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ABSTRAKT

Bakalarskd prace zkouma specializovany trh Iékaren, zejména ve vztahu k prodeji
inkontinen¢nich pomucek. Podstatna ¢ast studie se zaméfuje na vyuziti in-store marketingu
v oblasti zdravotnictvi. Vyzkum zahrnuje primdrni kvantitativni analyzu, kterd se
prostfednictvim dotaznikl a kontrolnich seznamli zamétuje na dvé odlisné cilové skupiny.
Studie hodnoti postaveni inkontinen¢nich produkti na trhu z riznych perspektiv, véetné
spotfebitelskych poznatkii, marketingovych pfistupi a role Iékdren a prodejen
zdravotnickych potfeb. Hlavni zavéry poskytuji komplexni pochopeni trhu inkontinen¢nich
produktt, efektivnich metod propagace v 1ékarnach, postaveni spolecnosti Abena na trhu z
hlediska jejich produkti a doporuceni jak pro spole¢nost samotnou, tak pro konkrétni

produkt — inkontinen¢ni podlozky.

Klic¢ova slova: marketing, farmacie, marketing ve farmacii, in-store marketing

ABSTRACT

The bachelor's thesis examines the specialized pharmacy market, particularly in relation to
the sale of incontinence aids. A significant portion of the study focuses on the use of in-store
marketing within the healthcare sector. The research includes a primary quantitative
analysis, which, through questionnaires and checklists, targets two distinct consumer groups.
The study evaluates the market position of incontinence products from various perspectives,
including consumer insights, marketing approaches, and the role of pharmacies and medical
supply stores. The main conclusions provide a comprehensive understanding of the
incontinence product market, effective promotion methods in pharmacies, the position of the
company Abena in terms of its products, and recommendations for both the company itself

and a specific product—absorbent pads for incontinence.

Keywords: marketing, pharmacy, marketing in pharmacy, in-store marketing
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UvVOD

In-store marketing je pomérné specificka ¢innost, kterd ve spojitosti s Iékarnami a vydejnami
zdravotnickych prostfedkti vyzaduje mimo klasické formy propagace také urcité znalosti a
dovednosti personalu, diky cemuz se ¢lovék mize dopracovat k potiebné rad¢, prostredku,
1éku. Faktorti, které mohou ovlivnit finalni rozhodnuti zédkaznika, je nepteberné mnozstvi.
Vsechny dulezité néstroje, u kterych se da predpokladat, Ze jsou nejsiln€jsim prostredkem
marketingové komunikace se zdkaznikem, budou rozebrany a popsany v dané praci. Prace
se zaméfuje na specificky trh 1ékaren ve vztahu k prodeji inkontinen¢nich pomucek.
Z podstatné casti je prace zamétfena na in-store marketing ve zdravotnictvi a zdkazniky

samotné.

Cilem této bakalarské prace je zjistit vyuZiti nastrojli in-store marketingu pii prodeji
inkontinen¢nich pomticek v 1ékarndch a vydejnach zdravotnickych prostredki.
Inkontinen¢ni sortiment patii do kategorie zdravotnickych prostredk, kterd pomaha lidem
se vypotadat s nejriznéj$imi zdravotnimi omezenimi, které je nutné¢ n¢jakym zplisobem
odhalit, fesit a vyfesit ke spokojenosti pacienta. Pod pojmem zdravotnické prostiedky se
chépou nastroje, pfistroje, pomiicky, zafizeni material nebo jiny piedmét pouzivany pro
ucely diagndzy, prevence, monitorovani, 1écby nebo mirnéni nemoci ¢i zdravotniho
postiZeni, vySetfovani, nahrady nebo modifikace a kontroly poceti. Pro tcely bakalaiské
prace je také vhodné uptesnit pojem 1ékdrna. I kdyz je v nazvu prace uveden pouze pojem
Iékéarna, pro potieby zpracovani prace vzhledem k inkontinencnim pomickdm budeme
chépat Iékarnu v SirS§im pojeti, tzn. oblast zahrnujici jak 1€ékarny, tak vydejny zdravotnickych
potteb. Specifikem prace je také zaméfeni na spoleCnost Abena a jeji vnimani a znalost

v ramci lékaren a vydejen v CR.

Samotny vyzkum, realizovany v ramci bakalatské prace, je rozdélen do 2 ¢asti. Nejprve byly
pomoci kvantitativniho sbéru dat, prostiednictvim dotazniku, osloveni samotni zdkaznici
lékaren a vydejen zdravotnickych potieb, ktefi hodnotili ulohu in-store marketingu a
marketingové komunikace v prodejnach. Druhd c¢ast vyzkumu byla realizovana
kvalitativnim vyzkumem, kdy bylo, pomoci pfedem ptipraveného check-listu, zjistovano

vyuziti jednotlivych forem in-store marketingu v danych zatizenich.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

O marketingu se da fici, Ze tvofi prakticky vSe okolo nés. Ve svoji podstat¢ mtizeme fict, ze

zakladem je pochopeni potieb cloveéka a jejich uspokojovani.

Seth Godin potvrzuje tato slova tvrzenim o marketingu nésledujici: ,,Marketing je vSude
kolem nas. Jako mali jste se ucili ¢ist pismenka z log okolo silnic a nyni vénujete Cas a penize
tomu, co Vam marketéii predkladaji prostfednictvim placenych kampani. Marketing vytvari

krajinu naSich modernich zivotl vice nez tfeba jezero nebo les* (Godin, 2018 s. 13-16).

Vyvoj marketingu byl podminén rozristanim primyslu koncem 19. a zac¢atkem 20. stoleti.
Marketingem se zabyvaly predev§im podniky v zapadnich zemich, kdy poptavka tehdy
pfevySovala nabidku. Postupné se rozrlstajici konkurenci zacala nabidka pifevySovat

N 24

uspokojovani potieb klientt (B&lohlavek, Sulef a Kostan, 2006, s. 277-278).

Marketing historicky vznikal jako disciplina podporujici prodej. I proto fada lidi stale chape
marketing jako prodej a reklamu. Historicky vyvoj marketingu dospél az do soucasného
pojeti, kdy se do poptfedi dostalo uspokojeni zdkaznika prostfednictvim poskytovani

o¢ekavané hodnoty (Borovsky a Smolkova, 2013, s. 6).

Lze také pozorovat promeénlivost marketingu, kdy postupoval postupné od ,,ziskavani
zakaznikd* (novi zékaznici) pfes ,,udrZeni si zdkaznik(* (snaha udrzet zédkazniky po cely
Zivot) aZ po ,,vybér zdkaznikd* (snaha vytadit nesolventni zdkazniky tzn. Zakazniky, z nichZ
neplyne zadny zisk, a pfitom vyhledavat a udrzovat si zakazniky, z nichzZ zisk plyne). Podle
nékterych odhadi stoji novi zakaznici pétkrat vice nez zékaznici stavajici, jinymi slovy
v marketingu, prodavat nynéjSim zakaznikiim nam miiZze vynaset pétkrat tolik, nez se snaZzit

ziskat zakazniky nové za kazdou cenu (Smith, 2000, s. 3).

Jednim ze zakladnich nastrojii marketingu je marketingovd komunikace. Marketingova
komunikace zahrnuje vSechny komunikacni prostfedky, které jsou marketingovym
pracovnikim k dispozici: prodej, reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, prace vztahy
s médii, sponzorstvi, vystavy, obal ¢i baleni, misto prodeje, internet, ustni sdéleni, identita

spolecnosti. (Borovsky a Smolkova, 2013, s. 24).
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1.1 Vymezeni pojmi marketing, marketingova komunikace a in-store

marketing

Pro ucely bakalarské prace je nutné odlisit pojmy marketing, marketingova komunikace a

in-store marketing.

1.1.1 Marketing

Profesor Philip Kotler s profesorem Kevinem Kellerem uvadéji, ze nejpodstatnéjsi soucasti
marketingu neni pfimo prodej, ale spravné uvedeni vyrobku na trh a jeho prezentace
zakaznikim. Zakladnim tkolem marketingu je budovani kontaktu se zakaznikem a finalné
by mél marketing také aktivné plisobit na zdkaznické chovani. Cilem je ziskani pozornosti
zakaznika a posléze i ziskavani zpétné vazby o jeho nazoru na firemni znacku (Slouka, 2017,

5. 23).

Muzeme konstatovat, Ze marketing vSeobecné neni primarné o prodeji, ale jde pfedevsim o
to, aby se vyrobek za sprdvnych okolnosti dostal na trh, a pfedev§im o jeho spravnou

propagaci koncovym zakaznikiim.

1.1.2 Marketingova komunikace

Predmétem marketingové komunikace mize byt jakykoliv vytvor (lidsky i pfirodni, verbalni
1 neverbalni, hmotny i duchovni) pfedstaveny, prezentovany jednou stranou (subjektem —
osobou, instituci) a vnimany stranou druhou (objektem, coz mize byt opét stejn€ dobie
jedinec jako cela organizace). A prave projev jedné strany (subjektu) a ndsledna reakce druhé

(objektu) ptedstavuje zdklad komunikace (Foret, 2011, s. 17).

Pro lepsi pfedstavu celého procesu lze prezentovat model, ktery predstavuje fungovani

komunikace uz od roku 1949, viz obrazek 1.

Z Shannonovy a Weaverovy matematické teorie komunikace vychazi nejrozsirenéjsi model

procesu komunikace. M4 sedm podstatnych stranek (Foret, 2011, s. 18):
e komunikator — subjekt, ktery mé produkt, napad, ¢i divod ke komunikaci,
e kodovani — vyjadieni pfedmétu komunikace do soubort prvkd,

e zprava — vysledek kédovaciho procesu, pfedmét komunikace, v marketingovém

pojeti nabidka,

e kandl — nosi¢ zpravy,
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e komunikant (dekodujici pfijemce) — jedna se o myslenkové pochody, jimiz adresat

(zékaznik) interpretuje obsah zpravy,

e zpétna vazba — reakce piijemce (zakaznika) umoziuje vzajemnou, nikoli pouze

jednosmérnou komunikaci,

e Sum — vSechny faktory ménici podobu, obsah ¢i pochopeni zpravy.

kédovani kanal

Komunikator Dekodujici

komunikant

zp&tna vazba i

« v

Obrazek 1 Model matematické komunikace od Shannona a Weavera (Zdroj: Foret, 2011, s.
18)

1.1.3 In-store marketingova komunikace

Marketingova komunikace v misté prodeje je soucasti podpory prodeje. Je definovana jako
soubor reklamnich prostfedkl pouzivanych uvniti prodejny, které jsou uréeny k ovlivnéni

nakupniho rozhodovani nakupujicich.

Komunikace v mist¢ prodeje zahrnuje celou fadu nastrojii, které jsou umistény
v maloobchodnich prodejnach a provozovnach sluzeb. Nejvyznamnéjsi z nich jsou stojany
a poutace, plakaty, vykladna skiiné, cenovky, podlahova grafika, televizni obrazovky,

modely vyrobkt a dalsi (Jesensky a kolektiv, 2018, s. 35).

Sumarizovat si to mizeme tak, ze vSeobecné marketingova komunikace se tyka komunikace
dvou stran, kdy jedna strana ptredavé informaci té druhé, kdy zasadni je, aby se ob¢ strany
dobfte pochopili pti pfedavani informace o urcitém vyrobku, problému.

In-store marketingova komunikace je zalozena na prvku takovém, Ze se jedna predevsim o
podporu prodeje v misté¢ prodeje. Za pomoci riznych nastroji se snazime zakaznika

presveédcit o zakoupeni daného vyrobku nebo sluzby.
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2 IN-STORE MARKETING A JEHO NASTROJE

In-store komunikace je klasickou formou podpory prodeje. Pod timto oznacenim se skryvaji
vSechny aktivity na podporu prodeje, které jsou realizovany v maloobchodnich jednotkéch.
V soucasném portfoliu rGznych oblasti podlinkovych marketingovych komunikaci tvoii
prave tyto aktivity 80 % vSech projektti realizovanych obchodnimi spole¢nostmi na trhu

Ceské republiky (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 201).

Reklamni zadavatelé pouzivaji v prodejnach média, jako jsou inzeraty v prodejnach, displeje
v ulickéch, letdky, oznaceni nakupnich vozikt a televizi v prodejnach, aby oslovili zdkazniky
v misté jejich ndkupu. Studie MEC Sensor a BMRB International odhalila, Zze tfetina
nakupujicich tvrdi, Ze inzeraty v prodejnach je ovliviuji pfi rozhodovani o ndkupu, 44
procent uvedlo, Ze tyto inzeraty zaznamenavaji, a 75 procent z téch, ktefi si inzeraty vSimli,

uvedlo, ze pravdépodobné koupi inzerovanou znacku (Belch a Belch, 2015 s. 459).

Mezi vyrazné aktivity patii tzv. ,,consumer promotion®. Tyto aktivity patii mezi prvni, které

se na trhu Ceské republiky objevily. Po¢atky miizeme datovat do roku 1992.

Zakladnim cilem consumer promotion je kratkodoba maximalizace prodejii s extrapolaci
pomérného zvyseni dlouhodobych prodeji. Pomoci tohoto zakladniho cile jsou sledovany

dalsi marketingové a obchodni efekty, kterymi jsou predevsim:
e zavedeni nového produktu na trh,
e zvySeni povédomi o znacce,
e zvySeni akceptace znaCky ze strany spotiebitele,
e zvySeni poptavky po produktu,
e vybudovani vérnosti znacce.

Lékarny a vydejny zdravotnickych prostiedkil jsou specializovana pracovisté, kde je
vyuzivano vice platforem marketingové komunikace. Zakaznik mnohdy pfichazi s jasnou
piedstavou, ale nékdy absolutné Zadnou, ktery produkt je pro néj ten nejvhodnéjsi. Zatizeni
pouzivaji nejriiznéjsi platformy komunikace, kterymi se snazi naldkat, a zdroven i udrzet, na

opakovanou navstévu a vyuzivani jejich sluzeb.

Je dobré si uvédomit, ze vzdy je dobré se néjakym zplisobem odliSit od konkurence a

nesnazit se ji kopirovat za kazdou cenu.
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,»Chcete-li byt stejni jako oni, pro¢ to vlastné délate? Pokud pouze napodobujete své
konkurenty, nemate divod existovat. I mate-li nakonec skoncit ve ztraté, vzdy je lepsi
padnout za néco, ¢emu vétite, neZ za napodobovani druhych (Fried a Hansson, 2010 s.

107).

In-store marketing zahrnuje nékolik zakladnich aktivit (viz obrazek 2).

IN-STORE

SPECIALNI

Programy
loajality

Ochutnavky Demonstrace zaméfené na Kupdnovy Spotfebitelské
koneéného prodej a souteze

spotfebitele motivacni hry

AKCE

Obrazek 2 Piehled zékladnich aktivit v ramci in-store komunikace (Zdroj: Barta, Patik a
Postler, 2009, s. 202)

2.1 Ochutnavky a demonstrace

Presvédceni cilové skupiny, aby danou znacku ¢i produkt zakoupila, je klicovou fazi
marketingové komunikace. V obecné roving se jedna o to, jak zvysit atraktivitu ¢i kredibilitu
dané znacky (resp. dan¢ho produktu), oproti znackdm (resp. produktim) konkurenénim

(Karlicek a kolektiv, 2016, s. 37).

Ochutnavky a demonstrace patii mezi dvé nepouZzivanéjsi a nejzndmé;jsi aktivity, se kterymi

se jiz u nas setkala naprosta vétsina lidi.

V lékarenstvi jsou demonstrace jistou modifikaci ochutnavky pouzivané zejména pro
drogistické vyrobky, kosmetiku, zdravotnické pomucky, jednordzové pomicky ve
zdravotnictvi. Klasickymi ptiklady jsou napiiklad demonstrace hygienickych potieb
(plenkové kalhotky, hygienické produkty), krémy, vyrobky, ortézy, pomtcky jednorazové

spotifeby a mnoho dalSich.

Realizaci demonstraci vétSinou provadi tym vySkolenych promotért, ktery ma
v maloobchodni jednotce umistén stanek (u nékterych akci vystavni stojan), na kterém je
vystaven propagovany produkt a dal§i materidly (dotazniky, vzorky, letdky, darkové
predméty, externi poutace a dalsi). Promotéfi oslovuji zékazniky a vhodnou argumentaci a

prezentaci benefitd je snazi vést ke koupi propagovaného produktu.
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V ramci demonstraci existuje n€¢kolik zakladnich typli motivacnich systému (Béarta, Patik a

Postler, 2009, s. 203):

e motivacni hra (kolo S$tésti, ruleta, loterie, trhaci losy). Na zaklad¢ splnéni néjakého
predpokladu (naptiklad zakoupeni urcitého poctu vyrobki) ma kupujici Sanci zahrat si
hru ¢i obdrzet hraci karty, na zéklad¢ kterych dostava urcity benefit (darkovy piredmét,
vyrobek zdarma apod),

e motivacni systém X + Y. Tento motivacni systém mize nabyvat podoby napiiklad 2+1,
coz znamena, ze pii zakoupeni 2 vyrobki, které jsou predmétem ,,promotion®, obdrzi

zakaznik 1 vyrobek zdarma (¢i jiny vyrobek z dané vyrobkové tady),

e klasicky motivacni systém spojujici poCet zakoupenych vyrobkt s dairkovymi predméty
(na zékladé zakoupeni rtiznych poctii vyrobki ma spotiebitel Sanci dostat darkovy

ptedmét hodnotny ¢i méné hodnotny),

e motivace prostiednictvi slevy. Zakoupi-li spotiebitel dané mnozstvi vyrobki v dané

struktuie, ziskava slevu na nakup.

Cilem takovych motivacnich systémi je pochopitelné vzdy vymyslet néco originalniho, aby
byla upoutana zdkaznikova pozornost. Pouhé vyuzivani motivacnich systémt, které jsou
zminény vySe, nemusi byt vzdy dostacujici, kdyz neni pouzit pitekvapujici a inovacéni prvek.
Zapojeni 1 obycejného popiani k svatku a narozenindm, kdy dostane napt. zakaznik malou
procentudlni slevu za vérnost a ndkupy, taky muize poslouzit k rozsifeni zakaznické
motivace. V praxi mizeme motivacni systémy navzajem provazat a vytvorit tak atraktivni

motivacni fetézec.

2.2 Programy loajality

Vérnost a loajalita kone¢nych spottebitelli se v posledni dob¢ stava velmi vyraznym prvkem
marketingovych strategii mnoha spole¢nosti, a to i s ohledem na velikost trhu Ceské
republiky a zostfenou konkurenci. Vérny a dlouhodobé loajalni zadkaznik dané¢ho produktu

je zakladem pro Uspésné plisobeni firmy na trhu.
Klasickymi ptiklady takovych programi, v prostfedi Iékaren, jsou vSechny typy vérnostnich
karet (napt. karta vyhod lékarenské sité¢ Benu plus, karta vyhod Dr. Max) a vérnostni

programy dalSich lékaren.
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Vétsina programil je zalozena na vyraznych vyhodéch, které miize spotiebitel ziskat na
zaklad¢ dlouhodobé spotfeby. Vyhodami pro zdkazniky jsou predevsim ziskavani bodl za
hodnoty nakupu ¢i kupénli ze zakoupenych baleni a na jejich zakladé ziskani slevy pfi
dalSich nékupech ¢i nakupech darkovych a uzitkovych predmétii z katalogu. Vyhodou pro
Iékarny je zejména sbér dat o zakaznicich, jejich pottebach, preferencich a v navaznosti na

tyto analyzy individualizace propagacnich aktivit a nabidek.

2.3 Specialni akce

V ramci in-store komunikace zahrnuji specialni akce zejména kupoénovy prodej a motivacni
hry. Sbirani kupéni ze strany zédkaznikt s cilem uplatnit na jejich zakladé slevu pfi dalSim
nakupu patii téz k velmi oblibenym formam in-store komunikace. Tento zplisob podpory
prodeje uvnitt uplatnil jiz nékolikrat napiiklad fetézec 1€karen Dr. Max, ale 1 dalsi Iékarenské

fetézce.

2.4 Spotiebitelské soutéze

Spotiebitelské soutéze jsou patrné nejrozsitenéjsi formou prace s kone¢nym spotiebitelem.
Spotiebitelské soutéze jsou nejcastéji komunikovany na informativnich letacich, plakatech,
obalech vyrobki. Zékladnim bodem spotfebitelskych soutéZi je koupé urcitého poctu
vyrobki a zaslani ¢asti obalu ¢i jiného dokladu o zakoupeni na urcitou adresu a nasledné
slosovani. Jinou alternativou jsou loterie s pfimou vyhrou, kdy se spotfebitel sam rozhoduje

pro urcitou vyhru spojenou s ur¢itym poctem vyrobk (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 204).

V Iékarnach se miizeme setkat se soutézi o hodnotné ceny, kdyz zdkaznik ud€la nakup
online, osobn¢ za urcitou sumu, kterd mu nasledné garantuje zatrazeni do slosovani o urcité
spektrum vyher. Napfiklad v obdobi od 1.5. do 31.7.2024 potadala podobnou aktivitu
1ékarenska sit” Moje lékarna, kde probihala soutéz, za nakup do hodnoty 1500,-, o Samsung
A54 a dalsich 30 hodnotnych cen. Soutéze jsou Casto zprosttedkovany i za ucelem registrace

novych zakaznikd, protoZe se bez registrace nemohou dané akce ucastnit.

2.5 In-store displeje

In-store displeje jsou vSechny polozky pouzité k ptedvedeni produktu, nového zbozi nebo k
demonstraci pouziti produktu. Nejde jen o jednoduchy banner nebo digitalni displej, jde o

kombinaci riznych polozek rozmisténych po celém obchodé.
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Podlahova grafika je také velmi zajimava a pritahuje vice pozornosti, nez je o¢ekavano.

Existuji rizné typy in-store displeji. Nekteré z nich jsou kreativnéjsi, jako naptiklad
reklamni koSe, zatimco jiné jsou jen jednoduché kartonové kousky s vzkazem

(TOKINOMO, ©2024).

2.6 POP a POS nastroje

POP a POS néstroje jsou souborem reklamnich materiali a produkti pouzitych v misté
prodeje pro propagaci urcitého vyrobku. POS piedstavuje celé misto prodeje, POP jsou pak

samotnd komunika¢ni média nainstalovana v misté prodeje.

POP marketingové materidly délime napt. podle umisténi na podlahové, regalové,
v pokladnich zénach ¢i nasténné, nebo podle Casu nasazeni na kratkodobé ¢i dlouhodobé.
Mohou byt provedeny formou stojanti, plakatt, letdka, shelf talkeri, woblerl, nasténnych
poutact, podlahové grafiky, samolepek na prodejni plose, trojrozmérnych maket vyrobk,

svételnych reklam, LCD displeji (Jesensky, 2018, s. 38-39).

2.6.1 Umisténi POP médii v provozovnach

U¢innost umisténi POP sehrava klicovou roli na rozhodovani zdkaznika o zakoupeni dané¢ho

vyrobku nebo sluzby.

Utinnost komunikace nespo¢iva jen v samotnych prostiedcich nesoucich znadeni ani v typu
znaceni, ale spi§ v umisténi a hustoté¢ obsahu. Napisy umisténé pfili§ vysoko nejsou vidét.
Informace obklopené zaplavou dalSich napisti nebudou zaznamendny. Obsah komunikace,
ktera je pro zédkazniky nejzajimavéjsi, zahrnuje nejen to, jak produkt najit, ale také cenu a

informace o vyrobku (Jesensky, 2018, s. 185).

Dutlezité je davat i pozor, zda nevystavujeme nase produkty v blizkosti produkti podobnych

nebo konkurenénich.

Pokud totiz zékaznika vyru§ime, zaujmeme ho nasi POP komunikaci, a vzbudime tak u n¢j
zajem naptiklad o koupi n&jakého krému, bude-li se v tento moment nachéazet v kratkém
dosahu konkuren¢niho produktu, nemusi sdhnout po tom nasem. Nas propagacni material

tedy poslouZi spiSe nasi konkurenci (Jesensky, 2018, s. 186).
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2.6.2 Cross merchandising

Koncept cross merchandisingu tedy nejcastéji vyuziva komplementarniho vztahu dvou nebo
vice vyrobku a misi jejich spolecné vystaveni a propagaci s umyslem nabidnout zékaznikovi
komplexnéjsi produkt a diky tomu zvysit jeho spokojenost a prodeje (Jesensky, 2018, s.
191).

Pokud vtadhneme danou problematiku do okruhu Iékarny a inkontinence, tak je vzdy dobré
nenabizet pouze inkontinen¢ni pomucky, ale mit v blizkosti i produkty na intimni hygienu a

napt. podlozky, diky ¢emuz mizeme nabidnout komplexné&jsi vyrobek k danému problému.

2.7 Pouzivani kvalitniho zakaznického servisu k ziskavani doporuceni

pacientii

Lékarny jsou prodejnim mistem, kde je také dilezité doporuceni pacientii jako zédkazniku.
Jednim z nejucinngjSich zplsobd, jak ziskat doporuceni pacientd, je poskytovat vyjimecny
zakaznicky servis. KdyZz maji pacienti pozitivni zkuSenost ve 1€kérné, jsou vice naklonéni

doporucit podnik svym pratelim a roding, coz povede k vétsimu poctu zdkaznik.

K vyuziti kvalitniho zdkaznického servisu k ziskavani doporuceni pacientl je potieba zacit
tim, Ze vyskolime lékarensky persondl, aby byl ptatelsky, znaly a ndpomocny pii komunikaci

s pacienty nebo pfi odpovidani na telefonaty.

Je moZno také nabizet dalsi sluzby a zdroje, jako naptiklad bezplatné dorucovaci sluzby,
programy pro fizeni 1é€by léky nebo bezplatné méteni krevniho tlaku, které pomohou

pacientiim zvladat jejich zdravotni problémy.

KdyZ ma pacient pozitivni zkuSenost v 1ékarné, je dobré ho pozadat o zpétnou vazbu a
povzbudit ho, aby zanechal pozitivni recenze na webovych strankdch nebo na socialnich

sitich (Demetriou, 2023).
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3 MARKETING VE ZDRAVOTNICTVI

Marketing ve zdravotnictvi je marketingem, ktery ma svoje specifika z hlediska propagace
a dalSich nalezitosti s tim spojenych. V prvni fad¢ se jedna o poskytnuti né¢jaké sluzby za
ucelem pomoci druhé osobé od néjakého aktudlni zdravotniho problému, ¢i jeho uplného

vyfeSeni a odstranéni.

Ambulantni zdravotnicka zafizeni budovand na podnikatelském principu i nemocnice,
1ékarny i dalsi zdravotnicka zafizeni uspokojuji specifické zdravotni potifeby obyvatel a je
v jejich zajmu, aby tyto potieby co nejlépe poznaly a kvalitn¢ uspokojily. Na rozsahu
poskytnutych sluzeb zavisi pfijem zdravotnickych zafizeni, jejich financni stabilita a
moznosti pro uspokojovani potieb pracovnikll piisobicich v téchto zatizenich, 1 moznosti
technického rozvoje zdravotnickych zatizeni. Mnohé prvky marketingu se daji uplatnit 1 pfi
vytvafeni koncepce zajisStovani zdravotni péce na urovni regiontl i statu, pfi sestavovani a

realizaci specifickych zdravotnickych programii (Gladkij a kolektiv, 2003, s. 349).

Zlamal tiké o marketingu zdravotnictvi vyspélého statu, ktery dbé o vSestranny rozvoj svych
ptislusniki nésledujici: ,,Zdravi soucasné i budouci generace musi byt zaloZzeno i1 na
rozsédhlém etickém kodexu, na moralnich principech pomoci vSem trpicim a nemocnym
lidem bez rozdili, na lidské solidarité a soudrznosti. Zdravotnictvi moderniho statu musi byt
zalozeno na zajmu o kazdého clovéka, vili a predpokladech pomoci, zajisténi kvalitniho
zivota vSem lidem dané spolecnosti, daného statu, veskerému obyvatelstvu* (Zlamal, 2006,

s. 7-8).

3.1 Specifika marketingu v 1ékarnach

Lékarny a vydejny zdravotnickych prostiedki maji svoje vlastni specifika, kterd je nutno
vnimat a zohlediiovat pti kazdé marketingové Cinnosti. Trh je to specificky 1 z pohledu

promotion, positioningu, reklamy a dal§ich dtlezitych stranek.

Lékarenstvi predstavuje odvétvi farmacie, které se zabyva zabezpecenim I1éCiv a
zdravotnickych potieb pro pacienty a zdravotnicka zatizeni. Lékarna pfedstavuje misto, kde
probiha nejvétsi podil 1€karenské péce, tedy 1 prodeje 1éCiv. Lékarenskou péci samotnou vSak
kromé 1ékarny provadgji také v CR vydejny 1é¢iv, zdravotnickych prostiedki a 16¢ivych
rostlin, ovSem v daleko mensim rozsahu. Chapeme ji jako specializovany maloobchod,
v kterém probihd kromé& prodeje a vydeje 1éCiv také prodej zdravotnickych prostiedkl a

doplikového sortimentu.
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Souhrnné 1ze tkony a ¢innosti I€karny predstavit takto (Metys a Balog, 2006 s. 179-180):
e vydej a prodej 1éCiv a zdravotnickych potieb,
e piiprava léku a 1écivych ptipravk,
e poskytovani zaruk na kvalitu distribuovaného zbozi,
e zasobovani dle potfeb pacienti a zdravotnickych zatizeni,
e informacni a konzulta¢ni Cinnost pro laiky a odborniky,
e pregradudlni a postgradudlni vzdélavaci a vychovna ¢innost a
e fizeni administrativy.

Celosvétoveé je farmacie bezesporu velmi atraktivni podnikatelské odvétvi nejen
s obrovskymi investicemi do vyzkumu a vyvoje, ale také s velmi vysokymi zisky.
S nartistem spotieby 1é¢iv, zdravotnickych prostiedki a doplikd stravy rostou i piijmy
farmaceutickych spolecnosti. Farmaceutické spolecnosti orientované na vyzkum a vyvoj
vyvijeji neustale lepsi a ucinngjsi 1éky, které zlepSuji zivotni Uroven, zdravi populace a
prodluzuji nasi existenci. Ocekava se, ze spotieba 1é¢iv bude vyznamné rust i nadale, protoze
po 1é¢bé novych onemocnéni a novych lécich vznika vzdy nova a nova poptavka. Farmacii
muzeme bez jakychkoliv pochybnosti prohlésit za odvétvi, které se o svou budoucnost bat

nemusi (MetyS a Balog, 2006 s. 12).

Financovani 1€kt miize mit riznou podobu:

e Uhrada bez doplatku, tedy 1éky plné hrazené pojistovnou,

e I¢ky Castecné hrazené z vefejného fondu zdravotnich pojistoven,
e l¢ky zcela hrazené pacientem.

V kazdé skupiné 1€ki musi byt jedno generiku, které je plné hrazeno pojiStovnou. Tento
systém je nazyvan genericka kategorizace a uhrada 1é¢iv (Brabcova, 2016 s. 17).
Dale ¢lenéni sortimentu lékdren mlZeme rozdélit do segmentii na 1écivé piipravky,

zdravotnické prostfedky, dopliiky stravy a dalsi kategorie (napf. potraviny pro lékatiské

ucely, kosmetika, kojenecka strava apod.)
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3.1.1 Lécivé pripravky

Lécivym piipravkem je latka nebo kombinace latek prezentovana s tim, Zze ma 1é¢ebné nebo
preventivni vlastnosti v pifipadé¢ onemocnéni lidi, nebo latka nebo kombinace latek, kterou
lze pouzit u lidi nebo podat lidem, a to bud’ za ucelem obnovy, Gpravy ¢i ovlivnéni
fyziologickych funkci prostiednictvim farmakologického, imunologického nebo
metabolického uc¢inku nebo za ucelem stanoveni 1ékaiské diagndzy (Heislerova a kolektiv,

2020 s. 53).

3.1.1.1 Obal léciva

Farmaceuticky pramysl je spolu s kosmetickym primyslem druhym nejvétsim odbératelem
oballi v Evropé¢ a obalovy materidl pro farmacii je vyrabén témér vzdy mimo vlastni
farmaceutickou vyrobu. Obal zajistuje jakost pfipravku tim, Ze poskytuje mechanickou
ochranu 1éc¢iva, spolehlivost aplikace, ochranu pfed znehodnocenim. Soucasti obalu je také
,mluvici etiketa®, ktera predstavuje spravnost skladovaciho rezimu. Kazdy 1é¢ivy ptipravek
musi byt vybaven ptibalovou informaci v podobé prilepené¢ho nebo ptilozeného letacku.
Vsechny udaje, v pifibalové informaci, musi byt uvedeny v ¢eském jazyce. VSechny
navrhované zmény na obalu nebo v piibalové informaci musi byt odsouhlaseny SUKL.
Soucasti obalu je doba expirace, nazev ptipravku, ur¢eni u€inné latky a mnozstvi ptipravku

(Metys a Balog, 2006 s. 69-75).

3.1.1.2 Zaruky léCiva

Kazdy vyrobek musi pfinést svému uZivateli trvanlivost, ktera se v pfipad€ 1é¢iva oznacuje
terminem pouzitelnost. Lékopis definuje dobu pouzitelnosti jako dobu, po kterou je 1é¢ivo
stabilni. Doba expirace je doba, po kterou mé ptipravek a prosttedek jesté stale pozadovanou

ucinnost (Metys a Balog, 2006 s. 69-75).

3.1.2 Zdravotnické prostiedky

Zdravotnické prostifedky se ze vSech skupin vyrobkl svymi tcely pouziti nejvice podobaji
1é¢ivym piipravkim. Jednd se totiz o vyrobky, které podle své definice nemaji pouze
prospésny vliv na lidsky organismus, nybrZ které mohou piimo slouzit k 1écbé urcitého
onemocnéni. Zdravotnickym prostfedkem se rozumi ndstroj, pfistroj, zafizeni, software,
implantat, ¢inidlo, materidl nebo jiny pfedmét uréeny vyrobcem k pouziti, samostatné nebo
v kombinaci. Definice zdravotnického prostfedku je obsazena v § 2 zakona €. 268/2014 Sb.,

o zdravotnickych prostfedcich (Heislerova a kolektiv, 2020 s. 54).
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3.1.3 Dopliiky stravy

Dopliikem stravy je potravina, jejimz uUcelem je dopliiovat b&éznou stravu a ktera je
koncertovanym zdrojem vitaminl a mineralnich latek nebo dalSich latek s nutricnim nebo
fyziologickym tuc¢inkem, obsazenych v potraviné samostatné¢ nebo v kombinaci, urcené

k ptfimé spotiebé v malych odmétenych mnozstvich (Heislerova a kolektiv, 2020 s. 56).

3.2 Reklama ve zdravotnictvi

Reklama ve zdravotnictvi je pomérné specificka, protoze je to odvétvi, kde mizeme nabizet
sluzby, 1éCiva, zdravotnické prostiedky. Farmaceuticky pramysl je pomérné Siroky, kdy
existuje v dne$ni dobé¢ tolik farmaceutickych firem, Ze najit bilou zed’ (napf. v ¢ekérnach
1€kait) je témet heroicky vykon pod nepfebernym mnozstvi plakatu, reklamnich poutact,

obrazovek s nepfetrzitym ptisunem reklam atd.

Na trhu pasobi velké mnozstvi zadavateli reklamy ve zdravotnictvi. Bud jde o
provozovatele riiznych zdravotnickych zafizeni, at’ uz nemocnic, odbornych tustavii, 1é¢eben
dlouhodobé nemocnych, 14zni, ambulanci odbornych nebo praktickych 1€katti, stomatologi,
fyzioterapeuti a jinych zdravotnickych pracovnikl inzerujicich své sluzby a poskytovanou
péci. Také jsou to vyrobci, distributoii ¢i prodejci 1€kt a 1éc¢ebnych prostredkt, dopliki
stavy, zdravotnich pomtcek, provozovatelé 1ékaren, poradatelé odbornych kurzii a seminait
pro zdravotnické pracovniky, pojiStovny, nadace pomdhajici zdravotné postizenym,

Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky, SUKL a mnoho dalsich moznosti zadavateli.

Lékarnicka komora specifikuje omezeni v propagaci vlastni profese. Lékarnik se nesmi
ucastnit nekalé hospodarské soutéZe. Jde o uzavirani dohod, které by vytazovaly jin€ 1ékarny
z Cinnosti. Lékarnik také nemuize nabizet benefity nebo dary jinym zdravotnikiim, nebo
predstirat zvyhodnéné postaveni vlastni 1ékarny. Pravem lékarnika je pfiméfené propagovat

1ékarnu, ktera je jeho vlastni (Zlamal, 2006, s. 100-105).

Podle Brassanyoveé (2009, s. 26-27) se 75 % nakupujicich rozhoduje az na misté prodeje, a
prave lékarna je poslednim mistem, kde muize vyrobce 1éku nebo distributor doporucit
¢ekajicimu zakaznikovi prave svij vyrobek. V 1ékarnach se tak miZzeme setkat s reklamou
ve form¢ stojanti na produkty, stojankt s letdky, plakatd, ale i s televiznimi obrazovkami,
které se formou smycky s programem snazi zaujmout a zptijemnit ¢ekéani. Velice se dafi 1
akcim, kde produkt pfedstavuji hostesky. Spolecné s atraktivni cenou je tato propagace velmi

ucinnd. Dal§im moznym prvkem pro zviditelnéni jsou pro distributory a vyrobce léCiv
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police, které jsou umistény v 1ékarn¢ na piehledném misté. Pro nejlep$i umisténi svych

vyrobkl plati firmy prondjem téchto polic/regali.

3.3 Regulace reklamy ve zdravotnictvi

Do oblasti regulace ve zdravotnictvi patfi zdkaz ¢i omezeni reklamy na léky, alkohol,
pornografii, tabdk apod. Do soukromého prava je zarazena naptiklad problematika Cistoty
soutéze mezi konkurenty, ochrana spotiebitele pfed klamavou reklamou, parazitovani,
zlehcovani a dalsi formy nekalé soutéze, ochrana soukromi a jinych osobnich prav, ochrana

autorskych prav a dalsi.

Eticka stranka reklamy neni upravena pravnim fadem, ale je zalozena na dodrzovani principt
samoregulace reklamy formou pfijimani etickych kodexii chovani (Heskova a Starchon,

2009, s. 85).

Podle Vysekalové a Mikese (2019, s. 734) existuje n€kolik omezeni reklamy na léky a

zdravotnické prostredky:

e vreklamé na léky se museji objevovat pouze 1éCivé piipravky a prostiedky, které jsou

na uzemi CR registrovany ¢i fddnym postupem schvaleny,

e reklama na léky musi byt zaméfena pouze na 1écivé pripravky a vybrané prostfedky

zdravotnické techniky, které jsou pfistupné k volnému prodeji,

e vreklam€ na léky nesmi byt obsaZena reklama lécivych prostfedkli obsahujicich

omamné nebo psychotropni latky,

e reklama nesmi obsahovat udaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho zdravotniho
stavu nebo k dojmu, Ze pouhym uZivanim lé¢ivého piipravku nebo prostiedku

zdravotnické techniky Ize ovlivnit zdravotni stav spotiebitele,

e reklama nesmi obsahovat udaje o neSkodnosti 1é¢ivého piipravku, a to na zakladé jeho
ptirodniho pivodu,

e reklama musi obsahovat nazev léCivého piipravku nebo prostiedku zdravotnické
techniky, informaci k jeho spravnému pouZivani, vyzvu k pfecteni ptibalové informace

a instrukce na obalech 1écivych ptipravkl a prostiedkii zdravotni techniky.
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3.3.1 Reklama z hlediska prava

V CR regulace reklamy je legislativné feSena v zakoné &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy,
v platném znéni a zdkona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, v platném znéni. Mezi dalsi vyznamné zakony patfi i obCansky zakonik, obchodni
zakonik, zadkon o ochrannych znamkach, autorsky zdkon, zakon o ochrané spotiebitele atd.

(Heskova a Starchoti, 2009, s. 85-86).

Hlavni smérnice, tykajici se regulace reklamy, je smérnice ¢. 2004/27/ES, kterou se méni
smérnice 2001/83/ES o kodexu Spolecenstvi tykajicim se humannich 1é¢ivych piipravka.
Klamavé a srovnavaci reklamé v medicinském sektoru se vénuje smérnice Evropského

parlamentu a Rady &islo 2006/114/ES (Haskovcova a Sabatka, 2011).

3.3.2 Zakon o zdravotnickych prostiredcich

Zdravotnické prostiedky jsou regulované ze zdkona, kdy je ve sbirce zdkonl jasné

stanoveno, co vSe je nutné splitovat k zdkonu o zdravotnich prostfedcich:

e Zakon €. 268/2014 Sb., o zdravotnickych prostfedcich a o zméné zékona ¢. 634/2004
Sb., o spravnich poplatcich, ve znéni pozdéjsich predpisti — u€innost od 1.4.2015

e Zakon ¢. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky a o zméné a doplnéni
n&kterych zédkont, ve znéni pozdéjsich piedpisti (SUKL, ©2010).

Dulezité je 1 dodat fakt, ze zdravotnické prostfedky nejsou v soucasnosti nikterak zasadné

z pohledu propagace regulovany.

Neni zakdzana srovnavaci reklama na Sirokou vefejnost, neni omezeno ani poskytovani

vzorkl €1 dar. V porovnani s 1éCivymi ptipravky je regulace velice mirna (Heislerova a

kolektiv, 2020 s. 55-56).

3.4 Reklama na zasilkovy prodej/vydej

V praxi se bézn¢ setkavame s 1€ékarnami, které zajistuji zasilkovy vydej. Takhle se mizou
nabizet pouze 1éCivé piipravky, jejichz vydej neni vazan na lékatsky predpis. Lékarny se
zasilkovym vydejem své zakazniky informuji o produktech pomoci tisténych materialii nebo
na svych webovych strankach. Obé tato média jsou povazovana za reklamni a reklama v

nich tak musi spliiovat podminky ze zakona ¢. 40/1995 Sb.

Pravidla v nasledujicich odstavcich plati pro veskeré reklamy na zasilkovy prodej, véetné

téch podanych inzerenty, kteti se rovnéz zabyvaji béznym maloobchodnim prodejem.
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e Jméno ¢i nazev inzerenta museji byt v adrese uvedeny a v inzeratu zobrazeny vyrazng.

e Museji byt uinéna dostateCna opatieni k tomu, aby na dané adrese byly ptipadné dotazy

zodpovézeny odpovédnou osobou.

e Inzerent musi byt pfipraven splnit vSechny objedndvky v disledku reklamy na
zasilkovou sluzbu, a to bud’ okamzité po obdrzeni, nebo béhem obdobi, které je uvedeno

v reklamé.

e Veskeré zbozi zaslané jako reakce na objednavky, které inzerent obdrzi v dusledku
reklamy na zésilkovy prodej, musi vyhovovat jak jeho popisu v ptislusném inzeratu, tak

veskerym vzorkiim, které byly vydavateli pro inzerat poskytnuty.

e Néhradni zbozi miZze byt doddno pouze s vyslovnym souhlasem osoby, kterd si

objednala zbozi (Vysekalova a Mikes, 2019 s. 741-745).

3.5 Prodejni personal a jeho uloha v marketingu lékaren

Samostatnou oblasti marketingu 1ékaren je prodejni personal, ktery ndm poskytuje svoji
odbornosti informace a doporuceni ohledn¢ 1€kt a zdravotnickych prostiedk. Kazda
I¢ékarna a vydejna zdravotnickych potfeb ma sviij specidlné proskoleny persondl, ktery se
specializuje na danou problematiku. Lidé chodi do zatfizeni vétSinou s jasnou pifedstavou, co
potiebuji koupit, ale Casto se stava, ze néktefi si nevédi rady viibec, co by jim mohlo pomoci
a je pro né vhodné z velkého vybéru sortimentu a alternativ. Pacienti také navstévuji dana
zafizeni bud’ s elektronickym receptem/poukazem, nebo jdou pouze za Ucelem volného
prodeje. DuleZité je také zminit, Ze zde dochazi k osobnimu prodeji a ptredavani informaci
prostiednictvim ,,word of mouth®.

Personal Iékarny tvofi:

1. Farmaceut — je absolventem nebo absolventkou vysokoskolského studia farmacie. Ma
teoretické a praktické znalosti o 1€Civech a 1éCivych ptipravcich, o latkach a jejich sprave.
Hlavni ¢innosti je ptiprava, kontrola a vydej léciv

2. Farmaceuticky asistent — ma dokoncené Uplné stfedoSkolské zdravotnické vzdélani.
Néplni prace laboranta v 1ékarné je pfedevsim piijem a ulozeni 1éc¢iv, jejich kontrola a
ptiprava dle platné legislativy, prodej volné prodejnych 1é¢ivych piipravkda.

3. Sanitaf — pomocny zdravotnicky pracovnik, ktery vykonava pomocné prace pii ptiprave

ptipravk.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Lékéarna musi mit ustanovenou nejméné jednu osobu s vysokoskolskym vzdélanim v oblasti
farmacie odpovédnou za to, ze cCinnost lékarny odpovidd zdkonu o 1écivech a jeho
provadécim predpisu. Tato osoba vystupuje jako vedouci Iékarnik (Metys a Balog, 2006 s.
181).

3.6 Osobni prodej v 1ékarnach

Osobni prodej je obvykle nejpfesvédciveéjsSim nastrojem pro realizaci prodeje, ale soucasné
je 1 nejdrazsi. V oblasti farmacie je to jeden ze zékladnich piliith marketingové komunikace,
vzhledem k nutnosti kvalifikované obeznamit odbornou veiejnost s 1éivymi ptipravky

(Metys a Balog, 2006 s. 117).

Osobni prodej, v oblasti farmacie, potfebuje spravné schopnosti a dotazovaci dovednosti a
naslouchat a mél by byt rozdélen do n¢kolika fazi. Pfed zahdjenim samotného osobniho
prodeje by mél Iékarnik odhalit alespon ¢asteéné potieby pacienta, coz mize byt u¢inéno na
zaklad¢ vydeje na Iékatsky predpis, kdy 1ékarnik pozna, s ¢im se pacient 1é¢i a miize mu tak
nabidnout dal§i moznosti voln€é prodejnych preparati. Prvni fdze osobniho prodeje tak
zahrnuje dotazovani formou zékladnich i1 podrobnégjSich otazek typu: ,,Jaké 1éky uzivate?*,
,,PI1nasi vam uzivani stavajicich 1€kt néjaké obtize, nevolnost?*, ,,Vedél jste, Ze jiny volné
prodejny piipravek by vam usettil penize?*‘. V dalSim kroku je tieba predstavit pacientovi
funkce a vyhody nabizeného produktu, odpovédét na jeho otdzky, zklidnit jeho obavy,
vysvétlit mu veskeré podrobnosti, odhalit pfinos pro né€j. Az tou posledni fazi je nabidka a

moznost prodeje produktu (Chisholm-Burns, Vaillancourt a Shepherd, 2014 s. 477-478).

3.6.1 Praces Word of Mouth
Pro zdravotnictvi je to jeden z nejpodstatnéjSich nastrojii pro marketingovou komunikaci.

WOM by podle své definice méla byt zaloZena na ¢estném prohlaSeni uc¢inéném nékym
z vlastni viile — organicky WOM. Proto je této informaci (diky uZz historickym zékladiim a
diky jeji predpokladané autenticité) prikladana nejvetsi divéryhodnost cilovym zakaznikem,
v nasem piipadé pacientem. WOM ma velkou vyhodu ve své piesvédcivosti a levnosti a
velkou nevyhodu ve své nekorigovatelnosti, neovlivnitelnosti co do rychlosti a sméru Sifeni

tyCe (Slouka, 2017, s. 33).
Ze studii Nielsen vySlo najevo, ze WOM je nejdivéryhodnéjSim zdrojem informaci a

zaroven se mezi 50 % a 74 % zékaznikl rozhoduje na zékladé¢ doporuceni od svého okoli

(Bunatova, 2022, s. 31).
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3.6.2 Podpora prodeje

Jedna se o urcitou pobidku, kterd ma namotivovat zdkaznika k uskute¢néni koupé zbozi a
sluzby. Farmacie je oblasti prodeje, kde do podpory prodeje mohou patiit nékteré slevové
akce, akce typu 3+1 zdarma, kupony se slevou na dalsi nakup, vérnostni karticky, ale také
ruzné druhy plakétt, poutaci, letakd, se kterymi se miizeme potkat a stietnout v Iékarnach,
vydejnach zdravotnickych prostiedkii nebo v ordinacich 1ékait. V celé fad¢ Cekaren,
ordinacich 1ékafi se muzeme stietnout s audiovizualnimi prostfedky, které umoziuji

zafizenim piehravani informacnich porada (Metys a Balog, 2006 s. 117).

3.7 E-poukaz

Specifikem produktu ve zdravotnictvi, ktery ovliviiuje také oblast marketingu je tzv. e-
recept. K datu 1. 1. 2018 vzesSla v platnost povinnost pfedepisovat 1éky v elektronickou
formou, tzv. elektronickd preskripce (eRecept). Elektronicky recept je 1ékaisky piedpis
vystaveny prostiednictvim softwarového programu, ktery lékat ve své ordinaci pouziva,
diky némuz se ptedepsané Iéky ulozi do centralniho ulozisté elektronickych receptli. Pacient
obdrzi od lékate tzv. priivodku s ¢arovym koédem a s privodkou odejde do 1ékarny. Skrz
Iékarensky program nacte 1ékarnik identifika¢ni kod z privodky, kde néasledné se propoji s
centralnim ulozistém, kde je uloZen dany piedpis od samotného Iékare. Pak je vydéan
pacientovi patfi¢ny 1€k na ptedpis. Priivodka miZe byt v papirové podobé, SMS nebo ve
tvaru QR kodu. Elektronickd preskripce se bude dale rozvijet. Je pocitdno se sdilenim

1ékového zdznamu pacienta.

Statni Ustav pro kontrolu 1é¢iv spustil 1. kvétna 2022 novou funkcionalitu eReceptu, tzv.
elektronicky poukaz na zdravotnické prostfedky. Elektronizace se tyka veSkerych typi

poukazii, které se dosud predepisovaly v listinné podobé.

V praxi to znamena, zZe pacientovi bude moci Iékar ptedepsat poukaz v elektronické podobé
na vSechny zdravotnické prosttedky. To je dobra zprava pro pacienty, ktefi maji omezenou

pohyblivost nebo dostavaji poukazy na zdravotnické prostiedky opakované.

Ptiklady zdravotnickych prostiedkl na ePoukaz, které mohou ptedepsat 1€kati pfisluSnych

odbornosti:
= inkontinentnim pacientim — vloZky, kalhotky nebo podlozky,
= pacientlim s o¢ni vadou — bryle s dioptrickymi ¢oc¢kami,

= pacientim s vadou sluchu — sluchadla,
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* imobilnim pacientiim — invalidni vozik ¢i berle,
» diabetikim — diagnostické prouzky do glukometru.

Kazdy ePoukaz mé vygenerovany jedinecny devitimistny identifikator a po vystaveni se
ulozi do tzv. Centralniho ulozisté elektronickych poukazl (to je soucasti informacniho
systému eRecept). Doba platnosti ePoukazu je 30 dnd, tedy stejna jako v ptipadé papirové

podoby (VZP CR, ©2024).

3.7.1 Inkontinen¢ni zdravotnické prostredky

Inkontinentni pacienti maji narok na thradu absorpcnich zdravotnickych prostiedki z
vetejného zdravotniho pojisténi. Jedna se o jednorazové pomuicky vyrobené tak, aby rychle
absorbovaly unikajici moc¢, pohlcovaly neptfijemny zapach a zarovein byly nenapadné a
prodysné. Inkontinence miiZze totiz nepfijemné ovliviiovat kvalitu Zivota. Zdkladni
podminkou pro vystaveni poukazu (tzv. Poukaz na léebnou a ortopedickou pomucku) je
prokazana inkontinence a stanoveni stupn¢ jeji zdvaznosti. Narok na ptedpis vzniké od 3 let
véku pojisténce pii splnéni indikaci — tzn. pii prokazané patologické inkontinenci. Uhradu z
vefejného zdravotniho pojisténi a pravidla preskripce absorpcnich zdravotnickych

prostiedkil stanovuje zakon ¢. 48/1997 Sb.

Inkontinentnimu pacientovi muze absorpéni zdravotnické pomiicky predepsat lékar
nasledujicich specializaci: geriatrie, gynekologie, chirurgie, nefrologie, neurologie,
pediatrie, vSeobecny prakticky Iékat nebo urolog. Od 1. 1. 2022 také novée sestra v domaci
péci a sestra v lékafskych oborech. V piipadé détského pacienta mlZe poukaz vystavit

prakticky lékat pro déti a dorost.

Inkontinence je délena do tii stupni dle zavaznosti postiZzeni — lehka (1), sttedni (II) a tézka
(IIT). Stupent zavaznosti je stanovovan na zaklad¢ tniku moc¢i v mililitrech v pribéhu 24
hodin. Odborny Iékat tedy na zakladé objektivizovaného vySetfeni diagnostikuje, jakym

stupném inkontinence pacient trpi a jaké pomiicky jsou pro n¢j vhodné.
Rozd€leni inkontinence do tfi stupnii dle zavaznosti postizeni:
L. stupeni— mimovolny tnik mo¢i nad 50 ml do 100 ml (véetn¢) v pribehu 24 hodin

II. stupeii— mimovolny tinik moc¢i nad 100 ml do 200 ml (vcetn&) v priabehu 24 hodin +

fekalni inkontinence

II1. stupen— mimovolny Uinik moc¢i nad 200 ml v pribéhu 24 hodin + smiSend inkontinence
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Dle domluvy s Iékatem mohou byt inkontinenéni pomticky pacientovi piedepsany na jeden,
dva ¢i tii mésice. Tzv. maximalni preskripce na 3 mésice je v§ak mozné pouze u pacientl se
stabilizovanou inkontinenci, u kterych je ptedpoklad ucelného vyuziti celého mnoZzstvi
piedepsanych zdravotnickych pomtcek. Na jeden poukaz muze byt predepsan pouze jeden

druh inkontinen¢ni pomucky, poukazi v§ak mtize byt predepsano vice.

Pacientovi je zdravotni pojistovnou hrazeno maximalné 150 kusti inkontinen¢nich pomucek
za mésic. Stanoven je také maximalni finan¢ni limit — tedy ¢astka, kterou hradi pojistovna:
u . stupné nejvyse 437,92 K¢/mesic, u II. stupné do celkové vyse 876,96 K¢/méesic a III.
stupné¢ do celkové vyse 1655,36 K¢/mésic. Kusovy i finan¢ni limit u kazdého stupné
inkontinence je nutné dodrzovat a nelze ho prekrocit. Plati ten limit, jehoZ pacient dosdhne

pti Cerpani téchto pomicek diive — bud’to finan¢ni, nebo kusovy.

Zakon také u jednotlivych stupiii inkontinence stanovuje spolutcast pacienta na cené
inkontinenénich pomticek. Pro 1. stupen plati spolutiast pacienta ve vysi 15 %, v IL. stupni
¢ini vySe spolutiasti pacienta 5 % a ve III. stupni inkontinence tvoii spolutcast pacienta 2
% z ceny absorp¢niho zdravotnického prostfedku (pacient s III. stupném inkontinence mtize
na zéklad¢ indikace Cerpat také inkontinencni podlozky, kde je spoluti¢ast stanovena na 25

% z ceny) (VZP CR, ©2024).
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4 METODIKA BAKALARSKE PRACE

Vliv reklamy a marketingové komunikace mtze plisobit na zakazniky velice silnou mérou a
muze byt silnym piesvédCovacim ucinkem pro zakoupeni dané¢ho produktu, nebo k u¢inéni

rozhodnuti v misté prodeje, kde mtze byt zdkaznik ovlivnén nejriznéjsimi faktory.

Hlavnim cilem bakalatské prace je zhodnotit vyuziti néstroji in-store marketingu pfi prodeji

inkontinen¢nich pomucek v 1ékarnach a vydejnach zdravotnickych prostiedki.

Mezi dil¢i cile bakalafské prace patii:

e Zhodnotit specifika in-store marketingu v prostiedi 1ékaren a vydejen zdravotnickych
prostiedki.

o Zjistit ulohu Iékaren a vydejen zdravotnickych prostiedkd pii prodeji vybranych
zdravotnickych prostredki.

e Zjistit postoje zakaznikli k in-store marketingu v prostiedi Iékaren a vydejen
zdravotnickych prostredki.

e Zhodnotit aktualni vyuziti nastroji in-store pii prodeji vybranych zdravotnickych
prostiedki.

e Navrhnout doporuceni pro zlepSeni vyuziti ndstrojui in-store marketingu inkontinen¢nich

pomticek v prostredi 1ékaren a vydejen zdravotnickych prostredkd.

K naplnéni téchto cilii bude vyuZzito primarniho kvantitativniho Setfeni, které je zaméfeno na
2 cilové skupiny. Nejprve budou prostfednictvim dotazniku osloveni samotni zdkaznici
Iékaren a vydejen zdravotnickych potieb, kteti budou hodnotit ulohu in-store marketingu a
marketingové komunikace v prodejnach. Druhd ¢ast vyzkumu bude realizovana pomoci
pfedem piipraveného check-listu v samotném prostedi l€karen a vydejen zdravotnickych
prostiedkii a bude zjiStovano vyuZiti jednotlivych forem in-store marketingu v danych
zafizenich. V obou pfipadech bude ¢ast vyzkumu orientovéana i na firmu Abena, pro kterou

budou navrhovana konkrétni opatieni.

A) Dotaznikové Setfeni zakazniki lékaren a vydejen zdravotnickych potieb
Vyzkumné otazky:

1. Kde zadkaznici nejCastéji ziskavaji inkontinenéni pomicky?

2. Jaké faktory ovliviuji zadkaznika pti nakupu inkontinenénich pomucek?
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3. S jakymi nastroji propagace inkontinen¢nich pomucek se zakaznici setkdvaji?

4. Zajima zakazniky propagace inkontinen¢nich pomucek v Iékarnach ¢i vydejnach

zdravotnickych potieb?

Kvantitativni Setfeni zamétené na zakazniky 1ékaren a vydejen zdravotnickych potieb bude
realizovano pomoci dotazniku (viz ptiloha I). Dotaznik se sklada ze 14 otazek, které jsou
uzaviené, oteviené, polouzaviené a 3 dichotomické. Uvod dotazniku bude obsahovat
osloveni respondenta, pfedstaveni organizatora vyzkumu a také obecné predstaveni tématu
vyzkumu a ujisténi o anonymité. Dotaznik bude zac¢inat otazkami zaméfenymi na uvedeni
respondentii do problematiky. Dalsi otazky se budou jiz vice soustfedit na podstatu
vyzkumu. Soucasti dotazniku je jedna konkrétni otdzka tykajici se spole¢nosti Abena.
Vzhledem k citlivosti zkoumané problematiky a nedileZitosti z hlediska vyhodnoceni
vyzkumu byly demografické otdzky v dotazniku vynechany. Dotazniky budou vypliiovany

respondenty s moznou podporou tazatele.

Vyzkum prob&hne pii prezentaci vyrobki ve vydejnach zdravotnickych potieb a 1ékarnach,

ale také pti dvou seminafich, které budou realizovany s pacienty v ordinacich.

Nedilnou soucasti ptipravné faze byl 1 pfedvyzkum, na kterém byla ovétena srozumitelnost
otazek, a nasledné¢ byly otazky a odpoveédi opraveny. Data z ptredvyzkumu nebyla do

kone¢ného vyzkumu zapocitana a zpracovana.

Pokladani otdzek bude realizovano ve zdravotnickych zatizenich, Iékarnach a vydejnach
zdravotnickych prostiedki v oblasti Jihomoravského kraje a kraje Vysocina. Cilovou
skupinou budou piimi zékaznici v Iékarnach a vydejnach zdravotnickych prostiedki bez

konkrétniho kvotniho vybéru.

Podminkou ucasti v dotaznikovém Setfeni bude to, Ze respondenti feSi problematiku

inkontinence, a to bud’ u svych ptibuznych nebo u sebe.
B) Kvantitativni vyzkum lékaren a vydejen zdravotnickych potieb
Vyzkumné otazky:
1. Jaké nastroje in-store marketingu pouzivaji obecné Ilékarny a vydejny
zdravotnickych potieb pii prodeji inkontinen¢nich pomicek?
2. Jaké nastroje in-store marketingu pouzivaji 1¢ékdrny a vydejny zdravotnickych potieb

pfi prodeji inkontinenénich pomucek?
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3. Jaké néstroje in-store marketingu pouzivaji Iékarny a vydejny zdravotnickych potieb

pfi prodeji inkontinen¢nich pomticek znacky Abena?

Praci personalu neni pouze pomucky prodat, vydat na preskripéni poukaz, ale poradit a
doporucit spravnou velikost, tvar, savost, mnozstvi, ¢i piipadné i spravny preskripcni kod.
Vyzkum zaméfeny na personal 1ékdren a vydejen zdravotnickych potieb bude realizovan
prostfednictvim piipraveného check-listu (viz ptiloha ¢. II). Check-list bude vypliovan
osobné¢ vyzkumnikem na zaklad¢ vlastniho pozorovéni ¢i na zékladé¢ informaci od
prodejniho persondlu v 1ékarnach a vydejnach zdravotnickych potieb, tzn. 1€karnici, resp.
farmaceuti, farmaceutiCti asistenti, odborny personal ve vydejnach zdravotnickych
prostiedkid. S personalem budou probrany kritéria z ptedpfipraveného check-listu, ktery
poslouZzi k vét§imu porozuméni marketingovych aktivit danych zatizeni. Vysledky vyzkumu
budou vyhodnoceny pomoci nastrojii popisné statistiky (relativni a absolutni Cetnost),

graficky zpracovany a interpretovany jejich vysledky.

Kvantitativni Setfeni prostiednictvim check-listu bude realizovdno ve zdravotnickych
zatizenich, Iékarnach a vydejnach zdravotnickych prostiedki v oblasti Jihomoravského

kraje a kraje Vysocina.

Samotny check-list je rozdéleny do deviti kategorii (informacni materidly a vizualni
komunikace, digitalni nastroje, regaly a produktové stojany, podpora impulznich nakupd,
vzorky, cenové promoakce a slevové ndstroje, vérnostni programy, edukacni materialy a
konzultace, optimalizace prostoru a vizualni dojem), u kterych bylo k jednotlivym

moznostem zaznamenana moznost ano/ne. Check-list ma v kazdé kategorii tfi cilové oblasti:

a) Vyuziti in-store marketingu napfi¢ celym sortimentem produkti (Obecné¢ vyuzivaji)

b) Vyuziti in-store marketingu také v kategorii inkontinen¢nich pomtcek obecné
(Vyuzivaji 1 pro inkontinen¢ni pomticky obecng)

c) Cilené vyuziti in-store marketingu pro inkontinencni pomucky znacky Abena
(Vyuzivaji 1 pro inkontinen¢ni pomticky Abena)

Jak je zvySe uvedeného ziejmé, check-list obsahuje i samotnou Cast orientovanou na

spole¢nost Abena (viz ptiloha ¢. II).



36

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

II

PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

5 PREDSTAVENI TRHU INKONTINENCNICH POMUCEK

Pro ucely prace je dilezité piedstavit trh inkontinencnich pomiicek, proto v nasledujicich
kapitolach je detailngji piiblizen trh inkontinen¢nich pomicek v Ceské republice a
spolecnost Abena, kterd je nedilnou soucasti prace, vyzkumu a také trhu inkontinen¢nich

pomtucek.

5.1 Trh inkontinenénich pomiicek v Ceské republice

Trh inkontinentnich pomticek je v Ceské republice k pacientim a uZivatelim pomicek
ptivétivy, jelikoz je drtiva c¢ast nakladi (této kategorie) zdravotnickych prostiredki
financovana ze zdravotniho pojisténi, kdy ma uzivatel pomticky pouze povinnost se podilet
drobnou spoluucasti na kone¢né cené. Poukazy se vystavuji vzdy ve formé pisemné, nebo
nastupujici elektronické varianté prostfednictvim specializovanych Iékatfskych pracovist.
Inkontinenéni pomicky je mozné v Ceské republice predepisovat kazdy mésic podle
anamnézy pacienta do urcitého finanéniho limitu. Pokud by se stalo, ze mnoZstvi pomicek
je pro dané feSeni nedostatecné, tak existuje jedind moznost, a to je dokoupeni chyb¢jicich

pomucek z vlastnich zdrojt.

Samostatny trh s inkontinenénimi pomickami je specificky v tom, Ze je hodné ovlivnén
marketingovou komunikaci, ktera za¢ina v ordinacich praktickych Iékaiti a kon¢i v prostredi
protoze lidé na miste 1ékaren, vydejen zdravotnickych prostfedkti ucini rozhodnuti, které je
pro né 1 jejich problém pomérné zasadni. Pracovnici danych zatfizeni, 1 zafizeni samotna,
mohou ovlivnit smySleni lidi s danym druhem sortimentu, a navic jim nabidnout dalsi
dopliikové sluzby. V konecné fazi je to samotny zdkaznik, kdo rozhodne o druhu a

alternativé pomticky, kterou nakonec pouziva dlouhodob¢ a plné¢ mu vyhovuje.

Na ¢eském trhu plisobi cela fada firem, u kterych se miizeme setkat s nejriznéj$imi feSenimi
a alternativami samotnych pomucek. Nejvétsi spolecnosti, na naSem tizemi, jsou Hartmann
a Tena, ktefi na trhu dominuji z hlediska propagace, vyrobkl a celkové zndmosti v o€ich
zakaznik, 1ékait, vydejen a Iékaren. Dalsi spoleCnosti, které u nds momentalné piisobi jsou

Abena, Depend, Dailee, ID, Seni. Trh je do poctu spolecnosti opravdu velky, kdy je stale

vvvvvv
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5.2 Charakteristika spole¢nosti Abena

Spolecnost Abena je Danskou spolecnosti, ktera ma na ceském trhu vyhradni distributorské

zastoupeni v podobé spolecnosti Untraco s. 1. 0.

Danska vétev spolecnosti byla zalozena v roce 1980 pod piivodnim ndzvem Bambo, aby
doplnila skupinu SAEKKO Group vyrobou détskych plenkovych kalhotek, pomtcek pro
inkontinenci a Sirokym sortimentem hygienickych vyrobki. Dnes zahrnuji vyrobni zavody
ABENA A/S Dansko, ABENA GmbH Némecko a také vedlejsi zavody Frantex SA pobliz
Parize.

Spole¢nost UNTRACO s.r.o. — od roku 1991 vyhradni distributor danské spolecnosti
ABENA A/S — dodéava na nas trh uceleny soubor savych pomticek pro inkontinentni klienty
ABRI, specialni kosmetiku ABENA SKINCARE a celou fadu dalSich zdravotnickych
pomucek pro péci o pacienty (rukavice, podlozky). K produktim dodévanych firmou
UNTRACO patii i dalsi pomtcky a zafizeni - napt. polohovaci stolky k lizku "Krmik" atd.
(Abena.cz, ©2024).

Vyrobky spole¢nosti Abena lze v soucasnosti nalézt ve vice nez 60 zemich svéta. Ceské
zastoupeni spolecnosti se nachazi v Ostraveé, kde se nasledné rozvétvuje do pisobeni po celé
CR skrz sit’ svych obchodnich zastupct, distributorti, velkoodbératelti, Iékaren, domovi pro

seniory, nemocnic, vydejen zdravotnickych prostiedku a dalSich.

N 24

vydejnach zdravotnickych prosttedkt, jelikoz jsou to mista, kam ¢lovék zamifi napf.
s poukazem/e-poukazem, ktery obdrzZel v ordinaci praktického 1ékate, urologa, gynekologa,

pediatra, internisty atd.

Zaroven na trhu ptsobi k dneSnimu dni velké mnoZstvi spolecnosti, které¢ si vlastnim
marketingem a marketingovymi aktivitami velmi konkuruji. Spole¢nost, jejiz struktura je
zalozena na ,rodinné* spoleCnosti a zaméstnava kolem 40 zaméstnanci, bojuje
s obrovskymi korporatnimi spole¢nostmi, kdy jejich zdroje na propagaci a dalsi aspekty jsou

neporovnatelné.
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6 VYZKUM ZAKAZNIKU LEKAREN A VYDEJEN
ZDRAVOTNICKYCH POTREB

V ramci dotaznikové Setfeni, které bylo zaméteno na respondenty s tématikou inkontinence,
bylo celkem 110 ucastnikii. Respondenti byli tvoieni z fad zdkazniki 1¢karen a vydejen

zdravotnickych prostredki.

Dotaznikové Setfeni probihalo od 1. 12. 2024 do 28. 2. 2025. V uvodu dotazniku byly

respondenti informovani o Gc¢elu dotazniku a také anonymite.

6.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Nejprve bylo zjistovano, zda se jedna o respondenty, ktefi potfebuji, nebo nakupuji pro
nékoho ze svého okoli pomicky a maji spojitost s tématem inkontinence. VSichni
respondenti, kteti byli dotazovani, odpovédéli zcela jasné, na danou otdzku, ano. Cilené byli

vybirani respondenti, ktefi danou problematiku fesi.

Dalsim dotazovanim bylo ovéfovano, jaké kategorie inkontinen¢nich pomucek jsou pro né
primarnim zbozim, kdy by se podle dané¢ho Setieni dalo 1épe nastavit vystaveni jednotlivych

kategorii v 1€kéarnach, nebo lepsi zacileni vzorkil pro pacienty v misté prodeje.

JAKE TYPY POMUCEK NEJCASTEJI VYZVEDAVATE/KUPUJETE?

g Zalepovaci Kalhoty Navlékaci kalhoty Vlozky Podlozky

60 60

50
40
30 26

20

[
D

10
10

Kategorie pomucek

Graf 1 Nejcastéjsi kategorie ndkupu/vyzvednuti pomiicek (Zdroj: vlastni)
Z grafu jasné vyplynulo, ze nejvyraznéjsi kategorii, pro prodej a vyzvednuti, je kategorie
navlékacich kalhot. Mlizeme se tedy, na zdkladé Setieni, bud’ soustfedit na kategorii, u které

je viditeln€ nejvétsi odbyt a navstévnost z hlediska samotného produktu, nebo se pokusit



40 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

oslovit zdkazniky v jinych segmentech formou propagace a vzorky, aby pii dalsi navstéve

zatizeni zkusili jinou variantu, nebo dokoupit i jinou kategorii napt. podlozky.

Dale bylo sledovano kritérium, odkud maji respondenti vystaveny poukaz na pomicky,
jelikoz 1 na zéklad€ pozorovani tohoto jevu se da stanovit, kdo konkrétné je nejlepsi cilova

skupina na navstévy a pokus osloveni s vlastnimi produkty.

Odkud mate vystaven poukaz na inkotinencni pomucky?
2%

7%
14%

M Prakticky Iékar m Urologie ® Gynekologie M Jiny (pediatrie, interna atd.)

Graf 2 Typy ordinaci a mnozstvi vystavenych poukazii (Zdroj: vlastni)
Z grafu €. 2 je patrné, Ze nejvice respondentll odpovédélo zplisobem, konkrétné 77 %, Ze
maji vystaveny poukaz od praktického lékafe. Pokud chceme dat tedy védét o existenci
ur¢itého druhu pomticek a spolecnosti, tak by bylo urcit€ vhodné se zaméfit na ordinace

praktickych Iékart.

Sledovano bylo i to, kterou formu poukazli dnes v ordinaci dobrovolné voli, viz graf ¢. 3.
Fyzicky poukaz byl doneddvna jedinou moZznosti, ale s nastupem elektronizace a zavadéni
novych systému, i s prvotnim Ucelem propagace uleheni administrativy a zbyte¢nych

navstév pacientl ordinaci, se postupné presunujeme pouze do sféry e-poukaz.

Jaky typ preskripcniho poukazu Vam byl vystaven?

P

86%

m Elektronicky = Papirovy

Graf 3 RozloZeni poukazii na trhu (Zdroj: vlastni)
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Vysledné hodnota 86 % pro elektronické poukazy ukazuje, ze nejvyuzivanéjSim nastrojem
je dnes uz elektronicky poukaz, ktery se stane i v kratkém horizontu jedinou, povinou volbou
pro Iékare i1 pacienty. VSechny Iékarny a vydejny zdravotnickych potieb se musi piipravit na
zpracovani poukazli ,novou“ formou, protoze jinak nebudou schopny poukazy vubec

pfijimat a zpracovat.

Dnesni doba nabizi i nesCetné mnozstvi firem, které nabizi pacientim zavezeni pomucek
pfimo na adresu, diky ¢emuz je dobré védet, Ze pro ulehceni celého procesu, na posilani

poukazu, funguje jen pievazné uz forma elektronicka.

Samotného zédkaznika mize ovlivnit cela skala nejriznéjSich moznosti, nez si vybere danou

konkrétni pomticku, viz graf ¢. 4.

Jaké faktory Vas nejcastéji ovlivauji pri nakupu
inkotinencnich pom(icek (uved’te maximalné 3 moznosti):

8%

16%
/N
5%

9%

m Cena

® Dostupnost
Vlastnosti produktu
Reklama
m Akcni nabidky
= Jiné (Iékati, sestry)
m Propagace v misté prodeje
m Doporuceni od personalu lékarny/vydejny zdravvotnickych potfeb

Graf 4 Faktory ovlivitujici vybér pomticek (Zdroj: vlastni)
1. Jiné, 1€kafti, sestry (27 %)
2. Doporuceni od personalu Iékaren (16 %)
3. Akcni nabidky, dostupnost (14 %)
4. Vlastnosti produktu (8 %)

Inkontinen¢ni pomticky jsou zdravotni, preskripéni prostfedek, ktery nejvice zékaznici
1ékaren a vydejen ziskavaji prostfednictvi poukazl v ordinacich, cozZ viditelné promlouvé do

vysledného grafického rozlozeni ovliviiujicich faktorti. Nezanedbatelny podil nese i samotny
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persondl 1ékaren a vydejen, jelikoz zna¢na Cast respondentii uvedla, Ze oni jsou dalSim

dilezitym ovliviiujicim faktorem.

Zjistovano bylo 1 to, co povazuje zdkaznik za klicové ze svého vlastniho pohledu. Byla

vybrana kritéria, ktera se nejvice u danych pomiicek v soucasnosti fesi.

Co je pro Vas klicové u inkontinenéni pomucky?

6:5% 14;13%

® Vzory na pomlcce (zdobeni)

12;11%

32;29%

® Barva Savost m Velikost = Flexibilita

Graf 5 Klicové vlastnosti z pohledu zakaznika (Zdroj: vlastni)

Z grafu €. 5 vyplyva, ze v o¢ich zakazniku hraje nejvétsi roli velikost (42 %) a savost (29 %).

vewr

Da se to povazovat za dominanci v§eobecné nejuzitecnéjSich kritériich.

Respondenti méli za ukol odpovédét na to, zda se setkali vSeobecné s néjakou propagaci

samotné kategorie inkontinen¢nich pomucek.

Setkal jste se nékdy s propagaci
inkontinencnich pomUcek?

Setkal jste se
neékdy s propagaci
inkontinencnich

Jinde

Na letacich v Iékarnach

pomucek?

= Ano = Ne

Na letacich v ¢ekarnach
Na plakatech

Na socialnich sitich

Na internetu

Na billboardu

V radii

V televizi

0
s )
)

e 7/

e 6

18

0 5 10 15 20

Graf 6 Druhy propagace a celkové procentudlni vyjadreni jejich vidéni formou Ano/Ne
(Zdroj: vlastni)

V prvni ¢asti grafu ¢. 6 je patrné 73 % vyjadieni, Ze se s zadnym typem propagace

inkontinen¢nich pomticek respondenti nesetkali. Pouze 20 respondentii se vyjadtilo, ze se
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setkali s néjakym typem propagace téchto pomucek, vsechny jejich odpovédi jsou
zaznamenany v pravé Casti grafu.

Dalsi dotaz byl jiz zaméten na samotnou propagaci inkontinen¢nich pomticek piimo v misté
prodeje. Otdzka byla poloZzena se zaméfenim na Iékarenské zafizeni a vydejny

zdravotnickych potieb.

Zaujala Vas nékdy i propagace inkontinencnich pomucek primo v
lékarné/vydejné zdravotnickych potreb?

= Ano = Ne

Graf 7 Vysledky dotazu na propagaci v misté¢ prodeje (Zdroj: vlastni)

Z vysledku prezentovaném na grafu €. 7 je ziejmé, ze vSeobecné propagace inkontinen¢nich
pomticek v Iékarnach a vydejnach neni pfili§ respondentim na ocich, nebo ji nevnimaji a

viibec nepostiehnou.

Nasledovala otazka na zjiSténi, které znacky inkontinen¢nich pomtcek respondenti viibec

znaji.
Které znacky inkontinencnich pomUcek znate?
2
L 14 24
Znacky ¥
12 a4
9
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

M Jiné M Dailee mSeni M Abena Tena ®mID mDepend M Hartmann

Graf 8 Znacky a jejich popularita (Zdroj: vlastni)

Nejpopularnéjsi znacky mezi respondenty 1ze sefadit nasledovné:
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1) Hartmann (40 %)
2) Tena (22 %)

3) Abena (13 %)

4) ID (11 %)

5) Depend (8 %)

Kli¢ovou otazkou vztahujici se k naplnéni cili vyzkumu bylo, jestli maji vliv 1ékarny a

vydejny zdravotnickych potieb na tom, kterou a jakou pomiicku si ¢lovék od nich odnese.

Nejprve bylo za pomoci otazky v dotazniku rozliSeno, o které zatizeni se konkrétné jedna,
aby nasledné byl zjistén 1 divod navstévy formou vyzvednuti/ndkupu inkontinen¢nich

pomucek, viz graf ¢. 9.

Ve kterém zafizeni nejcastéji Nejcastéji prichazite do
vyzvedavate/kupujete lékarny/vydejny
pomtuicku: zdravotnickych prostredki
pro:
100% .
90%
30% 100%
80% 90%
70% 80%
60% 70% 75%
50% 60%
50%
40% 20% .
30% 30%
20% 20% 35%
10% 10% -
0% 0%
Dlvod
.
Zdravotnicka zafizeni navsteny

Nakup inkotinen¢ni pomucky

M Lékarny mVydejny H Vyzvednuti inkotinenéni pomucky

Graf 9 Vyjadreni divodii navstév a celkového poctu respondentl v jednotlivych zatizenich
(Zdroj: vlastni)

Vysledkem se stala skutecnost 80 % navstévnost 1ékaren na tkor vydejen zdravotnickych
prostiedkli. Nutné je podotknout fakt, ze Iékarny se pohybuji v jednotkach tisicii a vydejny

v desitkach v ramci CR, kdy o tomhle nepoméru je vypovidajici Setieni vyse.
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Z grafu €. 9 je patrna také cast druha, kdy je poukazovano na pouhé vyzvedavani pomucek
v misté prodeje (75 %) na tikor prodeje (35 %). Velka ¢ast respondenttl jsou drziteli poukazu
na predepsanou pomicku, kterou mifili vyzvednout, ale i nemala ¢ast z nich dokupovala

dalsi sortiment inkontinen¢nich pomicek, o ¢emz vypovida 35 % vyjadieni o nakupu.

Dalsi otazkou bylo zjistovano, jestli respondenti vyuzili nékdy nabidku vzorkli na

vyzkouseni, aby se mohli rozhodnout o vhodnosti pomtcky, viz graf ¢. 10.

Vyuzil jste nékdy vzorky inkotinenc¢nich pom{cek?

N
44; 40%
66; 60% ,
) —-

® Ano = Ne

Graf 10 Vyuzivani vzorki inkontinenénich pomitcek (Zdroj: vlastni)

Smysl zasobovat 1€karny a vydejny vzorky urcité dava smysl, protoze az 40 % z dotdzaného
vzorku odpovédélo, Ze vzorky nékdy opravdu vyzkouselo. Dalo by se i polemizovat o tom,
zda viibec vSichni respondenti védi o moZnosti vyzkouSeni vzorkil zdarma, protoze by se

pak mohla 40 % hodnota, jejich vyuzivani, vyrazné jesté navysit.

Jak jiz bylo zminéno, nedilnou soucasti vyzkumu bylo ziskdni informaci z pohledu
spole¢nosti Abena. Z toho ditvodu, Ze je trh v soucasnosti pfesycen obrovskou mirou znacek
inkontinen¢nich pomiticek, bylo nejprve zjiStovano, jaké postaveni ma firma Abena

z pohledu respondentt.

Setkal/a jste se nékdy Ano-ktery druh zbozi od
se znackou Abena a spolecnosti Abena, z pohledu
jejimi produkty? inkontinencnich pomticek,

nejcastéji kupujete?

M Zalepovaci
kalhoty
H Nevzpomi %
nam si 4;:19% = Navlékaci
kalhoty
Ano )
Vlozky

Graf 11 Znamost zna¢ky Abena z pohledu respondentii (Zdroj: vlastni)
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Vysledek dava najevo, ze z pohledu respondentd neni spole¢nost Abena pfili§ znama, jelikoz
77 % odpovédélo zaporne o znamosti dané spolecnosti a jejich produktt. 19 % (konkrétné
21 respondentil) se nasledné rozvétvilo po jednotkéch do jednotlivych kategorii, kde nejvice
znama se stala kategorie navlékacich kalhot. Vysledek dava najevo, ze by spolecnost Abena
méla urcité zkusit zapojit vice forem propagace, aby se dostala do vétsiho a SirSiho povédomi

nejen respondentd ale 1 dalsi $irsi vefejnosti.

6.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni ndm umoznilo zodpoveédét Ctyti predem stanovené otazky, pro které

Setieni bylo vytvoieno a provadéno:
1. Kde zakaznici nejcastéji ziskavaji inkontinen¢ni pomicky?

Prvotni cesta respondentli smétovala k praktickému lékati, jelikoz 85 (77 % z celkového

poctu) z nich dalo najevo, ze ziskalo sviij poukaz prave tam.

86 % poukazl bylo v elektronické formé, coz je viditelny nastupujici trend, jelikoz se

blizime k povinnému zavedeni pravé dané varianty.

Vyplynulo také dominantni postaveni lékaren, protoze 80 % nakupi a vydejl
inkontinen¢nich pomucek probihd praveé zde, oproti pouhych 30 % uskute¢nénych ve
vydejnach zdravotnickych potieb. Nutné je brat v potaz, ze 1¢kéarenska sit’ je daleko vEtsi nez
specializované vydejny. Diky danému Setieni ted’ vime, Ze respondenti ziskavaji svoje
pomiucky za pomoci poukazl v ordinacich Iékait, kdy mohou zaroven vyuzit elektronické
formy k zaslani poukazu na dalku, aby nemuseli napf. cestovat do ordinace jen pro
papirovou formu preskripce inkontinen¢nich pomicek. Lékarny mohou, bohuzel, vyuZzivat
svého dominantniho postaveni, kdy samotné vydejny zdravotnickych prostfedkli se nemusi
dostat ke spousté zakaznikl, jelikoz lékarna je schopna, i diky elektronizaci poukazi,
nabidnout zakaznikim napft. k 1éklim obstarani 1 samotnych inkontinen¢nich pomucek, coz
by tfeba diive zdkaznici uskute€nili formou vyzvednuti v nékteré specializované vydejné
zdravotnickych prostiedki za pomoci papirové formy poukazu, o kterém by samotna Iékarna

nem¢éla ani tuSeni.
2. Jaké faktory ovliviiuji zakaznika pFi nakupu inkontinen¢nich pomucek?

Jednim z prvnich, pocatecnich faktort bylo zjistit, jaké typy pomiicek nejvice respondenti

vibec vlastné pouzivaji. 60 respondentll vypovédelo, Ze kategoricky pouzivaji nejvice
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skupinu navlékacich kalhot, coz tvotilo nadpolovi¢ni vétSinu vSech tcastniku vyzkumu (55

%).

Z dalsi otazky nasledn¢ vyplynulo, Ze klicovym faktorem je ovlivnéni v podobé
zdravotnického personaltl — zdravotnich sester a 1¢kait (27 %). Doporuceni od personali
Iékaren tvotilo od respondentli 16 % odpovédi z celkového mnozstvi a akéni nabidky
nezanedbatelnych 14 %. Miizeme tedy fict, Ze na zéklad¢ odpovédi respondentil hraje velmi
podstatnou roli samotnd ordinace a pak az nasledné ovlivnéni v misté¢ samotného in-store
prodeje.

vvvvvv

dotazanych) a savost (29 %). Pfekvapenim bylo, Ze 1 samotni respondenti nefesi barevnost
ani zadné vzory na pomuckéch.

Zajimavym zjiSténim se stalo to, Ze 60 % respondentl bylo pozitivnich ohledné vyuZzivani

kone¢né znacce pouzivani pomticek.

Navazala i otazka na konkrétni znacku, kterd by mohla i z hlediska vSech faktori
respondentim vyhovovat nejvice. Nejvice oznacovanou se stala spolecnost Hartmann, Tena

a Abena.

Dulezitym faktorem byla i zndmost spolecnosti Abena respondenty, jelikoz je daleko mensi
nez jeji korporatni konkurenti. Vyslednym zjisténim se stalo, ze 77 % respondentd znacku a
jeji produkty vibec neznalo. 21 respondenti, ktefi se znackou Abena zkuSenost méli,
odpovédélo, Ze nejvice nakupuji navlékaci kalhoty (52 %). Realita je tedy jasna, Ze v
soucasnosti neni piili§ faktord, které by znacku Abena stavéli do vyraznéjsi pozice, v ocich

respondentli nez jeji vétsi konkurenty.
3. S jakymi nastroji propagace inkontinen¢nich pomiicek se zakaznici setkavaji?

Se samotnou propagaci inkontinen¢nich pomicek se setkalo 27 % respondentli. Nejvice se
do povédomi respondentiim inkontinentni pomucky dostaly prostfednictvim televize, letakti
v ¢ekarndch, na plakatech a radiu. Nepiekvapim zjiSténim se staly vSechny online
prostiedky, u kterych panovala v podstaté totozné¢ odpovédni nula, jelikoZ se pfeci jen jedna

o sortiment, se kterym nepiijde do kontaktu kazdy a kazdy den.

Setkat se s propagaci v prostifedi 1ékaren a vydejen bylo vyrazné horsi, jelikoz 86 %

respondentll odpovédélo negativni odpoveédi ohledné néjaké zkusSenosti s ni.
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4. Zajima zakazniky propagace inkontinen¢nich pomiucek v lékarnach i
vydejnach zdravotnickych potieb?
Z Setfeni je patrné, ze piili§ nezajima, nebo ji minimaln€ nevnimaji, nebo neni v jednotlivych

zafizenich piili§ rozsifenad na danou konkrétni problematiku.
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7 VYZKUM VYUZIVANI NASTROJU IN-STORE MARKETINGU

Vyzkumné Setfeni zaméfené na vyuziti nastroji in-store marketingu v prostiedi Iékaren a
vydejen zdravotnickych prostfedkli probihalo na zéklad¢ osobni ptfitomnosti vyzkumnika
formou vyplnéni piredem ptipraveného check-listu. V ramci hodnoceni probéhlo Setfeni
vyuziti nastroji in-store marketingu v lI€kdrnach a vydejnach zdravotnich potieb obecné,
poté vyuzivani nastrojli in-store marketingu pro inkontinen¢ni pomucky obecné a v konecné
fazi jejich pouzivani pro firmu Abena. Vyplnéni check-listu probélo jak na zakladé

dotazovani persondlu, tak vlastnim pozorovanim a to tak, ze vyzkumnikem byly zaskrtavany

odpovidajici informace nutné k vyhodnoceni ve 141 zatizenich.

Check-listové Setfeni probihalo od 1. 12. 2024 do 28. 2. 2025.

7.1 Popis vyzkumného vzorku

Celkem byl vyplnén check-list ve 125 1ékarnach a 16 vydejnach zdravotnickych potieb.

Data byla sbirana v 1ékdrnach a vydejnach zdravotnickych potieb, které byly rozdeleny dle

nasledujici struktury:

Lékarny Vydejny zdravotnickych potieb
Druh lékarny Druh vydejny
Sitové Individualni Sitova Individualni
76 49 4 12
Mésto (kraj) Mésto (kraj)
Vysoc¢ina Jihomoravsky Vysoc€ina Jihomoravsky
kraj kraj
45 80 3 13
Umisténi Umisténi
Ve V obchodnim | Samostatné | Ve V obchodnim | Samostatné
zdravotnickém | centru zdravotnickém | dome
zatizeni zatizeni
21 10 94 3 3 10

Tabulka 1 Celkové zastoupeni a rozd¢€leni zdravotnickych zatizeni podle jednotlivych
atributl v check-listovém Setfeni (Zdroj: vlastni)
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7.2 Vysledky vyzkumného Setfeni

V kazdé kategorii bylo provedeno vyhodnoceni jak vyuzivani obecné (bez ohledu na
sortiment), dale v sortimentu inkontinen¢nich pomticek, a nakonec s ohledem na sortiment

firmy Abena.

Nejprve bylo provedeno vyhodnoceni kategorie informacnich materidli a vizualni

komunikace viz graf ¢. 11.

Informacni materialy a vizualni komunikace

70
60 70
50
9
40 16 5 151
30 “ 7 0 ofl kL g
20 40 } Iy » VyuZivaji i pro inkontinen&ni pomiicky Abena
0 0
\ 25 A VyuZivaji i pro inkotinencni pomucky obecné
10 4O 6.0 R
0 I 9 Obecné vyuzivaji
Plakaty Letdky s QR kédy pro  Plakaty a roll-
informujicio  informacemi o ziskani dalSich upy
slevich nebo sezénnich informaci o
novych produktech produktech
produktech (chripka..)
Obecné vyuzivaji VyuZivaji i pro inkotinen¢ni pomucky obecné

Vyuzivaji i pro inkontinencni pomucky Abena

Graf 12 Zatizeni pouZivajici informacni materialy a vizudlni komunikaci (Zdroj: vlastni)

VSeobecné nepouzivanéjsi se staly plakaty a roll-upy, které byly k vidéni v 70 zatizenich.
Inkontinence si témét totozné rozdélila plakaty z pohledu informacich o slevach (16) a

plakaty a roll-upy (15). Abena byla nejvice k vidéni na plakatech a roll-upech v 9 zatizenich.
Z grafu €. 11 vyplyva nejpouzivanéjsi kategorie k propagaci, kterou se staly plakaty.
Nepouzivani QR kodu je pomérné prekvapujici v dneSni dobé, ale bez podpory digitalnich
obrazovek a pfi¢inénim pultového prodeje je realistické.

Z pohledu inkontinence se QR kody viibec nepouzivaji a letaky s informacemi o sezénnich

produktech nelze k tomuto druhu zboZi pfifadit.

Dalsi kategorii, zahrnutou do vyzkumu, byla kategorie digitdlnich nastroji v Iékarnach a

vydejnach viz. graf €. 12.
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B Obecné vyuZivaji W VyuZivaji i pro inkotinen¢ni pomUcky obecné
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Graf 13 Zatizeni pouzivajici digitalni néstroje (Zdroj: vlastni)

Z vysledki mizeme usoudit dvé moZnosti, bud’ do 1ékaren a vydejen jesté nedorazila doba

digitalni, nebo se velka spousta z nich obejde bez pouzivani nékterého z téchto nastroji.

Nepouzivangjsi se, v této kategorii, stala varianta displeje s akénimi nabidkami u 51 zatizeni.

Jak je z grafu €. 12 patrné, tak pro inkontinencni pomticky nejsou pouZivany zadné digitalni

nastroje, alespon ve vSech zkoumanych zatizenich.

Graf ¢. 13 priblizuje pouzivani regali a produktovych stojanti ve vSech navstivenych

zafizenich.
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Regaly a produktové stojany

Specialni stojany na Tématické regaly (napr. Wobblery, stoppery

propagaci novych inkotinen¢ni pomucky,
produktd vitaminy)
B Obecné vyuZzivaji M Vyuzivaji i pro inkontinen¢ni pomdcky obecné

B Vyuzivaji i pro inkotinenc¢ni pomdcky Abena

Graf 14 Zatizeni pouzivajici regaly a produktové stojany (Zdroj: vlastni)
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Tematické regaly, umisténé v prodejnim prostoru, vyuziva 93 zatizeni, 39 zafizeni je

pouziva ve spojitosti s inkontinenci a 19 z pohledu inkontinence pro spole¢nost Abena.

Specialni stojany se objevily u 30 zafizeni, kdy 12 je pouzivé i pro ucel inkontinence a 4

zafizeni je maji vyhrazené pro spolecnost Abena.

Wobblery, stoppery byly objeveny ve 34 zafizenich, 11 je pouzivd i ve spojeni
s inkontinenci, av§ak wobblery a stopery ve spojeni s produkty firmy Abena nebyly nikde

nalezeny, viz graf €. 13.

Dalsi samostatnou kategorii byla podpora impulzivnich ndkupii formou sezoénnich stojanii

v blizkosti vstupu a produktti umisténych u pokladny, viz graf ¢. 14

Podpora impulznich nakup

Sezoénni stojany v blizkosti vstupu

Produkty umisténé u pokladny pro rychly nakup

0 20 40 60 80 100 120 140 160

B Ano HNe
Graf 15 Obecné vyuzivani impulzivnich nastrojt in-store (Zdroj: vlastni)

Bylo zkoumano a vyhodnoceno na vSech 141 zafizenich. Sezonni stojany vyuziva pouze 35
zatizeni (25 %), coz je pomérné nizky a prekvapujici udaj, Ze se zafizeni nesnaZzi oslovit
zékazniky 1 timhle zptisobem. Produkty umisténé u pokladny pro rychly nakup dopadly Iépe,
jelikoZ je vyuziva 61 zatizeni (43 %).

Podpora impulznich ndkupti nebyla ve spojitosti s inkontinen¢nimi produkty nikde
vyuzivana.

Graf. ¢. 15 podavd vysledky zSetfeni rozSifenosti pouzivani vzorkd v jednotlivych

zdravotnickych zafizeni.
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Vzorky k dispozici zdarma
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69 /
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@ Obecné vyuzivaji @ Vyuzivaji i pro inkotinenéni pomucky obecné

Vyuzivaji i pro inkotinen¢ni pomdcky Abena
Graf 16 Celkové mnozstvi zafizeni vyuZzivajici vzorky (Zdroj: vlastni)

Nejcastéji jsou, v Setfenych zafizenich, vyuzivany zdarma vzorky inkontinen¢nich pomicek,
jelikoz 98 zatizeni vypovédelo, ze prave je maji k dispozici pro zédkazniky.

Zajimavé bylo zjisténi, Ze 69 zatizeni mélo k dispozici 1 vzorky spole¢nosti Abena, coZ neni
zanedbatelné mnozstvi zdravotnickych zatfizeni v Setfeném vzorku.

Predpoklad autora prace byl, ze nebude k dispozici pfili§ jinych vzorkt k dispozici
zakaznikim zdarma, coz se potvrdilo, jelikoz pouze 20 zdravotnickych zafizeni mélo

k dispozici zdarma jiné vzorky, které nebyly ve spojitosti s inkontinen¢nimi produkty.

Prostednictvim check-listu byla zkoumdana i oblast cenovych promoakci a slevovych

nastroju u jednotlivych zatizeni viz graf ¢. 16.

Cenové promoakce a slevové nastroje
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0

Obecné vyuzivaji  Vyuzivajiipro  VyuZivajiipro
inkontinencni inkontinenc¢ni
pomlcky obecné pomucky Abena

Balickové nabidky (napf. kombinace vitamind, pleny + podlozky
M Akce typu 2+1 zdarma

B Slevové kupony pro zakazniky
Graf 17 Vyuzivani promoakci v 1ékdrnéch a vydejnach (Zdroj: vlastni)

Zajimavé bylo zjiSténi, Ze jednoznacné nejvyuzivanéjs$i promoakci a slevovym nastrojem
byla akce ,,2+1 zdarma®, jelikoz byla vyuZivana v 70 zafizenich pro obecné uziti a v 60

ptipadech pro samotné inkontinen¢ni produkty.
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Pro samotné inkontinen¢ni produkty dava tedy nejvétsi smysl se zaméfit na promoakce typu
,»2+1 zdarma®, jelikoz se zd4, ze tomu Iékarny a vydejny zdravotnickych potieb jsou nejvice

naklonéni z hlediska propagace a vyuzivani této akce.

Velké mnoZstvi zdravotnickych zatfizeni pouzivé nejriznéjs$i vyhodné nabidky a vérnostni

programy, s ¢imz je mozné se seznamit v grafu ¢. 17.

Vérnostni programy
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B Vérnostni karty pro zakazniky
B Specialni slevy pro registrované zakazniky

M Personalizované nabidky na zakladé historie nakupt

Graf 18 Souhrn nejpouzivanéjsich forem vérnostnich programii (Zdroj: vlastni)

Jak je z Setfeni patrné, tak vérnostni programy jsou velice pouZzivané, jelikoZ z hlediska
vérnostnich karet a specidlnich slev pro registrované zdkazniky se s nimi mizeme setkat

v mnoha lékdrnach i vydejnach zdravotnickych potieb.

Prekvapivy je vysledek u personalizované nabidky na zaklad¢ historie nakupu, jelikoz byla
vyuzivana pouze v 11 zatfizenich, ale je to pravdépodobné i diisledek toho, Ze spousta z nich

nepouziva e-shop, kde se tento néstroj pouziva pravdépodobné daleko vice.

Nedilnou soucasti vyzkumného check-listu byla kategorie edukac¢nich materialu a konzultaci

s pomérn¢ vyrovnanymi vysledky ve vSech kategoriich viz graf ¢. 18.

Edukacni materidly a konzultace

Vyuzivaji i pro inkontinencni pomucky Abena ?16#- 141

VyuZivaji i pro inkontinenéni pomiicky obecné s 141
PR 16 . 69

Obecné vyuzivaji _— 141

H Specidlni akce s odbornymi konzultanty na danou problematiku
B Odborné konzultace Iékarnika o zdravotnich produktech

B Brozury s informacemi

Graf 19 Vyuzivani edukacnich material a konzultaci (Zdroj: vlastni)
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Vsech 141 zatizeni pouziva odborné konzultace ke svému sortimentu.
Specidlni akce s odbornymi konzultanty se vyskytly v 69 ptipadech, ale ani jednou ve
spojitosti s vyuzitim u inkontinen¢nich pomucek.

Z grafu ¢. 18 vyplyva piekvapujici fakt nepopularnosti brozur s informacemi, protoze byly
vyuzivany pouze ve zlomku Iékaren a vydejen zdravotnickych potieb. Je dilezité
podotknout, ze spoustu lékarenskych zafizeni dba na Cisty vzhled lékarny, diky cemuz

nechtéji mit prostory pieplnéné napft. Setfenymi brozurami.

Uplné posledni kategorii, kterou se zaobiralo check-listové Setieni, byla kategorie

optimalizace prostoru a vizudlni dojem viz. graf ¢. 19.

Optimalizace prostoru a vizualni dojem
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m Cisté a prehledné regély s dobte viditelnymi cenovkami

M Vizualné atraktivni zény s tematickymi produkty

Graf 20 Osobné vizualni hodnoceni v prodejnach (Zdroj: vlastni)

Zajimavym zjisténim bylo velké mnozstvi zatizeni, konkrétn¢ 110, s Cistymi a prehlednymi

regaly, které zaroven spliiovali 1 vizualni atraktivitu tematickych zon.

Sezénni dekorace se vyuzivalo 74 zatizenich ze vSech Setfenych, coz je pomérné velké ¢islo,

ke kterému vSak pravdépodobné piispélo i Setieni v obdobi vanoc€nich svatkda.

Z pohledu inkontinence se vizudln¢ atraktivni zony pouzivaji, s t€émito produkty, v 78
zafizenich, kde je maji vystavené, 25 zatizeni vizudlni atraktivni zony pouziva i ve spojitosti
s vyrobky Abena.

Cisté a prehledné regaly, z pohledu inkontinence, byly nalezeny ve 35 zaiizenich, 25 zatizeni

melo Cisté regaly s dobfe viditelnymi cenovkami i s produkty Abena.
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7.3 Vysledky check-listového Setieni

Vysledky Setfeni pomoci check-listu ndm nésledné umoziuji zodpovédét tii predem

stanovené otazky, pro které Setfeni bylo vytvoieno a provadéno:

1. Jaké nastroje in-store marketingu pouZivaji obecné lékarny a vydejny

zdravotnickych potieb pri prodeji inkontinenénich pomiicek?

Z pohledu informacnich materialu vyslo najevo, ze se nejvice pouzivaji plakaty a roll-upy
(v 70 zatizenich). Plakaty informujicich o slevach a novych produktech se objevili ve 40
zatizenich. Dalsi kategorii, se kterou se bylo mozné setkat, konkrétné ve 25 zatizenich, byly
letaky s informacemi o sezonnich produktech. Prekvapivé, na dnesni dobu, nejsou stale ptilis
roz§iteny QR kody, které byli k nalezeni pouze v 9 zatizenich. Nejvice osvédéenou metodou

jsou stale tedy plakaty a roll-upy.

Digitalni néstroje se objevily ve formé displejti s akénimi nabidkami v 51 zafizenich. Dalsi
sledované kategorie zpohledu digitalizace nestoji za zminku, jelikoz se v podstaté

nepouzivaji, nebo dand Setfend zatizeni na n€ neberou zfetel.

Pomérné hojné se vyuzivaji v kategorii regalli a stojantli ty tematické, jelikoz 93 zatizeni
oznacilo uZivani pravé jich. Specialni stojany na nové produkty, Wobblery a stoppery se
vyskytovali v daleko menSi mife. 66 % uzivani tematickych regdlu v 1€karnach a vydejnach

svédci o tom, Ze dand kategorie propagace je velmi oblibena.

Impulzni ndkupy z Setfeni nejsou v zafizenich pfili§ vyuzivané. KdyZz se podividme na
vysledky vyjadfené procenty, tak nam vzejde vysledek nepouzivani sezonnich stojani

v blizkosti vstupu v 73 % piipada a produktti umisténych u pokladen v 50 %.

Vzorky zdarma v obecné rovin€ byly k dispozici pouze ve 20 zafizenich, coZ z celkového
mnozstvi 141 zafizeni vypovida prakticky o faktu takovém, Ze zdarma rozdavani vzorkl
riznych druht pfili§ neprobiha.

Promoakce a slevové nastroje se vyuzivaji hlavné z pohledu akci typu 2+1 zdarma, kdy

slevové kupony a balickové nabidky pfili§ neobstaly.

Vérnostni programy se pouzivaji hlavné formou vérnostnich karet a specialnich slev pro

zékazniky.

Z pohled samotnych edukacnich materidll a konzultaci je patrné, Ze dominuji hlavné

odborné konzultace Iékarnika o zdravotnich produktech.
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Optimalizace prostoru a vizualni dojem byl prakticky viude dobry. Cisté regaly

s cenovkami, vizudlni atraktivni zony se pouzivali v 78 % ptipadi.

2. Jaké nastroje in-store marketingu pouzivaji lékarny a vydejny zdravotnickych

poti‘eb pii prodeji inkontinen¢nich pomicek?

Informacni materidly z pohledu inkontinence se vyuzivali ve zkoumanych zafizenich zcela
vyjime¢né. Plakaty informujici o slevach, nebo novych produktech byli k nalezeni v 16

zafizenich a plakaty s roll-upy v 15 zafizenich.

Digitalni nastroje ve spojitosti s inkontinen¢ni tématikou nebyli k nalezeni v zadném
zafizeni.

Regaly a produktové stojany byly objeveny ve 39 piipadech ve formé tématiky spojené
s inkontinenci. Stojany s novymi produkty byly zjiStény ve 12 ptipadech a wobblery se

stoppery v 11 zafizenich.

Z Setreni se ukazalo, Ze spousta zafizeni vyuziva, ve spojitosti s inkontinenci, vzorky a to

konkrétn¢ 70 % vsSech navstivenych 1ékéren a vydejen.

Cenové promoakce a slevy se pouzivaji i z pohledu inkontinence. 60 zatizeni vypovédélo,
Ze pouzivaji 2+1 na inkontinentni pomucky. Slevové kupdny 1ze pouzit v 10 zafizenich i na

inkontinentni pomucky.

Vérnostni programy se pouzivaji hojné i na inkontinentni pomicky. Vérnostni karty pro
zakazniky lze uplatiiovat v 97 zatizenich a specialni slevy pro registrované zékazniky v 69

zafizenich.

Edukac¢ni materidly a konzultace se ve formé brozur na inkontinentni pomticky objevily v 16
zafizenich. Situace daleko pozitivnéjsi byla z pohledu odbornych konzultaci, které mohly

poskytnout vS§echny zkoumané zatizeni.

Optimalizace prostoru a vizudlni dojem se tykal i samotnych inkontinen¢nich produkti,
jelikoz 78 z nich mé&lo atraktivni zény zaméfené pravé na tento druh sortimentu. Cisté a
piehledné regaly, kde byly jednotlivé druhy znacek a inkontinentni produkty, mélo 35
zafizeni.

3. Jaké nastroje in-store marketingu pouzivaji lékarny a vydejny zdravotnickych

poti‘eb pii prodeji inkontinen¢nich pomiicek znacky Abena?
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Z hlediska informacnich materidlu se obCasn¢ objevila pouze propagace prostiednictvim
plakati, roll-upt a plakat informujicich o novych produktech, ale pouze v 9 zatizenich ze

vSech Setienych.
Digitalni nastroje nebyly pouzity v Zadném ze Setienych zafizeni.

Regaly a produktové stojany se ve formé tematickych regalu objevily v 19 zafizenich. Ctyfi
zafizeni pouzivaji specialni stojany na propagaci produktti firmy Abena.

Abena vzorky, které jsou zédkaznikiim k dispozici zdarma, jsou dostupné v 69 zatizenich,
coz je 49 % tspésnost pii Setieni ve vSech dotazovanych zafizenich.

Cenové promoakce a slevové nastroje se ve spojitosti s firmou Abena nikde nepouzivaji.
Vérnostni programy se pouzivaly, pro spolecnost Abena, v 97 zafizenich ve formé

vérnostnich karet, 69 ptipadech formou specidlnich slev pro zdkazniky a personalizované

nabidky v 11 ptipadech.

Odborné konzultace bylo mozné dostat ve vSech dotazanych 141 zatizenich i k produktim
Abena. Sestnact zatizeni mélo k dispozici brozury s informacemi, které si zakaznik mohl

odnést sebou.

Cisté a piehledné regily, s cenovkami, bylo mozné vidét ve 35 piipadech a vizualné

atraktivni zony, s tematickymi produkty Abena, bylo mozné zaznamenat ve 25 ptipadech.
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8 SOUHRN POZNATKU Z SETRENI A DOPORUCENI

Zdravotnicka zatizeni hraji svoji roli u zdkazniku z pohledu inkontinence, ale jak vyplynulo
zvyzkumu u samotnych zadkazniku, tak neni rozhodné tak velka a podstatna. Cesta
zakazniku vétSinou zacind na specializovanych pracovistich (viz primarné ordinace
praktickych lékait) odkud zakaznik vychazi s poukazem na dany konkrétni typ pomtcky,
kterou by mél dostat ve zdravotnickém zafizeni. Urcité ovlivnéni zacina hned na pocatku
cesty, kdy 1 z vyzkumu je patrné, Ze vyraznou mérou prispivaji samotni Iékaii a sestry o tom,
ktera pomucka bude konkrétnimu ¢loveéku predepsana, ale je nutno jednim dechem dodat
fakt, ze nedilnou soucasti se na tom podili i persondl 1ékaren vlastnimi doporucenimi.
Zatizeni dokazou ovlivnit, poradit, doporucit dal§i pomucky (napi. v pfipadé nevlastnéni
daného zbozi na sklad¢), kdy i1 na zdkladé¢ vzorki mohou doporucit jiné nejriizné;si

alternativy.

Z Setfeni vyplynula i celd fada faktord, diky nimz mtze byt doty¢né osoba ovlivnéna, kterou
pomucku preferuje a chce. Faktory typu reklamy, ceny, dostupnosti, vlastnosti produkti,
ak¢ni nabidky, doporuceni od 1€kait jsou nejzietelnéjSimi, ovliviiujicimi ukazateli, které je
ze Setfeni mozné vypozorovat. Nikdo nechce ¢ekat, kdyz zbozi neni dostupné, nebo nechce
nevyhovujici pomicku, kterd neplni principialni ucel. Reklama a vidéni samotné je taky
podstatnym faktorem, ale v prostfedi inkontinence vyplynulo, Ze neni ani zdaleka tolik
rozvinuta, nebo vnimana samotnymi zdkazniky. V kazdém ptipad¢ lékarny hraji jednu
z nejpodstatnéjSich roli pfi samotném vyzvednuti, ale i prodeji (coz se da marketingové
rozhodné vyuzit v prostfedi in-store propagace daleko vice, at’ uz plakaty, wobblery, regaly
atd., firemnimi stojany) samotnych pomticek. Znac¢na ¢ast respondentu ma né&jaky sviij vztah

ke vzorklim, ke kterym se mohou dostat prostfednictvim vzorkil na vyzkouSeni.

Setfenim bylo zji§téno i zcela ziejmé to, Ze 1ékarny se in-store komunikaci inkontinentniho
sortimentu pfili§ nevénuji. In-store prvky propagace se objevuji, v nejriznéjsich variantach
a formach, pomérné hojné, ale vzdy jsou ovlivnéni néjakym faktorem (fetézcova lékarna,
Iékarna s politikou Cistého prodeje, prostorové moznosti atd.) Zékazniky, pochopitelné,
viditeln¢ 1akaji 1 na nejriiznéjsi vérnostnimi benefity, kterymi se snazi zdkazniky opakované
naldkat zpét k zakoupeni né¢jakého druhu zbozi. Spousta pacientl (zakazniku) stravi obcasné
hodné casu ¢ekanim v cekarnach, kdy si danou dobu ¢ést z nich miize zkratit materialem,

ktery se jim hodi k feSeni jejich aktudlniho problému napf. i s inkontinenci.
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Konkurence je v soucasnosti velkd, coz muizeme usuzovat z odpovédi od respondenti,
k firm¢ Abena, na jeji produkty. Paradoxem je fakt, Ze se umistila hned za nejvetSimi

spole¢nostmi na trhu.

Limitem prace je zaméieni vyzkumu pouze na Jihomoravsky kraj a kraj Vysocina, proto by

bylo vhodné tyto zavery provéfit na SirSim vzorku respondentt.
Doporuceni pro firmu Abena:

e zam¢fit se vice na propagacni materidly v Cekarnach (tzn. skupinu zakaznikl, ktefi
nejcastéji produkty skrz tyhle komunikacni marketingové nastroje vidi). Jako nejvice
ucinnd reklama z dotaznikového Setfeni vychdzi tisténa reklama, je tedy nutné zvazit,

které médium pro reklamu vybereme,

nepodcenovat dostupnost, akéni nabidky, personal 1€karen a samotné navstévy ordinaci,

e zamcfit se vice s marketingovou komunikaci na l€karny, které nenabizi prakticky

zadnou propagaci inkontinen¢nich pomiicek, nebo neni patrna pro respondenty,

e nepodcenovat vliv persondlu v Iékarnach a vydejnach zdravotnickych potieb na
koncového zékaznika. MozZnost fteSit Skolenimi, seminafi, spolupraci s danymi

zafizenimi (vzorky napt.),

e 73 % respondentli odpovédelo, Ze se nesetkalo s propagaci inkontinen¢nich pomiicek v
lékarnach a vydejnach, diky ¢emuz se vytvaii velky prostor tuhle nelichotivou statistiku
zmeénit pfimo in-store, aby zdkaznici zaznamenali vice téma inkontinence, 1 konkrétné
firmu Abena, skrz vidéni produktu nebo reklamu. TiSténa reklama vychazi nejlépe ve
formé& plakath a letdkd, ale vyzkousSet by se méla rozhodné 1 propagace na socidlnich

sitich a internetu, protoZe generace starne, ale tyhle média si osvojuje stale vice.

Na zakladé vysledkl vyzkumu, Ze nejméné pouzivanou skupinou produktu firmy Abena jsou
inkontinen¢ni podlozky, budou v nasledujici ¢asti prace navrzena také doporuceni pro

podporu prodeje téchto inkontinen¢nich podlozek.
Doporuceni pro produkt inkontinen¢nich podlozek:

e pouze 10 respondentd vypovédélo, ze kupuje/vyzvedava inkontinencni podlozky,
¢imz se z nich stala nejslabsi kategorie z hlediska inkontinentnich produktt, proto by

bylo vhodné se soustiedit na dany produkt daleko vice,
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e bylo by adekvatni nabizet a ukazovat nové podlozky v ordinacich praktickych 1ékaid,

jelikoz z jejich ordinaci pochazi nejvice poukazi na inkontinen¢ni produkty,

e urcité¢ by pomohlo nabizet podlozky a prezentovat jejich napft. vlastnosti personalu
Iékaren a vydejen, jelikoz az 16 % respondentli vypovédé€lo, ze persondl téchto
zafizeni je dokaze ovlivnit, nebo jim poradit vhodnou alternativu a variantu

inkontinen¢nich produkti,

e nedilnym faktorem jsou i ak¢ni nabidky (napt. popularni ,,akce 2+1 zdarma*) a

dostupnost podlozek, jelikoz 14 % respondenttl je ovlivnéno i témito dvéma faktory,

e nabizet riizné velikosti, varianty a savosti inkontinen¢nich podlozek, protoze velikost

inkontinen¢nich pomucek,
e propagovat podlozky za pomoci plakati, roll-upt a tematickych regélt, které jsou

v 1ékarnéach a vydejnéach zdravotnickych prostfedki nejvice pouzivany ve spojitosti

s inkontinenénimi produkty.
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ZAVER
Stejné tak jako v jinych odvétvich, ma marketing i reklama své misto i ve zdravotnictvi a

farmacii.

Reklama je ve zdravotnictvi regulovédna jak zdkony, tak i etickymi kodexy jednotlivych
profesi. Mezi hlavni zdkony regulujici reklamu patfi zdkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci

reklamy, tento zadkon obsahuje i paragrafy, které¢ velmi striktné reguluji Iékovou reklamu.

Pro kvantitativni prizkumné Setfeni byly stanoveny vyzkumné otazky, na jejichz zaklad¢ se
ovétovala uloha 1ékaren a vydejen zdravotnickych potfeb pfi prodeji inkontinencnich
pomucek a definovaly se klicové faktory, které ovliviuji zakaznika pii nakupu
inkontinen¢nich pomucek. Soucasti vyzkumu byla také analyza postaveni znacky Abena
v lékarnach a vydejnach zdravotnickych prostiedk. Na ziklad¢é téchto vysledkli byly
zpracovany také stru¢né navrhy pro firmu Abena pro konkrétni produkt inkontinencnich

podlozek, jelikoz v o¢ich respondentii byly nejméné pouzivanou skupinou produkti.

Na zaklad¢ odpovédi respondentti, a pozorovani na zaklade predem piipraveného check listu
zaméteného na vyuziti nastrojil in-store marketingu v 1€kérnach a vydejnach zdravotnickych

potieb, byly zjistény poznatky, které pomohly odpoveédét na vyzkumné otazky.

V ramci bakalafské prace byla realizovana 2 vyzkumna Setéeni. Setieni z pozice respondent
pfineslo zajimavé odpovédi na marketing z pohledu inkontinenénich pomficek, co je pro né
rozhodujici v téhle sféfe, kde se vlastné k produktim dostanou, jakd cesta k nim od
prvopocatku vede, a co vSechno je mize ovlivnit ke kone¢nému rozhodnuti o zakoupeném

produktu.

Druhé Setfeni (z pohledu zdravotnickych zatizenich) poukéazalo, které in-store marketingové
nastroje tyto zafizeni vyuzivaji. Diky Setfeni ve tfech rovinach (obecné, vyuzivani pro
inkontinen¢ni produkty a vyuZivani pro inkontinen¢ni produkty znacky Abena) jsme dostali
pohled na S§irSi perspektivu vyuzivani in-store propagacnich nastroji, ale zaroven bylo
mozné naplnit dil¢i cile prace ve spojitosti s marketingem, inkontinen¢nimi produkty a
firmou Abena.

Ptinosem prace bylo prekvapivé zjiSténi, ze samotni respondenti nejsou Zadnou formou
propagace prili§ ovlivnéni, nebo ji ve vztahu k inkontinenénim produktim pftili§ nevnimali

aneoznacovali, z jejich pohledu, za podstatnou. VyuZivani in-store marketingové propagace
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obecné bylo daleko rozséhlejsi, nez se zamétenim na samotny trh inkontinen¢nich produktt

nebo firmu Abena.

Limitem prace je mozno oznacit zaméteni pouze na oblasti kraje Vysoc€ina, Jihomoravského
kraje, kdy diky tomu nejde jednoznacné zevSeobecnit vSechna tvrzeni pro izemi celé Ceské

republiky.
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SUKL Statni tstav pro kontrolu 1é¢iv

SMS Short Message Service

POP Point of Purchase

POS Point of Sale

LCD Liquid crystal display
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PRILOHA I: DOTAZNIK

Dobry den,

chci Vés pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je soucasti mé bakalarské prace na vysoké skole.
Na zaklad¢ vysledkl z dotaznikového Setfeni bude vyhodnoceno, jakou roli sehrava marketingova
komunikace v lékarnach a vydejnach zdravotnickych potifeb pii zvoleni typu, znacky a druhu
inkontinen¢ni pomucky a faktory vedouci k samotnému prodeji/vydeji inkontinencnich pomtcek.
Dotaznik je zcela anonymni.

Ptedem mnohokrat dékuji za Vas Cas.

1. Vyzvedavate nebo kupujete pro sebe ¢i pro své pribuzné inkontinen¢ni pomtcky:
e Ano, pravidelné
e Ano, ale ziidka
e Ne, nikdy jsem inkontinen¢ni pomticky nevyzvedaval ani nekupoval (neni nutné

vyplnovat dalsi ¢ast dotazniku)

2. Ve kterém zafizeni nejcastéji vyzvedavate/kupujete pomucku:
e [¢karna
e Vydejna zdravotnickych potieb

e Nakupuji on-line

3. Nejcasté&ji prichazite do 1ékarny/vydejny zdravotnickych prostiedki pro:
e vyzvednuti pomiicek na preskripcni poukaz

e ndkup inkontinen¢nich pomiicek bez poukazu

4. Jaké typy pomicek nejéastéji vyzvedavate/kupujete?
e Vlozky
e Navlékaci kalhoty
e Zalepovaci kalhoty

e Inkontinencni podlozky
5. Odkud mate vystaven poukaz na inkontinenéni pomucky?

e Prakticky lékar
e Urologie
e Gynekologie

e Jiny,uvedte.................
6. Jaky typ preskrip¢niho poukazu Vam byl vystaven?

e Elektronicky poukaz
e Papirovy (ortopedicky) poukaz
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7. Jaké faktory Vas nejcastéji ovliviuji pii nakupu inkontinencnich pomiicek (uved’te maximalné 3

moznosti):

e cena inkontinenc¢nich pomtcek

e dostupnost inkontinen¢nich pomiicek

e vlastnosti produktu

e reklama

e propagace v mistné prodeje

e akeni nabidky

e doporuceni od personalu lékarny/vydejny zdravotnickych potieb

®  JiNé (UPTESNELE). .. vvuvirriererireiiieeireereaenaans
8. Co je pro Vas klicové u inkontinen¢ni pomicky?

e Barva

e Vzory na pomtcce (zdobeni kytek atd.)
e Savost

e Velikost

e Flexibilita (napft. elastické pasy)

9. Vyuzil/a jste nékdy vzorky inkontinen¢nich pomicek?

e Ano

e Ne
10. Setkal jste se n¢kdy i s propagaci inkontinen¢nich pomiicek?

e Ne
e Ano, uved’te kde:
o Vtelevizi
o Vradii
o Na billboardu
o Na internetu
o Na socialnich sitich (Facebook, Instragram,...)
o Na plakatech
o Na letacich v ¢ekarnach
o Na letacich v lékarnach

o Jinde,uvedte Kde.....cooiiniiii
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11. Zaujala Vas nékdy i propagace inkontinen¢nich pomticek ptimo v 1ékarné/vydejné zdravotnickych

potieb?

e Ne

e Ano, uvedte jaka:

12. Které znacky inkontinencnich pomUcek znate?

e Hartmann e Tena
e Depend e Abena
e |D e Seni

e Dailee

e Jiné, uvedte

14. Setkal/a jste se nékdy se znackou Abena a

jejimi produkty?

o Ne
e Nevzpomindm si
e Ano — ktery druh zbozi od spole¢nosti
Abena, z pohledu inkontinencnich
pomlcek, nejcastéji kupujete?
o Zalepovaci kalhoty

o Navlékaci kalhoty

o Vlozky
o Podlozky
o Z4dné

Dékuji Vam za Vas ¢as a ochotu vyplnit

dotaznik
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PRILOHA II: CHECK-LIST
Check-list pro vyuZiti nastroji in-store marketingu v 1ékarné
Nazev lékarny/vydejny:
Sitova / individualni:
Mésto:
Umisténi: ve zdravotnickém zatizeni / v obchodnim centru / samostatné
Obecné vyuzivaji Vyuzivaji i pro Vyuzivaji i pro
inkontinenéni inkontinen¢ni
pomiicky obecné pomiicky Abena
Nastroj in-store Ano Ne Ano Ne Ano Ne

marketingu

1. Informac¢ni materialy a vizudlni komunikace

Plakaty informujici o slevach

nebo novych produktech

Letaky s informacemi o
sezonnich produktech

(chtipka, opalovaci,....)

QR kody pro ziskani dalsich

informaci o produktech

Plakaty a roll-upy

2. Digitalni nastroje

Digitalni obrazovky

zobrazujici promo¢ni videa

Interaktivni plochy pro
vyhledéavani informaci o

produktech

Elektronické cenovky s

dodate¢nymi informacemi

Displeje s akénimi

nabidkami

Edukacéni videa na

digitalnich obrazovkach

3. Regaly a produktové stojany

Specialni stojany na

propagaci novych produktd

Tematické regaly  (napf.
inkontinen¢ni pomiicky,

vitaminy .....)

Wobblery, stoppery
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4. Podpora impulznich nakupu

Produkty umisténé u
pokladny pro rychly nakup

Sezonni stojany v blizkosti

vstupu

5. Vzorky

Vzorky k dispozici zdarma

6. Cenové promoakce a slevové nastroje

Slevové kupony pro
zakazniky

Akce typu ,,2+1 zdarma“

Balickové nabidky (napf.
kombinace vitamini a

minerald, pleny + podlozky)

7. Vérnostni programy

Vérnostni karty pro
zakazniky

Specialni slevy pro

registrované zakazniky

Personalizované nabidky na

zaklad¢ historie nakupt

8. Edukacni materialy a konzultace

Brozury s informacemi

Odborné konzultace
lékarnika o zdravotnich

produktech

Specialni akce s odbornymi
konzultanty na danou

problematiku

9. Optimalizace prostoru a vizualni dojem

Sezénni dekorace a vyzdoba

Cisté a pichledné regily s

dobte viditelnymi cenovkami

Vizualné atraktivni zony s

tematickymi produkty
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