této spoleénosti? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodn& ano

Spl3e ano

Spl3e ne

Rozhodné ne

Nevim, nedokaZu posoudit

Zavérem

28. Postradate néjaké dalgi moznosti u odbomych akci? *

Vyberte max. 5 odpovéd(
Zaskrtnéle vSechny piatné moZnosti.

Zéaznam odbornych akel ke zhlédnuti kdykoli poté
Sledovéani akci online na internetu
Vice praktickych piikladl k 16&bé {kazuistiky)

Informace pro "administrativni” &ast [&karenstvl (zmény v legislativé, pavinnosti ze
zékona, atd.)

Témata v&novana specifickym skupindm - t&8hotné Zeny, kojici, d&ti, seniofi

Pro nasledné dotazy moZnost kontaktu s pfednasejicim po uritou dobu (napf. 14
dnf) po absolvovani odbomé akce

Témata soustfedéna do samostatnych vzdélavacich blokd {napf. akce tykajici se
nachlazeni, akce tykajicl se alergif, atp.)

Internetové strdnka s diskuzi Gcastnikd k tématu dané odbomé akce
Témata na zéklad® poZzadavku pracovnikil Iékaren (vyplyvajlcl z praxe)
Mensi potet (Eastniki umoZfiujic! v&t3T interakci s pfednésejicim (typ workshop)

Podklady zpracované tak, aby je bylo moZné vyuZit pfi vydeji {napf. vybér
zdakladnich interakcl v urgité skupin& Iéki nebo pfehled omezeni ve vztahu ke
specifickym skupinam - téhotné, déti atp.)

Jiné:

hitps://docs.google.com/forms/d/1 TM 1LvOkchTaJs3-5A0F aD [Opycv 1M TW 3U UQskUSKAko/printform



12.1.2015 Odborné akce pro pracovniky léiéaren
29. Co naopak vidite jako problematické u vzdélavacich akeci? *

Vyberte max. 5 odpovédi
Zaskrinéte vechny platné moZnosti.

Cas poFadanych akel

Misto pofadanych akci

Cena pofadanych akci

Délka pofadanych akci

Téma je zamé&fené spise na lékafe

Akce pro FA jsou zamérené spiSe na fammaceuty

Piili§ komer&nich sdéleni v rdAmei programu

Piftomnost stank( famaceutickych spolednosti

Nizké odbomost pfednésejlcich ve vztahu k danému tématu
PHi& velké mnoZstvi G&astnlkl

Jiné:

O respondentovi
Dé&kuji za zodpovézen! nejnaroéné&jsi &asti dotazniku, Nyni nasleduje pér otdzek k vasi
osobé&,

30. Jste: *
QOznadte jen jednu elipsu.

Zena
Muz

31, VA vdk *
Oznatite jen jednu elipsu.

18 - 25 let
26 - 30 let
31-351et
36 - 40 let
41 - 50 let
51 -60 let

61 a vice let

32. Va3e povolani *
Oznadte jen jednu elipsu.

Famaceuticky asistent(ka)

Famaceut{-ka)

hitps://docs.google.com/forms/d/1 TM 1LvOkchTaJs3-5A0F aD [Opycv 1M TW 3U UQskUSKAko/printform



12.1.2015 Odborné akoe pro pracovniky Iékéren
33. Délka vasi praxe v |ékdrné *
Oznadle jen jednu elipsu.
Méns nez 2 roky
2-5let
6-10 let
11 - 15 let
16 - 20 let
21 -30 let

30 a vice let

34, Misto Iékamy kde pracujete *

Oznacte jen jednu elipsu.
HI. mésto Praha
JihoBesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Kraj Vysotina
Krélovehradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzefsky kraj
Stfedo&esky kraj
Ustecky kraj
Zlinsky kraj

35. Velikost mista, kde se |ékdrna nachazi *
Oznadte jen jednu elipsu.

Praha

Bmo

Ostrava

do 2 tislc obyvatel

2 - 10 tisfc obyvatel
11 - 50 tisic obyvatel
nad 50 tisic obyvatel

Pouzivé technologii
Google Forms

htipsz//docs.google.com/forms/d/1 TM1LvOkchTaJs3-5A0F aD [0pycv 1M TW 3L U QskUSKAKo/printform



PRILOHA P III: ROZESILANA ZADOST O SPOLUPRACI

Zadost o spolupraci

Veronika Petlakova 12. ledna 2015 22:15

Dobry den,

jsem studentkou 5. ro€niku Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity T. Bati ve Zling. V ramci své
diplomové prace se zamé&fuji na oblast vzdélavani farmaceutl a farmaceutickych asistentl. Soucasti prace
je i realizace prizkumu jehoZ respondenti jsou pravé zmifiovani zdravotnicti profesionalové.

Chtéla bych vas pozadat, zda by bylo mozné vasim prostiednictvim oslovit ¢leny vasi odbomé asociace a
poZadat je o vyplnéni pripraveného formulare, ktery je dostupny na - https://docs.google.com/forms/
d/M1TM1LvOkchTads3-5AcFaDI0pycv IMTW3UUQskUSKAko/viewform?usp=send_form

Formular bude dostupny k vyplnéni az do 28.2 2015

Pro finalni zpracovani prizkumu bych od vas zaroven potiebovala informaci, kdy byl dotaznik rozeslan a
kolika respondentdm.

Prikladam i text dotazniku v pfiloze tak, abyste byli informovani o jeho obsahu pfed jeho rozeslanim.
Predem vam dékuji za reakci a spolupraci.
S pozdravem

Veronika Babicova Petlakova

i'.l Odborne akce pro pracovniky lekaren - text dotazniku.pdf
1280K



PRILOHA P 1V: ODPOVED SEKCE FARMACEUTICKYCH
ASISTENTU

Bc.Alena Vagenknechtova SFA <vagenknechtova@farmaceutickyasistent.cz> 13. ledna 2015 14:40
Komu: Veronika Petlakova

Dobry den, .
Vase Zadost a odkaz na dotaznik bude rozeslan dnes cca 240 ¢lenam SFA CAS.

Za svou osobu jsem dotaznik jiz vyplnila, ale bohuzel musim fici, Ze nékteré odpovédi bohuzel nelze
formulovat do nabizené odpovédi, ale ani vyjadiit jinak. Napi. pokud se zucastiuji 7 konferenci za rok,
nemohu obecné vyjadiit, co mi na nich schazi. Je to u kazdé jinak.

Nicméné preji hodné zdaru pfi dokonZovani studia :-)

S pozdravem

Bc. Alena Vagenknechtova

Piedsedkyné
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Sekce farmaceutickych asistenti
Ceska asociace sester
Www.cnna.cz

www_farmaceutickyasistent.cz



PRILOHA P V: ODPOVED CESKA LEKARNICKA KOMORA

Standa Havliéek <lekamik@gmail com>
Odpovédét-komu: lekamik@klikni.cz
Komu:

Vazena kolegyné,

reaguiji na Vasi zadost o rozeslani dotazniku élentim Ceské lékamické komory vyplnéni.

21. ledna 2015 10:12

Vzhledem k dfivéjsi zkusenosti s podobnymi aktivitami komora vyuZiva hromadny mailing smérem ke svym

€lentm pouze vyjimetné a v nejnutnéjsim pripadé.

Co pro Vas mohu udélat je umisténi informace na stranky komory a na jeji facebookovou stranku. Teoreticky
jsme schopni rozkli¢ovat pocet kliknuti na dany odkaz v definovaném obdobi a v pripadé facebooku také

dosah toho linku (bez pripadného dalSiho sdileni)
Pokud by Vam toto navrzené feSeni vyhovovalo, nevahejte mne kontaktovat.
S pozdravem

PharmDr. Stanislav Havlitek
Ceska lékamicka komora

Standa Havlicek <lekamik@gmail.com=>
Odpovédét-komu: lekamik@klikni.cz
Komu:

2. unora 2015 11:03

Dobry den, upoutavku jsem dal na naSe stranky a na facebookovou stranku komory . https:/fwww facebook .

com/lekamici?ref=hl

Na strankach bude ¢lanek minimalné dnes hned jako prvni na strance a v patek dostanou vsichni élenové
komory s povolenym rozesilanim (cca 4300) souhmny mail s avizem ¢lanki za posledni tyden.

to €islo je je orientacni, protoZe nékdo ma uveden mail do lékamy, takZze jeho realny dosah miZze byt vétsi

nez jen jeden lékamik .
pocet zobrazeni na fb vam poslu k datu, kdy mi to pfipomenete.
S pozdravem

Stanislav Havlicek

---------- Freposlana zprava --———

Od: Standa Havlicek <lekamik@gmail.com:=
Datum: 22. bfezna 2015 12:48

Predmét: Re: dotaznik k diplomove praci
Komu:

Dobry den,

posilam cbrazek s prehledem

[
[
b
o

T

prispévek se zobrazil 450 uZivatelim, 70 z nich na ngj kliklo a 3 jej dale sdileli.

sh



PRILOHA P VI: CENIKY WEBINARU

Spole¢nost OnSync:

& OnSync

fedeni pro videokonference, online meetingy a webinare

Co je OnSync? | Funkce systému | OnSyncv praxi = Technické pozadavky = Cenové programy l vyhledat ... Hledat

Pro vSechny cenové programy
nové 30 dnu na zkouSku ZDARMA!

Tydné si OnSync vyberou stovky firem. Jednodu3e a za pouhych 60 vtefin.

PRO
STARTER EASY HI-DEF EVENTS

29 € 49 € 75€ 149 € 299 €

50 soucasné

5 soucasné 15 soutasné pracujicich uZivateld 100 soucasné 200 soucasné
pracujicich uZivateld pracujicich uZivateld 500 MB prostoru pracujicich uZivateld pracujicich uZivateld
100 MB prostoru 200 MB prostoru 50 za;namﬁ 750 MB prostoru 1 GB prostoru
5 zéznam(i 15 zaznamil Branding 100 zéznam(i 200 zaznamil
APL HD video HD video
Branding, APT Branding, API

Zdroj: ONSYNC, © 2011 - 2015. Cenové programy. OnSync: Reseni pro videokonference,
online  meetingy a  webindre [online]. [cit. 2015-03-27]. Dostupné z:

http://onsync.apeople.cz/obchod/cenove-programy.

Spolecnost Citrix:

GoToWebinar

Choose a GoToWebinar plan

m Annual Pians save 20!

Select the number of organizer seats you need: 1organizer |«
100 Attendees 500 Attendees 1,000 Attendees
79.00m. <319.00m. <399.00m.
» Aftendees join for free + Aftendees join for free + Aftendees join for free
« Unlimited webinars + Unlimited webinars + Unlimited webinars
« Includes GoToMeeting = Includes GoToMeeting = Includes GoToMeeting
« Optional toll-free numbers + Optional toll-free numbers + Optional toll-free numbers
+ Built-in recording + Builtin recording + Builtin recording



http://onsync.apeople.cz/obchod/cenove-programy

Zdroj: CITRIX, © 1999-2015. Choose a GoToWebinar plan. Citrix: Poskytujte bezpecny
pristup k aplikacim, desktopum, datiim a sluzbam z libovolného zarizeni v libovolné siti i
cloudu. [online]. [cit. 2015-04-01]. Dostupné z:
https://secure.citrixonline.com/buy?execution=e1s1&c_prod=GTW&c_cmp=sf-
70150000000ZS3h&c_name=ctxs-store.

Spolecnost Cisco:

'Icllls'élcl,' WebEx Products & Pricing Learn About Us ml
WebEx Event Center Get an Assist “ Other Resources
Pricing

All plans include an unlimited number of events.

100 participants 500 participants 1,000 participants

$99 $379 $479

per month per month per month

$79/month annual plan $304/month annual plan 5383/month annual plan

Zdroj: CISCO, © 2015. Webinars, Webcasts & Online Events: Cisco WebEx Event Cen-
ter. Cisco WebEx Web Conferencing, Online Meetings, Desktop Sharing, Video Conferen-
cing [online]. [cit. 2015-04-05]. Dostupné z: http://www.webex.com/products/webinars-

and-online-events.html.


http://www.webex.com/products/webinars-and-online-events.html
http://www.webex.com/products/webinars-and-online-events.html

PRILOHA P VII: CENA ZA PRIiPRAVU A POSKYTNUTI ODBORNE
PREDNASKY

Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv:

O-  Priprava a poskytnuti 2000,-
004 edborné prednasky na Ké'hod pgget
Zadost osoby, ktera je hodin:

podnikatelem, souvisejici s I:I

napini éinnesti tstavu (pro

oblast I&¢iv).
Zdroj: STATNI USTAV PRO KONTROLU LECIV, 2013. Formulai Zadosti spojené s
placenim néhrad vydaji za odborné kony provaddéné na zadost a thradou spravnich po-
platkt. Statni ustav pro kontrolu léciv [online]. [cit. 2015-04-05]. Dostupné z:
http://www.sukl.cz/modules/payment2/index.php?id_oblasti=1&token=.


http://www.sukl.cz/modules/payment2/index.php?id_oblasti=1&token=

PRILOHA P VIII: CENIKY SOUVISEJICI S VYTVORENIM
INTERNETOVYCH STRANEK

Spole¢nost web4u

Weloll

WEBHOSTING

: ' 20001 450 ®, EERERTEEDE 5]
WEBHOSTING DOMENY SERVERHOSTING OBJEDNAVKA KONTAKT NOR(STOR FODRORR 3 hledat na strankach »

R AKTUALNI CENiK DOMENOVYCH JMEN A DOPLNKOVYCH SLUZEB
B CENIK DOMEN

Cenik je platny od 11.7.2014

Wi REGISTRACE 5 : ) 5 ;
=TIV o )00 LI \\@ Prejit na: Cenik doménowych poplatki za transfer a obnoveni z karanteny.

NAVODY
A RADY (FAQ)

OBCHODNi
PODMINKY 125Ke 125Ke 125Ke 125Ke

= 151Ke s DPH 151 KE s DPH 151 K s DPH 151 KE s DPH

Zdroj: WEBA4U, 2014. Aktualni cenik doménovych jmen a dopliikovych sluzeb. Web4U:
Webhosting, ~serverhosting a domény [online]. [cit. 2015-04-05]. Dostupné z:

http://www.web4u.cz/cs/domeny/cenik.

Spole¢nost AW-DEV
NW-DEV Uvop / sLUZBY REFERENCE / KARIERA / KONTAKT / BLOG
PREZENTACE . @ .
PRODUKTU . p " p
NEBO ZAKLADNI VYKONNY
SLUZBY WEBOVA KOMPLEXNI PRODEJNI
Potfebujete ukazat co PREZENTACE WE BOVK KANAL
umite nebo cheete podpofit
Vas produkt, pak je tato Idealni varianta, pokud chcete PRE ZE NTACE \Webova prezentace urcena
varianta uréena pravé pro navitéunikdm poskytnout tém, ktefi chtéji vytvaFet
Vds. informace o Vasem podnikani. Chcete se odlisit od plnochodnotny prodejni kanal.
Tato varianta je vhodna jake konkurence zajimavym Hlavnim cilem webowych
10 000 - 15 000 k& osobni & firemni internetova designem weboveé stranky? stranek je ziskavani zakaznik(
JEDNCRAZOVA FLATEA BEZ DPH vizitka. Potfebujete zajistit prodej a uspokojovani jejich potfeb.
sluZeb nebo produktd? Pak < =
Ziistit vice 20 000 - 35 000 ke e e e 50 000 KC AVICE
JEDNCRAZOWA PLATBA BEZ DPH pro Vas. JEDNORAZOVAPLATEA BEZ DPH
JEDHORAZCWA PLATBA BEZ DPH

Zdroj: AW-DEV, 2015. Tvorba webovych stranek cenik. AW-dev: Webdesign [online].
[cit. 2015-04-05]. Dostupné z: http://www.aw-dev.cz/cenik.


http://www.web4u.cz/cs/domeny/cenik
http://www.aw-dev.cz/cenik

