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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem zavérecné prace je zhodnotit vliv prodejni a marketingové strategie dil¢ich aktivit aplikovanych

v omnichannel marketingové strategii, s ohledem na specifika farmaceutického trhu pii zméné zptisobu vydeje
volné prodejného, 1é¢ivého ptipravku.

2. Vyzkumné metody:

V teoreticko — metodologické ¢asti jsou pouzita sekundarni data z literarnich zdroji ¢eskych autorti, doplnéné
o autory zahrani¢ni, ktefi danou problematiku také zpracovali. V nekterych ¢astech této prace jsou pouzity
sekundarni zdroje ziskané reSer$i webovych stranek vérohodnych zdroji. Pro n¢které Casti prace byla pouzita
narodni legislativa platna pro CR. Jednotliva sekundarni data byla mezi sebou komparovana.

V casti analytické byly vytvotfeny analyzy PEST pro zjisténi makroekonomickych faktort a analyza SWOT
pro zmapovani vnéjSich a vnitfnich faktorti ovliviiujicich spole¢nost. Pro doplnéni relevantnich dat z trhu byly
vytvoreny dva prizkumy v riznych ¢asovych intervalech. Oba prizkumy byly realizovany formou
dotaznikového Setfeni s cilovou skupinou zdravotnickych profesionalt. V definované skupin€ bylo v obou
ptipadech 60 respondentl. Otazky z dotaznikového Setfeni a grafické znazornéni jsou uvedeny v piiloze prace.
Pro porovnani jednotlivych aktivit bylo vyuzito internich dat spolecnosti Recordati, kterd byla komparovana

s relevantnim obdobim pfedchoziho roku. V pfipadé vétsiho mnozstvi dat bylo vyuzito grafické zpracovani

v programu Microsoft Excel.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

V PEST analyze byly stanoveny piilezitosti a mozna rizika. Na jejich zakladech byla vytvorena SWOT
analyza, ktera cerpa ze znalosti autora préace i ze znalosti manazert spolecnosti zahrnutych pfi realizaci
analyzy. Jako silné stranky byl identifikovan zkuSeny obchodni tym a inovativni produkt, coz se dale potvrdilo
jak mezi farmaceuty, tak mezi potencionalnimi zakazniky. Samotny prvni prizkum trhu potvrdil vysledky
SWOT analyzy a ukazal na neznalost produktu mezi lékarniky. Vysledky prizukumu trhu byly
implementovany v marketingové strategii a nastaveni edukacnich a promocnich aktivit. Realizace numerické
distribuce prokazala spravné€ nastavené limity pro obchodni tymy vzhledem k zadanym cilim. Druhy prizkum
trhu ukazal spravnost realizace aktivit vyraznym zvySenim znalosti produktu i pfistupu farmaceuti

pti ptipadném doporucovani produktu pacientovi. Komparace konkurence prokazala vhodnost cenového
nastaveni vzhledem k Iékovym formam jednotlivych konkurenénich produktii. Porovnani marketingovych
aktivit prokéazalo funkcnost letakovych aktivit vyraznym navySenim prodejt, ackoliv ne v obou piipadech
doslo k nadvratnosti investice.

4. Zavéry a doporuceni:

Omnichannel marketing je cestou, jak koordinované fidit Siroké spektrum aktivit a iCelné je realizovat

s dopadem na zdkaznika vyuZzivajiciho mnoho kanald pro nakup a zjisténi informaci o 1écivém pfipravku.
Spolecnost, ktera chce realizovat fungujici omnichannel marketing, musi mit detailni ptehled o trhu a dané
kategorii. Realizovani analyz definuje smér, jakym je nutné sméfovat jednotlivé aktivity a jejich posloupnost
pro co nejvyssi efekt. Prehled trhu a cilené kategorie 1é¢iv ukazuji jaké jsou moznosti a cesty pruniku produktu
na trh. Metody Setfeni demonstruji aktualni znalosti a nedostatky ve védomostech zdravotnickych profesionala
a pomohou ovéfit dopady realizovanych edukacnich aktivit. Spravny vybér marketingovych online a offline
aktivity v kombinaci se znalostmi zdravotnickych profesionalti pomize pfitdhnout pozornost koncového
zakaznika. Pro spole¢nost, ktera chce realizovat omnichannel marketingovy piistup je navrzeno implementovat
do struktury ¢lovéka se zodpoveédnosti za koordinaci procest a aktivit. Lze konstatovat, ze implementace
omnichannel kampané pro uvedeni voln¢ prodejného piipravku na trh predstavuje klicovy krok k uspéchu

v dnesnim konkuren¢nim prostiedi. Integrace riznych komunikacnich kanald, jako jsou online a offline média,
socialni sité, e-maily a prodejni mista, umozni dosdhnout SirSiho publika a budovat konzistentni kopmunikaci
znacky. Pro dosazeni optimalniho efektu je vSak nezbytné peclive planovat obsah a sdéleni pro kazdy kanal,
aby bylo co nejlépe prizptisobeno jeho charakteristikam a cilovému zakaznikovi. Dlisledna analyza vysledki
je rovnéz kli¢ova pro tspéch v dlouhodobém méfitku. Je navrZzeno neustile monitorovat a reagovat na zpétnou
vazbu zakaznikd, coZz umozni rychle reagovat na zmény na trhu a posilit loajalitu zakaznikd.

KLIiCOVA SLOVA

Strategie prodeje a marketingu, Marketingovy mix, Omnichannel, Farmaceuticky trh, Launch, Edukacni
aktivity
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the final summary is to evaluate the impact of sales and marketing strategies of individual activities
applied in the omnichannel marketing strategy, taking into consideration the specifics of the pharmaceutical
market during the change in the dispensing method of the over the counter drugs.

2. Research methods:

In the theoretical — methodological part, secondary data from literary sources of Czech authors are used,
supplemented by foreign authors, who have also dealt with the given topic. Secondary sources obtained
through web searches of credible sources are also used in some parts of this work. For certain parts of the
summary, national legislation of the Czech Republic was used. The secondary data were compared with each
other. In the analytical part, PEST analyzes were created to identify macroeconomic factors and SWOT
analysis to map external and internal factors affecting the company. To supplement the relevant data from the
market, two surveys were created at different time intervals. Both surveys were conducted in the form of a
questionnaire survey with a target group of healthcare professionals. There were 60 respondents in the defined
group in both cases. The questions from the questionnaire survey and graphic representation are presented in
the appendix of the work. For the comparison of individual activities, the internal data of Recordati was used,
which was compared with the relevant period of the previous year. In the case of a larger amount of data,
graphic processing in the Microsoft Excel program was used.

3. Result of research:

In the PEST analysis opportunities and risks were identified. Based on those, a SWOT analysis was conducted,
using the knowledge of the author and insights from company managers involved in the analysis. Strong points
were identified in a very experienced sales team and an innovative product, which was further confirmed
through market research. The most significant weaknesses identified in the analysis were the lack of knowlede
of the product among both pharmacists and potential customers. The initial market research confirmed the
results of the SWOT analysis, highlighting the lack of product knowledge among pharmacists. The results of
the research were incorporated into the marketing strategy, and in creating educational and promotional
activities. The implementation of numerical distribution proved properly set limits for the sales teams in
relation to the specified goals. The second market research indicated the correctness of the activities by
significantly increasing product knowledge and influencing pharmacists' approach to recommending the
product to patients. Competitor comparison demonstrated the accuracy of the pricing strategy based on the
specific pharmaceutical forms of competing products. The comparison of marketing activities showed the
effectiveness of leaflet-based activities through a significant increase in sales, although not in both cases
resulting in a return on investment.

4. Conclusions and recommendation:

Omnichannel marketing is a way to coordinate and effectively implement a wide range of activities with an
impact on customers who use multiple channels for purchasing and obtaining information about medicinal
products. A company aiming to execute successful omnichannel marketing must have a detailed understanding
of the market and the specific category. Conducting analyses defines the direction for individual activities,
outlining their sequence for maximum effectiveness. Market insights and targeted categories of medicines
indicate the possibilities and paths for introducing a product to the market. Survey methods demonstrate
current knowledge and deficiencies in the understanding of healthcare professionals, helping verify the impacts
of implemented educational activities. The proper selection of marketing online and offline activities,
combined with the knowledge of healthcare professionals, will help attract the attention of the end customer.
For a company looking to implement an omnichannel marketing approach, it is recommended to integrate a
person responsible for coordinating processes and activities into the structure. It can be concluded that
implementing an omnichannel campaign for launching an over the counter product into the market represents a
crucial step toward success in today's competitive environment. The integration of various communication
channels, such as online and offline media, social networks, emails, and retail outlets, allows reaching a
broader audience and building a consistent brand story. However, achieving optimal effectiveness requires
careful planning of content and messaging for each channel, tailored to its characteristics and target customer.
Rigorous analysis of results is also key to long-term success. It is recommended to continually monitor and
respond to customer feedback, enabling swift responses to market changes and strengthening customer loyalty.

KEYWORDS

Sales and marketing strategy, Marketing mix, Omnichannel, Pharmaceutical market, Launch, Educational
activities

JEL CLASSIFICATION

M31 — Marketing




Vysoka skola ekonomie a managementu
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

ZADANI ZAVERECNE PRACE

Jméno a pfijmeni:

Bc. David Blaha

Studijni program:

Master of Business Administration (MBA)

Studijni skupina:

DMBA 50

Nazev zavérecné prace:

Vliv omnichannel strategie na Uspésnost prodeje lécivého
pripravku v OTC segmentu IéCiv

Zasady pro vypracovani
(stru¢na osnova
prace):

1 Uvod
2 Teoreticko-metodologicka ¢ast
2.1 Strategie prodeje a marketingu
2.2 Omnichannel strategie
2.3 Metodika prace
3 Analyticka ¢ast
3.1 Strategie Uspé&sného podnikani
3.2 Pre-launch a launch strategie produktu a podnikani
3.3 Vyhodnoceni vysledkl a pfinost
4 Zavér

Seznam literatury:
(alespon 4 zdroje)

e FOTR J., VACIK E., SOUCEK I., SPACEK M., HAJEK S.
Tvorba strategie a strategické planovani. Praha: Grada,
2020. ISBN 978-80-271-2499-2.

e KINGSNORTH, S. Strategie digitalniho marketingu. Praha:
Lingea, 2022. ISBN 978-80-7508-714-0.

e KOOI R., SCHENCK, F., SMET, B. Evidence-Based
Omnichannel. Belgium: Graphics Group, 2022. ISBN 978-
9090298405.

e PRIKRYLOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. 2.
vydani. Praha: Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.

Harmonogram:

Zpracovani cild a metodiky do 01. 04. 2023
Zpracovani teoretické ¢asti do 15. 05. 2023
Zpracovani vysledkd do 31. 07. 2023
Findlni verze do 01. 09. 2023

Vedouci prace:

Ing. Radka Vanickova, Ph.D., MBA

V Praze dne 01. 04. 2023

Digitalné podepsal Prof.
P f I Ing. Milan Z&k CSc.
ro . n g o DN: cn=Prof. Ing. Milan
78k CSc., c=CZ, 0=Vysok4
M i |a n 3kola ekonomie a
~
7
Zak CSc.

managementu, a.s.,
givenName=Milan,
sn=7ak,
serialNumber=ICA -
10393535

prof. Ing. Milan Z&k, CSc.
rektor




Obsah
I VOt 1
2 Teoreticko-metodologiCka CASL.........oovuiiiiiiiieieeeee e 3
2.1  Strategie prodeje a MarketingU.........cccueeviuiieiiiiiiiiiecie e 3
211 ANalyza trit ..o 3
2.1.2  Segmentace ZAKAZNIKI........c.cevviiieiiiieeiiie e e e 5
2.1.3  Targeting @ vyber trhU........c.cooiiiiiiiie e 6
2.1.4  Positioning a umisténi produktu na trh..........cccceeeviiieiiiiniieeeeeee e, 7
2.1.5  MarketinGOVY MIX....cc.eeiiieriieiiieiienieeiteste et esite et e saeeteesaeeenbeessaesnseenseesnseenseeens 7
2.2 Omnichannel Strat@ZI€........cccuvieriuieeriiieeiiieeriieerteeerteeeteeeetreesreeesaeeesseeesaseeensnseeeens 11
2.3 MEtOdiKa PIACE.....c.eieeieiiieiie ettt ettt ettt ettt e et e e et e e nbeeeenene 14
RN 1 V-1 75 T6] @ I o 1] USSR 18
3.1  Strategie UspESNEho POANIKANI..........oeiuiiiiiiiieie et 18
3.1.1  Piedstaveni farmaceutick€ SpOlECNOStI......cccueeeriiieiiiieiie e 18
3.1.2  Analyza trhu antimykotik pfed uvedenim produktu do prodeje..........ccceueeneee. 20
3.1.3  Marketingovy mix antimykotik po uvedeni produktu do prodeje...................... 26
3.2 Pre-launch a launch strategie produktu a podnikani.............cccceeevieniieeeniiieeniieeennee, 32
3.2.1  Pre-launch aKtiVity......ccoieeoieeiiieeciie et e 32
3.2.2  Launch strategie produktu a podnikani.............ccceeeeiieniiniiienieiiieniecieeee e 36
3.2.3  Rozvoj edukacnich aktivit u zdravotnickych profesionalli............cccccccvveeennneen. 37
3.2.4  Ptidana hodnota online a offline spoluprace s 1ékdrenskymi fetézci.................. 42
3.3 Vyhodnoceni vysledkil @ priNOST........cccovviiriiieeiiieeciie et eeeeeree e e eeveee e 44
3.3.1  Diskuse VYSIEAKT.....coouiiiiiiiiieiieie et e 44
3.3.2  PHINOSY PIACE....uuiieiiiieeiieeeieeeeieeeeieeeette e ettt e sateeetteesteeessseeessseeeasseaensseeensseeannnns 47
B ZLAVET ..ttt ettt ettt e et e e 47
SEZNAM ZATOJU....eeeiiieeeiee ettt ettt e et e et ee e aa e e eteeeenbaeeesseeesnseeennseeennseeennsaeeans 47

Ptilohy



Seznam obrazki, tabulek a grafa

Seznam obrazku

Obrazek 1: Jak dosahnout Omnichannel prStUPU.........c.cevvieriieiiieriiieiierieeiee e 13
Obrazek 2: Produkt Lomexin® 600mg 1 mékka vaginalni tobolka...........ccceecverieniiiniianneen. 27

Seznam tabulek

Tabulka 1: Vyhodnoceni vysledkll NeWSIStertl.........ccceevvieriiiiiieiieeiieieeeie e 38

Seznam grafi

Graf 1: Kategorie vaginalni mykozy YTD 06/2023.........ccccooiriiniiiiniininieneeeeereeeneeeneens 25
Graf 2: Cenové porovnani v kategorii produkttl proti vaginalnim mykdzam........................... 28
Graf 3: Pocet 1ékaren v jednotlivych fetézcich a sdruZenich..........c..ccocooviniiiiniinininncnnnen. 29
Graf 4: Pribé¢h prodejti po uvedeni produktu na trh...........cccveviieiieniiniiieiecieeceee e 37

Graf 5: Vyvoj poctu realizovanych Skoleni v ramci webu EVIDENO.............ccccooivininennnen. 38



Seznam zkratek

ATC
B2B
CEO
COGS
CNB
EMA
GP
GRP’s
LP
MECR
OTC

POP
POS
QOV
ROI
RX
SOV
SUKL
TRP’s

Anatomicko — terapeuticko — chemicka klasifikace 1é¢iv
Spoluprace mezi dvéma spolec¢nostmi neboli ,,business to business*
cheif executive officer (vykonny feditel spolecnosti)

Naklady na prodané zbozi (Cost of Good Sold)

Ceska narodni banka

Evropska 1¢ékova agentura (European Medicines Agency)

General practicist (obvodni lékar)

Gross rating point (kumulovana sledovanost)

1é¢ivy ptipravek

Ministerstvo financi Ceské republiky

oznaceni volnéprodejnych 1éCivych pripravkd (Over the Counter,
tzv. ,,pfes piepazku‘)

Point of purchase (misto nakupu)

Point of sales (misto prodeje)

quality of voice

return of investment (névratnost investice)

1écivy ptipravek vazany na lékaisky predpis, respektive na recept
share of voice (nebo také market share)

Statni Gstav pro kontrolu 1éciv

Target rating point (kumulovana sledovanost v konkrétni skuping)



Seznam cizich nazvu

Brainstorming

Clicked
Click rate

Click to open ratio

Ex-Factory

Game-changer

Launch
Layout
Newsletter

Open rate

v piekladu ,boufe mozkid*, ktreativni metoda zaloZena
na spole¢ném generovani napada, bez jejich kritiky
pocet lidi, ktefi v emailu klikli na kterykoliv link

procentudlni vyjadieni kliknuti na linky v emailech, pocitané jako
pomér mezi poctem poslanych emaili apoctem lidi, ktefi
v emailu klikli na jakykoliv link

procenutdlni vyjadfeni kliknuti na linky v emailech lidmi, ktefti
email otevieli, pocitané jako pomér mezi poctem otevienych
emailil a a poctem lidi, kteti v meailu klikli na jakykoliv link

cena vyrobce za kterou je produkt prodavan distributoram

situace, véc, mySlenka cokoliv co méni zisadnim zplsobem
zabéhlé koleje daného oboru, odvétvi

uvedeni produktu na trh

rozlozeni nebo také dispozice néceho

tiSténd neb elektronickd forma informaci zasilana ¢lenim nebo
odbératelim

procentudlni vyjadieni otevieni emaill, pocitené jako pomér mezi
polsanymi a otevienymi emaily



1 Uvod

V dnesni globalizované dobé& je farmaceuticky primysl, jednim z velmi dalezitych odvétvi
moderniho svéta, ma bohatou historii. Diky nému se praimérny lidsky vék doziti posunul mezi
roky 2001 a 2020 ze 72,59 na 75,27 let u muzi a z 79,32 na 81,59 let u Zen. Farmaceutické
odvétvi je mozné rozdélit na dvé zakladni oblasti, a to vyvoj a vyroba a servis k pacientovi
potazmo zékaznikovi a 1ékarnam. V rdmci Evropy pusobi desitky az stovky celnich svétovych
origindlnich vyrobct, ktefi vénuji zna¢né usili rozvoji materidlni a lidské kapacity
investované do vyvoje novych inovativnich 1é€ivych ptipravkd nebo vylepSeni stavajicich
1é¢ebnych moznosti pro pacienty. Generické firmy, které pievezmou hotovy produkt, cili
pfedevsim na cenovou dostupnost pro pacienta, az po malé, lokalni firmy plisobici v ramci
jednoho mista/zemé/statu. Tento okruh je zastoupen Sirokou siti lékaren zajiStujicich
dostupnost 1€kl a ostatnich farmaceutickych produkta.

V Ceské republice piisobi vice nez 300 farmaceutickych firem véetnd piednich vyrobci,
napf. Pfizer, Johnson&Johnson, GSK, Sanofi a mnoho dalSich. Na dynamickém vyvoji
po roce 1989 se podilely nejen zahrani¢ni, ale i domaci firmy, které jsou znamé vysokou
kvalitou vyrobkil a zavedenych vyrobnich technologii napt. Zentiva. V rdmci téchto firem
také pracovali a pracuji pfedni odbornici a védci, ktefi se podileli na vyzkumu a inovacich
lécivych  ptipravkll  jak pted rokem 1989, takiponém. Farmaceuticky pramysl
v CR je vniman jako vyznamné odvétvi podilejici se na zaméstanosti ob¢anti CR 0,8 %,
vcetné mezinarodni spoluprace v oblasti védecko vyzkumné a inovaéni v projektech
nadnarodni a pfesharani¢ni kooperace partnerskych subjektti pisobicich v EU i mimo ni.

Spole¢nost Herbacos vznikla v roce 1991 v Padubicich a zaméfovala se na vyrobu a distribuci
ptirodnich a léCivych piipravki, které vyuzivaji ucinky rostlinnych extrakti a bylinnych
surovin pro piipravu 1é¢iv, kosmetickych piipravkll a farmaceutickych surovin. V roce
2008 se spolecnost Herbacos organizacné transformovala a nyni je soucasti italské rodinné
spolecnosti Recordati S.p.A. Spolecnost Recordati S.p.A. je origindlni spolecnosti sidlici
v Milang, Italii. Cilem Recordati S.p.A je vyvijet vlastni originalni 1é¢iva a rozvijet aktualni
portfolio l1éCivych ptipravkil aplikovanych pro terapeutické ucely, véetné 1écivych ptipravki
pouzitych u vzacnych chorob, které jsou specifické pro vybranou skupinu 1éCiv, jejichz
vyzkum a vyvoj je ¢asové a financn€ velmi narocny.

Aktualné v ramci Ceské a Slovenské republiky ptisobi spole¢nost Herbacos Recordati s.r.o.,
jejimz standardem je vysokd kvalita, dostupnost a inovativni ptistup k lé¢ivym piipravkim,
ale 1 k zakazniklim a pacientim. Proaktivni pfistup umoziuje rozsifovat portfolio modernich
ptipravkll a origindlnich 1éCiv na lékaisky piedpis vcetné voln€¢ prodejnych produkth
tzv. OTC. Nejvyssi standardy kvality jsou vyzadovany i u ostatnich produktii z kategorie
kosmetiky a doplikl stravy. Nelze opomenout piivodni farmaceutické suroviny pouzivané
jako zakladni slozky pro vyrobu dalsich 1é¢ivych produktii samotnymi l€karnami.

V piipadé farmaceutického odvétvi se dostavame do faze plné saturované¢ho trhu. Pro nové

vvvvvv

vvvvvv

pohledu Evropy, napt. EMA, tak jednotlivych zemi lokélni autoritou (v CR napt. SUKL,
Statni Ustav pro kontrolu 1é€iv). Proces regulace zahrnuje aspekty tykajici se lécivych
ptipravkl, obal, popisnych textl, nazva pripravkl, distribuce a v piipadé ptipravka
vazanych na lékatsky predpis, také tthradu ndkladl. Pro ucely strategie uspéSného podnikéani
je nezbytnd znalost interniho a externiho prostfedi a ndkupnich zvyklosti zdkaznika a jeho
profilu. Pro farmaceutickou firmu neni zdkaznikem pouze findlni spotiebitel, nybrz
i distributor 1é¢iv, lékarensky fetézec, e-shop a zdravotnicky profesional, tj. jak farmaceut



v 1ékarné, tak lI€kat v ordinaci. Kazdy zuvedenych komunikaénich a prodejnich kanala
je specificky, proto je esencialni vénovat vyssi individudlni a tymovou soucinnost pii feseni
zakaznickych potieb a prani napfi¢ vSemi kategoriemi.

Spolecnost Recordati ma v imyslu zavést na trh volné prodejny produkt, ktery byl po dobu
17 let vazén na lékatsky predpis. S ohledem k nizkym zkuSenostem s touto zménou zptisobu
vydeje léCiva se analyzovana spolecnost rozhodla aplikovat omnichannel pfistup uvedeni
produktu natrh spodporou vSech dostupnych komunika¢nich a prodejnich kanala
aplikovanych v prodejni strategii.

Cilem kvalifika¢ni prace je detailni zmapovani jednotlivych ¢asti kampané pii uvedeni
produktu na trh a jejich dopadii na Gspésné podnikani v prodeji vybraného produktu. V ramci
stanoveni hlavniho cile byly formulovany cile dil¢i:

= Realizovat sbér a analyzu informaci a dat o vybraném trhu a komparovat ziskané
hodnoty s datovymi vystupy/vysledky u konkurence;

= Diseminovat informace o nabizeném produktu mezi zdravotnickymi profesionaly
a ovefit ucinnost prenosu dat naristem objemu trzeb z prodeje produkti;

= Potvrdit efektivnost strategie prodeje a marketingu v pre-launch a launch strategii
produktu a podnikéni.

Kvalifikacni prace je rozdélena do 4 ¢asti, tj. ivod, teoreticko-metodologicka ¢ast, analyticka
Cast a zaver. Teoreticko-metodologicka ¢ast se zabyva strategii prodeje a marketingu, jejichz
podkapitolou jsou analyza trhu, segmentace zakaznikl, targeting a vybér trhu, positioning
a umisténi produktu natrh a marketingovy mix. Tvorba omnichannel strategie jako
moderniho, inovativniho pfistupu k prodeji vytipovaného produktu finalizuje teoretickou ¢ast
spoletn¢ s metodikou prace. Analytickd c¢ast je vénovana predstaveni farmaceutické
spolecnosti, analyze trhu antimykotik pfed uvedenim do prodeje a marketingovému mixu
antimykotik. Vyhodnoceni u¢innosti pre-launch a launch strategie produktu. Tato cast
zahrnuje komplexni ptehled a bylo ji vénovano znacné mnozstvi prostoru, nebot’ aktivity
v tomto rozsahu nebyly ve spole¢nosti nikdy realizovany.

V analytické ¢asti je zpracovano:

= Trh a konkurence literarni resersi;

*  Prizkum trhu pfed uvedenim produktu na trh;

» Edukace zdravotnickych profesionali;

*  Prizkum, trhu po uvedeni produktu na trh;

» Vysledky realizovanych promoc¢nich aktivit offline i online.

Pro tuto praci byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky

Vyzkumna otdzka 1: Jak je tvofena cena produktu a je vybrany produkt zatazen v kategorii
antimykotik ve vhodné cenové hladiné, ktera reflektuje nejen jeho kvalitu a ucinnost, ale také
zohlednuje aktudlni trzni trendy a konkurenc¢ni prostiedi?

Vyzkumna otazka 2: Na jaké urovni jsou produktové znalosti antimykotickych produkti mezi
zdravotnickymi profesionaly v lékérnach a jakym zptisobem dochdzi k dispenzaci 1é¢ivého
pripravku pti kontaktu s pacientem?

Vyzkumna otazka 3: Jak jednotlivé prodejni aktivity pfispivaji ke generovani inkrementalniho
obratu po odecteni vstupnich nakladt a jak zvysuji povédomi o produktu?



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Teoreticko-metodologickd cast prace je zaméfena na zpracovani teoretickych informaci
literarni reSer$i, s navaznosti praktické c¢asti, kterd se vénuje komplexnimu vyhodnoceni
marketingové kampané cilené na pre-launch alaunch strategii produktu a GspéSného
podnikani. V teoretické Casti jsou rozebrany pojmy jako pfiprava a stanoveni strategie prodeje
a marketingu, marketingovy mix a chovani spotfebitele. Soucasti prace je metodicky postup.

2.1 Strategie prodeje a marketingu

Kotler, Keller (2013, s. 65) zmifnuji, ze primarnim cilem vSech firem je dodavat zadkaznikovi
hodnotu a vytvéafet zisk. Soucasti marketingového a prodejniho procesu jsou detailni a dobie
promyslené strategie a plany, které spolecnosti umoznuji efektivni fizeni vSech aktivit.
V soucinnosti s uvedenymi poznatky o pln€ saturovaném trhu a konkurenénim prostiedi
s velmi dobfe informovanymi zdkazniky, mize uspét firma/spole¢nost pouze tehdy, pokud
bude vylepSovat kontinudln€ procesy a nabizet spotiebiteli co nejvyssi hodnotu. Jakubikova
musi aplikovat, nebot’ je dilezité, aby vSechny dil¢i ¢asti byly dobfe formulovany a mély
logicky ramec.

Vastikova (2014, s. 30) uvadi, ze margetingova strategie musi byt zahrnuta do vSech c¢asti
spolecnosti, aby kazdy pracovnik védél, jakéd je jeho uloha a tuto strategii vzal za svou.
Dale autorka dopliiuje, Ze kli€ovym je podileni se vSech pracovnik, ktefi jsou zodpovédni
za fizeni firmy. Jakubikova (2013, s. 77) dopliuje, Ze strategické mysleni je natolik dilezitym
faktorem, proto je nezbytné, aby bylo souc¢asti managementu na vSech trovnich spole¢nosti.

O strategickém marketingovém planu diskutuji Fotr et al. (2020, s. 122), jako o zédkladnim
strategickém planu, od kterého se dale odvijeji vSechny dalsi aktivity. Dale autofi uvadéji,
ze cilem tohoto planu je specifikovat dil¢i soucasti marketingového mixu tykajici se vyrobku,
ktery firma planuje prodat nebo prodavat v naplanovaném obdobi. Kotler et al. (2020, s. 49)
na téma marketingového planu uvadéji, ze marketingova strategie je logika, pomoci které
se spolec¢nost snazi vytvofit hodnotu pro zédkaznika a dosdhnout ziskovych vztahi. Uvedeni
autofi dopliuji, ze je to spolecnost, kterd rozhoduje o tom, které zakazniky bude obsluhovat
(segmentace a cileni) ajakym zpiisobem to budé¢ délat (diferenciace a umisténi). DalSim
bodem, kterym Kotler etal. zmifuji je fakt, Zzeteprve azna zakladech stanovené
marketingové strategie, spole¢nost navrhuje integrovany marketingovy mix tvoteny faktory,
které¢ ma firma pod kontrolou (produkt, cena, misto a propagace).

Kotler et al. (2020, s. 49) na toto téma zminuji, Ze nejlepsi marketingovou strategii je, pokud
se spole¢nost zabyva diislednou analyzou, planovanim, implementaci a kontrolou.

2.1.1 Analyza trhu

Horakova (2013, s. 156) si mysli, ze prvnim krokem, ktery by firma, v rdmci marketingového
strategického planovani, méla udélat, je marketingova situacni analyza s predpoklady toho,
jakym zplisobem se bude vyvijet prostiedi. Vastikova (2014, s.32) ktomu dodava,
ze zkoumadnim trzniho podilu, vlastnosti trhu a jeho velikosti, ale i ohodnocenim portfolia
firmy koncovymi spottebiteli si kazdad organizace ma odpovedét na otazku: ,,Kde jsme nyni?*.
Machkovd, Machek (2021, s. 92) uvadéji, Ze rozdélit trh znamend segmentovat ho na mensi
podmnoziny spotiebitelt a zdkaznikdi anatyto podmnoZiny plsobit specifickymi
marketingovymi aktivitami, které jsou pro né ur€eny. Fotr etal. (2020, s. 54) zduraziuji,



Ze tyto segmentace a analyzy musi byt provedeny transparentné, nanejvys objektivné a nesmi
dojit ke zkresleni, nebo dokonce domysleni si jakychkoliv skute¢nosti.

Karlicek (2018, s. 39) zminuje jako idedlni variantu pro zhodnoceni makroprostiedi analyzu
PEST, kde pocatecni pismena popisuji hodnocené vlivy: politicko-pravni, ekonomické,
socialni a technologické. Jakubikova (2014, s. 100) dopliuje, Ze pro nékteré spolecnosti miize
byt piinosna rozsifena verze analyzy PESTEL, kterd zahrnuje 1 vlivy ekologické.
Dle Jakubikové (2013, s. 101) se v analyzach PEST a PESTEL ztraceji dva dtlezité faktory,
a to demografické faktory a ptirodni faktory.

Jakubikova (2013, s. 29) déli prostfedi pro analyzovani trhu na dvé ¢asti, a to vnitini a vnéjsi.
Vné¢jsi  prostiedi  dle autorky zahrnuje makroprostiedi a vnitini ¢ast mikroprostiedi.
Mikroprostiedi je podle Hordkové (2014, s. 69) soucéasti podniku, ovliviiuje jeho chod.
Lze z n¢ho vycist silné a slabé stranky. Podle Karlicka (2018, s. 38), ktery shodné jako vyse
uvedena  Jakubikovd  de€li  prostfedi  na makroprosttedi  a mikroprostfedi, patfi
do mikroprostiedi  distributofi, dodavatelé¢, zakdznici a konkurenti. Makroprostiedi
je identické pro technologické, piirodni, ekonomické, politicko-pravni a socialni vlivy.
Kotler, Keller (2013, s. 42) naopak déli prostfedi na ¢inné prostiedi, do kterého patii vSechny
aktivity a aktéfi vyroby, distribuce a propagace. Autoii popisuji tyto aktéry jako spolecnost,
dodavatele, distributory, dealery a cilové zdkazniky. Druhou ¢asti podle Kotlera a Kellera
je prostiedi Sirsi, které tvofi Sest soucasti: demografické prostiedi, ekonomické prostredi,
spolecensko-kulturni prostredi, pfirodni prostiedi, technologické prostiedi a politicko-pravni
prostiedi.

Jakubikova (2013, s. 96) rozd€luje marketingovou analyzu na tii zdkladni cCasti: Informacni
cast, ve které dochazi ke kolektovani informaci a jejich vyhodnoceni, kterymi jsou;
Porovnavaci ¢ast, v rdmci, niz se vytvari pouzitelné strategie, jsou aplikacni metody SWOT,
SPACE, BCG, interné-externi matice a rozhodovaci ¢ast, kterd je ur€ena pro evaluaci stategii
a prostoru pro tvorbu a ndvrhy doporuceni zmén.

Phadermrod etal. (2019) uvadéji, ze jednou z nejCastéjSich a nejpouzivangjSich analyz
je analyza SWOT (podle anglickych nazvii Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats),
ktera zacala byt, prosvou jednoduchost pouzivana jizv 60. letech 20. stoleti. Autofi
dale komentuji, Ze tato analyza poméha organizacim ziskat lepSi pfehled o internim
a externim podnikatelském prostredi, pfi vytvareni strategickych plant a rozhodnuti, pomoci
nichz lze analyzy aumisténi zdroji a prostiedi organizace rozd¢lit do Ctyi oblasti,
a tona silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Kotler, Keller (2013, s. 80) déli
kroky SWOT analyzy na dvé c¢asti: analyzu vnéjSiho prostfedi (ptilezitosti a ohrozeni)
a analyzu vnitiniho prostfedi (silné a slabé stranky), jak je uvedeno v Ptiloze 1.

Jakubikova (2013, s.129) ktomu dodava, zevramci postupnych krokli této analyzy
je vhodné zacit analyzou OT, tj. ptilezitosti a hrozby, které ptichazeji z prostfedi vné firmy,
a to jak z makroprosttedi, tak mikroprosttedi. Autorka dale doporucuje, ze teprve po detailné
provedené analyze OT by méla nasledovat analyza SW, kterd je integrovana s vnitfnim
prostiedim firmy. Fotr etal. (2020, s.55) doplnuji, ze analyzovani je zcela nezbytné
a spolecnost ji musi provést proto, aby identifikovala aktudlni pozici v prostiedi, ve kterém
se pravé nachazi, dokazala efektivné¢ a prediktivné reagovat na zmény, které se v prostiedi
neustale d¢ji, zvladla posoudit ptipadny potencial pro dalsi rozvoj, mohla ptedvidat chovani
zékazniktli, ale i konkurence aumeéla identifikovat potencialni rizika, kterd jsou vazana
na strategické zdmeéry firmy.

Kotler, Keller (2013, s. 134) popisuji dva druhy zdroje dat, a to primarni, které jsou sbirany
pro konkrétni vyzkum s jasnym ucelem/cilem a zdroje sekundarni, které jiz nékdo historicky
shromézdil a jsou vetejné k dispozici. Vojtisek (2012, s. 22) d€li vyzkumné metody na Ctyti



skupiny, a to na metody statistické, kde je mozné zpracovavat vétsi mnozstvi piipada
aurCovat korelace, dale experimentalni, u kterych je metoda postavena na zavislostnim
vztahu dvou proménnych, metody monografické, kdy se jeden ptipad zpracovava do hloubky
s cilem najit konsekvence a metody historické, které zkoumaji nizSi mnozstvi jevu
a souvislosti vyvoje. Autor dale uvadi, ze nejcastéjSimi technikami sbéru dat jsou dotaznikové
Setfeni, rozhovor, pozorovani a analyza dokumenti. Kotler, Keller (2013, s. 135) déli nastroje
vyzkumu pro sbér primarnich dat na tii hlavni vyzkumné néstroje, a to dotaznik, kvalitativni
metody a technologicka zatizeni.

Autor kvalifika¢ni prace pro potfeby kvantitativniho vyzkumu bude pouzivat dotaznikové
Setfeni pro zjisténi potfebnych dat a informaci. Autofi Novotna, Spacek, Stovickova et al.
(2019, s. 145) povazuji dotaznikové Setfeni za vhodnou variantu, kdy za velmi nizkych
nakladi lze ziskat rozsdhla arelevatni data. Autofi k tomu dopliuji, Ze je nutné zajistit
efektivni distribuci dotazniku pro vybrany soubor respondentt. Kotler, Keller (2013, s. 138)
povazuji dotaznik diky flexibilité za velmi Casto pouzivany ndstroj pro sbér primarnich dat.
Autofi ovSem dodavaji, ze je zcela nezbytné dotazniky vytvaret peclivé pred tim, nez budou
rozeslany vétSimu poctu respondentli, protoze forma a formulace mohou vyrazné ovlivnit
odpoveédi.

Dali metodou vyzkumu bude metoda pozorovani. Novotna, Spacek, Stovickova et al. (2019,
s. 171) zminuji metodu pozorovani jako techniku sbéru dat, kdy se pozorovatel snazi
zaznamenat predem urCenou cast reality. Autofi doddvaji, Ze pozorovani jako metoda
vyzkumu se odliSuje Ctyfmi zasadnimi skutecnostmi, tj. zdmérem, systematicnosti,
perspektivou a zdznamem, kdy pozorujeme zamérn€, nikoliv nahodile, systematicky
se zaméfujeme na to, co povazujeme za dulezité, pozorujeme kriticky, chceme tesit problém
a provadime detailni zdznam, ktery nam poslouzi jako vysledna data. Autor kvalifikacni prace
dodava, Ze metoda pozorovani je dilezitou metodou, ktera je implementovéna do ¢innosti
obchodniho tymu. Pro spolecnost Recordati je tato metoda stéZejni formou kontroly vystaveni
produktti na 1ékarnach.

2.1.2 Segmentace zakazniku

Kotler etal. (2020, s.50) popisuji segmentaci trhu jako rozdéleni na odlisSné skupiny
kupujicich, které maji rtizné potieby, vlastnosti nebo chovéani a které mohou vyzadovat
samostatné, marketingové strategiec nebo mixy. Podle autord setrh skladd z mnoha
spotfebiteld, produkti a potieb a firma musi urcit, které segmenty vytvareji nejlepsi
ptilezitosti. Kingsnorth (2022, s. 30) k tomu dopliuje, ze diky segmentaci je mozné provadét
marketingova sdéleni v ramci komunikaci smérem k zakaznikovi inteligentnéji a vhodnéji
zacilit na konkrétni skupinu zékaznikli. Autor dodava, Ze tyto segmenty budou mit velmi
podobné vzorce chovani, ato v mnoha ohledech Zivota, napfi. v oblasti zivotniho stylu,
identifikace potieb, dil¢ich ndzort apod.

Dietrich et al. (2017, s. 96-97) rozdé€luji segmentaci na dvé zékladni varianty. Prvni moZnosti,
kterou autofi zminuji je smyslova segmentace, viz Pfiloha 2. V Ptiloze 3 autoti ukazuji kroky
v segmentaci trhu zalozené na datech.

Kingsnorth (2022, s. 31-32) rozd€luje segmentacni kritéria na nasledujici casti: demograficka
kritéria (napt. v€k, rasa, pohlavi, vzd€lani, zameéstnanost, piijem a ekonomicky status),
behaviordlni kritéria (napf. segmentace podle nakupnich vzorci chovéni), kritéria podle
piinost (napf, segmentace zaloZzena na vnimanych spotiebitelich) a kritéria psychograficka
(napf. segmentace integrovand na zkoumani aktivit, ndzorli, ptesvédceni a zajmuti). Vastikova
(2014, s. 36) k tomu dopliiuje novejsi typy kritérii: kritéria socioekonomickd, napft. socialni
status, pfijem, zaméstnani, zivotni cyklus rodiny asnim spojené navyky, c¢asova,



napi. segmentace faktoru casu asnim spojené potieby, napf.letni sestiith vlasi nebo
predvano¢ni uklid a motivy vedouci ke koupi, napi.zvyky, nahly impuls aj. Autor
kvalifikacni prace ktomu dodava, Ze spolecnosti Recordati se zamétuje na segmentaci
v pfipadé¢ vybranych marketingovych aktivit, které segmentuje dle konkrétnich Kkritérii
relevantnich pro dany produkt. V piipad¢ kategorie vaginalnich mykéz jsou to napt. vek nebo
nakupni zvyklosti.

Machkova, Machek (2021, s. 93) k vyse uvedenému dopliuji dalsi kritéria, a to geograficka,
ktera déli trhy dle izemnéspravnich celkli, velikosti mést, klimatu atd., kritéria
dle metodoliogie AIO (activities, interests, opinions), kterd se zaméfuji na aktivity tykajici
se prace a volnocasovych aktivit zakaznikl a také na aktivity, které je zajimaji.

Dle Vastikové (2014, s. 36) by potom segmentace méla byt rozvrzena dle nasledujicich etap:
v prvni fad¢ urcit segmentacni kritéria, dale pak zhodnotit mozné dalsi segmenty nachéazejici
se vramci trhu z4jmu av poslednim kroku pak vybrat trzni segment. Autorka k tomu
doplituje, Ze je nezbytné, aby trzni segment byl méfitelny zejména z pohledu nékladd, trzniho
potencialu a také zisku, ktery spole¢nosti dodéava.

Kotler, Keller (2013, s.40) potvrzuji, ze segmentace ma svou zdékladni uloha v tom,
aby firmam pomohla najit prilezitosti v téch c¢astech trhu, ve kterych chce firma pusobit.
Autofi dale uvadéji, ze poté se firma miize 1épe rozhodnout, ktery ze segmentii se stane
cilovym trhem a se kterym segmentem bude déle pracovat a detailnéji ho analyzovat.

2.1.3 Targeting a vybér trhu

Targeting popisuje Kotler et al. (2020, s. 50) jako vyhodnoceni atraktivity kazdého segmentu
trhu a vybér jednoho nebo vice segmentl, ktery bude spolecnosti nejlépe vyhovovat. Autor
zmifluje, ze spolecnost by se méla zaméfovat na segmenty, ve kterych mize se ziskem
generovat nejvetsi hodnotu pro zakazniky audrzovat ji. Karlicek (2018, s. 124) k tomu
dodava, ze volba toho, zda se firma zaméii najeden segment nebo bude cilit na vice
segmentt, je zcela klicové, nebot je integrovana s marketingovym rozhodnutim. Autor
dopliiuje nutnost monitoringu dané¢ho, vybraného segmentu zpohledu saturace
a konkurenc¢nich aktivit v€etné alternativy ptichodu dalsiho konkurenta do daného segmentu.

Kotler, Keller (2013, s. 271-273) rozdéluji pét zakladnich ptistupti:

» Etické vybirani cilovych trhli — tato varianta dle autori zahrnuje provadéni targetingu,
protoze hrozi velmi negativni reakce ze strany zdkazniki. V tomto pfipad¢ je tieba
zabranit tomu, aby spotiebitelé fesili piipadné nalepkovani, které by mohlo mit
negativni dopad na konkrétni produkt.

» Individualni marketing (nebo také one-to-one marketing) — aktivita je, dle autord,

v tomto druhu targetingu piimo na spottebiteli, ktery si navrhne vlastni produkt,
piipadné se na jeho vyvoji €i vytvareni podili.

» Soutfedéni na jediny segment — pomoci koncentrovaného marketignu se v tomto
piipad¢ firma snazi ziskat co nejvice informaci a detailt o konkrétnim trznim
segmentu a zcela se zamétuje pouze na néj.

= Specializace na vice segmentd, tj. jak se firma snazi zacilit na vétsi mnozstvi
segmentd, pfi¢emz tyto segmenty mohou byt n¢jakym zplisobem propojeny, nebo
naopak zcela rozdilné bez jakychkoliv spojitosti.

* Pokryti celého trhu — dle autori se v tomto zptisobu firma nesnazi o cileny targeting
na konkrétni segment nebo skupiny segmentd, ale jejich cilem je zacilit na vSechny
zakazniky. Autofi dale dopliiuji, Ze tato moznost je spise doménou velkych
nadnarodnich firem, které si to mohou dovolit.



Karlicek (2018, s.125) uvadi, Ze soustfedeni na vSechny zakazniky je chyba a firmy

by se mé¢ly soustiedit na nejziskovéjsi a movitéjsi zdkazniky. Autor uvadi, ze schopnost
prioritizace je v tomto piipadé velmi dilezitou a bazalni schopnosti kazdého marketéra.

2.1.4 Positioning

Kotler etal. (2020, s.215) definuji positioning jako rozhodnuti pro hodnotovou nabidku,
coz znamena, ze spolecnost se musi rozhodnout, jak bude vytvaret diferencovanou hodnotu
pro své cilové segmenty ajaké pozice v téchto segmentech bude obsazovat. Machkova,
Machek (2021, s. 101) vidi positioning jako schopnost urCeni zacileni znacky, jeji image
a konceptu, kdy hlavnim cilem je diky dané pozici zaujmout spotiebitele a ukézat vyhody
proti kokurenci.

Kotler, Keller (2013, s. 312) tvrdi, ze Gispé$ny positioning vyzaduje identifikaci tfi jasnych
faktorti. Prvnim indiktarorem je urceni referen¢niho ramce konkurence diky nalezeni cilového
trhu aidentifikace redlnych konkurenti. Nasledn¢ nalezeni shod, ale i odliSnosti
od konkurence a vytvofeni claimu, ktery cili na vnimani znacky a jeji komplexni podstaty.

Pro spolecnost Recordati je st€Zejni ptindSet na trh kvalitni a inovativni produkty, proto
1 positioning je sméfovan na prémiovost produktti, a to jak kvalitativni, tak cenovou.

2.1.5 Marketingovy mix

Po stanoveni celkové marketingové strategie je spolecnost pfipravena zacit planovat detaily
marketingového mixu, jednoho z hlavnich pojmi moderniho marketingu, uvadé¢ji Kotler et al.
(2020, s. 51). Autoii popisuji marketingovy mix jako soubor vSeho, co muze firma udé¢lat,
aby zaujala spottebitele a dodala zakaznikovi hodnotu. Jakubikova (2013, s. 190) naproti
tomu formuluje marketingovy mix jako operativni a praktickou konkretizaci v celkovém
procesu tvorby marketingové operativy. Autorka k tomu dodéava, ze marketingovy mix
je koncepce marketingovych proménnych, které jsou vytvoieny tak, aby cilovy produkt
co nejvice priblizili koncovému spotiebiteli.

Jakubikova (2013, s.190) uvadi zakladni ¢lenéni marketingového mixu jako ,,4P* (produkt,
cena, distribuce, komunikace), tak jak jej poprvé pouzil profesor Harvardovy Business School
Neil H. Borden. Kotler, Keller (2013, s.55) toto prvenstvi pfisuzuji Edmundu Jeromu
McCarthymu. Kotler et al. (2019, s. 51) také shrnuji mnoho moznosti do ¢tyi zakladnich
proménnych a oznacuji je jako 4P. Karlicek (2018, s. 152) doplituje autory vyrazem ,,4C*,
ktery zahrnuje atributy hodnota pro zakaznika (cutomer value), naklady pro zédkaznika (cost),
komunikace této hodnoty (communication) a dostupnost (convenience). Autor dopliuje,
ze tento koncept klade vétsi diiraz na samotné jadro marketingu, kterym je hledisko
zékaznika. Robins in Jakubikova (2013, s.192) tento strategicky marketingovy mix
oznacovany ,4C*“ uvadi s pozménénymi atributy, a to zdkazniky (customers), konkurenty
(competitors), schopnosti firmy (capabilities) a charakteristiky firmy (company). Autor
k tomu dodava, ze tyto proménné maji nevyhodu, Ze na rozdil od klasického marketingového
mixu neni mozné tyto atributy pln¢ kontrolovat a oznacuje je jako ,,trzni proménné*.

Kotler et al. (2020, s. 52) zmifluji, ze nékteti kritici se domnivaji, Ze marketingovy mix ,,4P*
muze vynechavat nebo podcenovat nékteré dualezité cinnosti, napi. sluzby a dodavaji,
7e to ze nezacinaji na ,,P“ je neospravedliiuje k jejich vynechavani. Vastikova (2014, s. 22)
natoto téma uvadi, ze pii vytvaieni marketingovych strategii a planti se diky aplikaci
marketingové orientace v organizacich, ukazal plivodni marketingovy mix jako zcela
nedostacujici. Autorka uvadi dalsi tfi P k ptivodnimu mixu. Témito novymi atributy podle
autorky jsou materidlni prostiedi (physical evidence), které zapficinuje zhmotnéni konkrétni



sluzby, lidé (people), kteti jsou nepostradatelnou slozkou pii vzajemné interakci mezi tim,
kdo sluzbu poskytuje atim, kdo jivyuziva aprocesy (processes), jejichz definice
a implementovani usnadnuje fizeni smérem k zdkaznikovi. Wiesner (2020, s. 144) zminuje,
ze v marketingu je tieba brat v uvahu zvlastni vyznam lidi, pfi poskytovani sluzeb, které
se staly dominantnimi, a také jejich vyznam v komunikaci se zékazniky. Autor dale dopliuje,
ze toto je stav, ktery dava internimu a interaktivnimu marketingu vynikajici pozici, ktera
nasledné pfinasi rozsifeni marketingovych nastroju z klasickych ,,4P* na ,,5P*, kdy je doplnén
atribut people (lidé) s ohledem na,7P*“ o atributy processes (procesy) a physical facility
(fyzické dovednosti).

Marketingovy mix muze byt definovan také z pohledu zékaznika, tak cituje Majaro (1996)
in Jakubikova (2013, s. 193) apopisuje jej zkratkou SIVA, kterd je oznacenim prvnich
pismen anglickych slov solution (feSeni problému), information (relevantni informace), value
(hodnota se zamétfenim na kvalitu) a access (snadné dostupnost).

Autor kvalifika¢ni prace, s odkazem na Vastikovou, dodava, Ze ve spoleCnosti Recordati
je strategie prodeje a marketingu tvofena na zékladé 4P s rozSifenim do dalSich oblasti,
zejména oblast ,,people — lidé* a ,,processes — procesy*.

Produkt

Jakubikova (2013, s. 198) oznacuje produkt jako jednu z ovlivnitelnych proménnych a touto
proménnou firmy, kterou dokdze ovlivnit své usili pfi generovani obratu potazmo zisku.
Autorka dale uvadi, Ze marketingové orientovana firma vidi v produktu prostiedek, kterym
skrze naplnéni potieb svych zédkaznikl Ize dosdhnout naplnéni vlastnich cili firmy. Karlicek
(2018, s. 154) prozaicky oznacuje produkt jako fyzické zbozi, alei1zbozi nehmotného
charakteru jako jsou napft. sluzby, informace, myslenky a zazitky a pfipadné kombinace téchto
faktori, mohou byt pfedmétem smény. Autor doplnuje, ze moznost diferenciace v pripadé
komodit je pomérné obtizna, také u béznych produkti miizeme pracovat s mnoha riznymi
atributy, kterymi nas produkt diferencujeme od konkurence. Vastikova (2014, s. 22) k tomu
dodava, ze zcela kliCovym faktorem, ktery definuje diferenciaci je kvalita. Dalsi faktory
ovlivitujici rozhodovani jsou dle autorky vyvoj produktd, Zivotni cyklus, image znacky
a sortiment produkta.

Autor prace dopliuje, Ze spoleCnost Recordati preferuje, vramci diferenciace produktu,
zaméteni na kvalitu a inovativnost v oblasti uc¢innych latek, 1€kové formy ¢i jiné pridané
hodnoty odliSujici produkt od konkurence.

Karli¢ek (2018, s. 160) definuje produkt na péti tirovnich: zakladni uzitek, tj. hlavni dtvod,
proc¢ si chce zédkaznik produkt koupit, zakladni produkt, tj dopliujici faktor, ktery si zdkaznik
vybira, predpokladany produkt, tj. soubor charakteristik, které zdkaznici ocekavaji v dané
kategorii, vylepSeny produkt, tj. aroven faktorii, které¢ dokéazi produkt definovat detailn&ji
a zédsadné ho odlisit od konkurence, potencidlni produkt, tj. oblast inovaci, kde je mozné
uplatnovat jakakoliv vylepseni produktu.

Cena

Jakubikova (2013, s. 270) uvadi, ze ,,Cenou se rozumi penézni Castka sjednand pii ndkupu
a prodeji vyrobkll a pfi poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni.” Kotler
et al. (2020, s. 51) cenu popisuji jako ¢astku uctovanou za zbozi nebo sluzbu, nebo také v tom
nejuzsim slova smyslu cenu popisuji jako ¢astku, kterou musi zdkaznici zaplatit, aby produkt
ziskali. Autofi (2020, s.303) dodavaji, Ze cena je vysledkem dohody mezi prodejci



a zékazniky, kdy prodejce pfizptisobuje ceny aktualni konkurencni a ekonomické situaci
a prizpusobuji se tomu, jak kupujici danou, stanovenou hodnotu vnimaji. DalSimi dalezitymi
faktory, které autofi uvadeji je historicky vhled, kdy cena byla dfive jednim z nejdilezitéjSich
faktori koupé€, nicméné v poslednich desetiletich nabyvaji na vyznamu také necenové faktory.
Kotler et al. (2020, s. 312) je popisuji jako faktory, na které kladou spolecnosti diraz a snazi
se je vyzdvihnout tak, aby ospravedlnili vys$i cenu. Jsou to napi. exklusivita produktu,
pfitazlivost, nebo zdani nedostatkovosti.

Vastikova (2014, s. 22) uvadi, ze rozhodujici faktory pfi tvorbé ceny, jez je tfeba kontrolovat
jsou relativni urovné ceny, naklady, irovné koupéschopné poptavky, tlohy ceny pii podpoie
prodeje (slevy apod.), role ceny pfisnaze o soulad mezi redlnou poptavkou a produkéni
kapacitou v misté a Case.

Kotler et al. (2020, s. 303) zmiuji zcela zasadni faktor a to ten, ze cena je jedinym prvkem
v marketingovém mixu, ktery vytvaii piijmy; vSechny ostatni prvky ptedstavuji naklady.
S timto tvrzenim souhlasi Karli¢ek (2018, s. 175) a dodava, ze vzhledem k vySe uvedenému
ma vhodné stanoveni ceny zcela zasadni vyznam pro existenci firmy.

Jakubikova (2013, s. 271) diferencuje vyznam ceny z pohledu riznych subjekti:

Z makroekonomického hlediska — pohled kdy cena produktu je zdkladnim mechanismem
vyrovnavajicim nabidku a poptavku, a ktery podminuje hospodarnost pti vyuzivani zdroja
s omezenym mnoZstvim.

vvvvvv

zisk a trzni podil.
Pro kupujici — cena je souhrnem prostredk, které je tfeba vynalozit na ziskani produktu.

Jako zékladni déleni pfi stanoveni ceny uvadi Kotler etal. (2020, s.325) dvé strategie,
a to cenovy skimming v ramci néhoz zacind vyrobce na vysoké cené a postupné snizZuje,
v prubehu uvadenich novych model nebo novych fad vyrobkii. Timto zpisobem firma ubira
maximalni mnozstvi pfijmt z riznych segmenta trhu. Cenovy skimming ma dle autor smysl
pouze za uréitych podminek, kdy kvalita produktu a jeho image musi podporovat jeho vyssi
cenu ataké dostatek kupujicich musi produkt zatuto cenu chtit. Druhou strategii
je pak dle autorti cenova penetrace — spiSe nez stanoveni vysoké ceny pro odstranéni malych,
ale ziskovych segmentti trhu pouZzivaji nékteré spolecnosti cenovou penetraci. Pii této strategii
je nastavena nizk4 pocCatecni cena, aby rychle a hluboko pronikl produkt na trh, aby pfilékal
velké mnozstvi kupujicich aziskal znacny podil natrhu. Vysoky objem prodeje
ma za nasledek klesajici ndklady, coz spole¢nostem umoznuje jesté vice snizit ceny.

Autor studie souhlasi a dopliiuje, Ze ve spoleCnosti, kterou zastupuje dochazi obvykle
ke stanoveni ceny na zdkladé¢ nékolika faktord. Prvnim faktorem jsou vyrobni néklady
tzv. COGS. Tato uroven je ovlivnéna jak vyrobnimi néklady, tak naklady na vyvoj. Naklady
na vyvoj jsou specifickym faktorem farmaceutického odvétvi a u origindlnich firem, které
1é¢iva vyvijeji, mize byt tato Castka vycislena az na miliardu dolart, jak zminuje teditel
Asociace inovativniho farmaceutického primyslu (AIFP) Jakub Dvoracek (Faei.cz, 2017).
Druhym faktorem jsou regula¢ni pozadavky. V mnoha zemich existuji piisné regulacni
pozadavky pro voln¢ prodejnd 1éCiva. Regulacni organy mohou ovlivnit ceny stanovenim
maximalnich cen, povolenych marzi pro distributory nebo stanovenim pravidel pro slevy
a reklamni akce. Findlnim faktorem je targeting v rdmci kategorie a urceni, zda produkt bude
prodavan jako prémiovy s vysSs$i cenou. S tim souvisi cenové porovnani v ramci stejnych
produktti v kategorii, na které se spole¢nost Recordati detailné¢ zamétuje a zkouma aspekty
jednotlivych produkti a jejich promitnuti do ceny. Na zdklad¢ toho a parametrii uvedenych
vyse je stanovena findlni cena. Do koncové cenové hladiny také vstupuji dvé proménné,



tj. vySe obchodni pfirazky distributora 1éc¢iv, ktera se pohybuje obvykle mezi 2-5 % a hodnota
obchodni ptfirdazky l1ékarny, kterd mlze byt od 20 % u volné prodejnych 1é€iv az po desitky
procent u kosmetickych pfipravki. Posledni neménnou hodnotou je vySe DPH. Cenové
hladiny nastavené u spolecnosti Recordati 1ze povazovat za obvyklé, pohybujici se na urovni
srovnatelnych ~ konkuren¢nich  pfipravkii.  Spolecnost smétfuje svoji  komunikaci
na inovativnost nekterych parametrit svych piipravki, a to je pfilezitost k ziskani novych
zakazniki.

Dostupnost produktu

Dostupnosti se dle Karli¢ka (2018, s. 216) mysli zptsob, jakym se produkt dostava ke svému
zékaznikovi, pfipadné koncovému spotiebiteli. Autor dodava, ze zdkladnim tkolem firmy je,
aby produkt dodavali zdkaznikovi na spravném misté, ve spravnou dobu a také zptisobem,
ktery odpovida strategii dané pro konkrétni produkt. Autor jesté dopliuje, Ze to vSe by mélo
byt splnéno pii minimalnich nakladech. S timto souhlasi také Jakubikova (2013, s. 240)
a dodava, Ze firma musi mit na paméti, ze zakaznik je tim subjektem, ktery za produkt plati
a ktery je primarnim zdrojem firemniho cash-flow. Autorka dopliuje, ze vyse uvedené tvrzeni
je duvod, pro¢ by firma me¢la kléast zvlastni diiraz na vytvoreni vztahu se zdkaznikem. O tento
ptistup se snazi také spolecnost, ve které pracuje autor kvalifikacni prace. Spolecnost dba
na kontinuitu dodavek, aby nedochazelo k vypadkim, realizuje slevové aktivity pro loajalni
zakazniky, ptipravuje vzorky produktti, pokud to umoziuje legislativa apod.

Karlic¢ek (2018, s. 219) rozlisuje tii distribu¢ni cesty: Intenzivni distribuce — spolecnost vyvyji
takové aktivity, abyjeji produkt byl neustdle dostupny, na co nejvétSim poctu mist
a pro zakaznika snadno dostupny. Typickym znakem této strategie je velky pocet
distribucnich mist. Druhou je exklusivni distribuce — tato strategie by méla zdkaznikovi
zptijemnit nakup a vytvofit v ném zazitek. PocCet distribu¢nich mist je omezen a distribucni
mista maji exluzivni prava pro danou oblast. Posledni je dle autora selektivni distribuce —
strategie vyuziva konkrétnich pravidel pro zajemce o distribuci produktu. Jedna se o mensi
pocet mist nez v ptipad¢ intenzivni distribuce, ale vice nez v piipad¢ strategie exklusivni.

Autor prace dodava, ze spolecnost Recordati vyuziva, s ohledem na vyse uvedené rozdéleni,
pro OTC [éc¢iva distribuci intenzivni, jak je pro tuto skupinu obvyklé. Produkty vazané
na lékarsky predpis neboli Rx, sefidi jinymi specifiky a jejich dostupnost je vazana
na kategorii a mistni ptislusnost 1€kate, ktery léCiva predepisuje.

Komunikace

Jakubikova (2013, s. 296) popisuje marketingovou komunikaci jako ¢ast firemni komunikace,
ktera se zamétuje na podporu a zvyseni prodeje a ktera musi odpovidat celkovym firemnim
cilim a vytvaret jednotnou image. Kotler, Keller (2013, s. 516) marketingovou komunikaci
zminuji jako moznost, kterou firmy mohou informovat, pfipominat se a piesvédcovat
zakaznika, at' uz ptimo nebo nepfimo, o svém produktu, ktery se mu snazi prodat. Autofi
dale doplnuji, Ze komunikace je cestou, diky které muze spolecnost kontaktovat svého
spotiebitele a vyvolat snim dialog anavédzat vztah. Vasikova (2018, s. 126) popisuje
marketingovou komunikaci jako jeden z nejviditelnéjSich aspektl v ramci marketingového
mixu, ale také ten, ktery jen nejvice diskutovany. Autorka dale uvadi, ze diky vyuziti
vhodnych nastroju je firma schopna komunikovat se svym okolim a dosahovat na stanovené
cile. Autorka tyto nastroje déli do téchto skupin: reklama, podpora prodeje, osobni prode;j,
public relations. Kotler, Keller (2013, s.518) dopliuji komunika¢ni mix o Ctyfi dalsi
prostiedky, a to Ustni Sifeni, udalosti a zazitky, pfimy marketing a interaktivni marketing.
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Vasikova (2018, s.126) zminuje nové zpusoby, ato komunikace na socidlnich sitich,
marketing udalosti (event. marketing), guerilla marketing, virdlni marketing, product
placement. Naproti tomu Pfikrylova (2019, s. 45) popisuje makretingovy komunika¢ni mix
jako podmnozinu mixu marketingového, kde soucasti jsou osobni formy komunikace,
coz je osobni prodej a neosobni formy komunikace, tj. reklamy, podpory prodeje, piimého
marketingu, PR a sponzoringu.

Autor prace potvrzuje vySe uvedené tvrzeni tykajici se komunika¢niho mixu. Spolecnost,
ve které autor pracuje realizuje ob¢ soucasti, které¢ Piikrylova uvadi, a to jak formu osobni
komunikace realizovanou obchodnim tymem, tak neosobni formu komunikace, kterou
je televizni reklama, marketingové aktivity nebo napt. kampan v tisku, zejména v ¢asopisech
odbornych, ale i neodbornych.

2.2 Omnichannel strategie

Piotrowicz, Cuthbertson (2019, s. 1) popisuji omnichannel marketing jako maloobchodni
prodej ve zcela novém kontextu, ktery je nové se objevujicim fenoménem. Autofi dopliuji,
ze omnichannel je pouzivany v mnoha oborech a strategiich, zamétujicich se na maximalni
efektivitu pfi vyuziti vice paralelnich komunika¢nich kanali. Verhoef, Kannan, and Inman
in Zililani, Ieva (2020, s. 234) k tomu dodévaji, Ze omnikdnalové fizeni bylo definovano jako
»soucinné fizeni mnoha dostupnych kanalti a zadkaznickych kontaktnich navoda takovym
zpusobem, Ze zakaznicka zkuSenost napfi¢ kanaly a vykon ptes kandly je optimalizovan®.

Shetty et al. in Dirsehan (2020, s.32) uvadi, ze omnichannel piistup je generovan jako
vysledek zlepSeni vicekanalového pfistupu a zlepSeni nakupni zkuSenosti spotiebitelti. Autor
dodavéa, zeslovo omni je odvozeno odslova ,omnis“, cozznamena univerzalni
a omnichannel pfistup, vyzZaduje harmonizaci produkti nebo sluzeb napii¢ vSemi kanaly,
aby se zakaznik mohl pIn¢ iniciovat interakci kanalt a kontrolovat celkovou integraci.

Kooi et al. (2022, s. 28) zdlraziiuji nezbytnost sebeevaluace firmy a odpovédi na otazky nize,
pro vhodné vyhodnoceni aktualniho stavu firmy. Autofi zminuji, Ze pokud chcete zvysit Sance
na uspéch, je nutné si odpoveédét na otazky. Jak dobie rozumite kanalim, které vasi zakaznici
pouzivaji? Jak jste sivédomi dosahu, dopadu anédkladii kazdého kanalu? Podivali jste
se za hranice tradicnich skupin zdkaznikli a prozkoumali jste transformacéni pfilezitosti,
napt. doporucujici osoby, zdravotni sestry, pacienti, 1ékarnici apod.? Ponofili jste se hloubéji
do zadkaznickych segmentll a vyvinuli jste segmentovany nebo dokonce personalizovany
ptistup, nebo se stale zaméiujete na ,masovy dosah“? Dali jste strategii na prvni misto
a kanaly na druhé? Cilite na obsah pfed kanaly? Podivali jste se na interakci u novych kanal
vs. utradi¢nich? Jak je vase organizace orientovana na zédkazniky? Kolik jste investovali
do propagace a je vaSe organizace dostate¢né¢ vyspéla, pokud jde o dovednosti, zdroje,
technologie? Mc¢tite kazdy obchodni piipad a dopad jednotlivych marketingovych aktivit
v ramci kazého kandlu? Autofi uvadéji, Ze pozorovanim a zodpovézenim téchto 10 polozek
je firma schopna dosahnout na mix z pohledu zékaznika, pouziti vhodného kanalu, vybéru
avolby komunikace aZzadouciho casu. Villani (2018, s.115) ktomu dopliuje,
ze je to zakaznik nikoliv organizace, kdo si vybird kandly, jejichz prostiednictvim interaguje.
Autor prace dopliiuje, Ze spolecnost Recordati stanovila novy marketingovy koncept
omnichannel pfistupu, coz popisuje tato kvalifikaéni prace, jehoz prostfednictvim se snazi
obsdhnout co nejvice dostupnych kanall, aby zakaznik mél moznost interagovat, dle jeho
preference.

Dirsehan (2020, s. 30, 31) popisuje vyvoj k omnichannel marketingu t€émito kroky.
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Single Channel marketing

Jednokanalovy marketing jako nakup skrze jediny kanal, nazyvany jako nékup na jednom
misté, ktery odkazuje na tradiéni ndkupni metody, napi. ndvstéva obchodu. Autor popisuje
tuto variantu jako kanal, ktery poskytuje zékaznikiim produkty nebo sluzby, které potrebuji,
jednim zpisobem, jako je naptiklad ndkup v obchod€. Déle k tomu dodava, zeikdyz
je to nakladové efektivni, nemize to splnit pozadavky a ocekévani dneSnich spotiebiteli,
protoze nejsou docenény a ocenény piilezitosti, které tyto kandly nabizeji. Kazancioglu,
Aydin in Dirsehan (2020 s. 30) doplnuji, ze fyzické prodejny se bézné pouzivaji z divodu
moznosti téchto prodejen cilit na vSechny smysly zdkazniky, napf. stimulace hudbou
v prodejné, ving, dekorace aj. s cilem oslovit a tzv. pfitahnout pozornost spotiebitelli, kteti
nabidkéam produktu podlehnout a vyzkouseji si je.

Multichannel marketing

Vicekdnalovy marketing je dalSim kokem po jednokanalovém marketingu. Dodava také,
ze v tomto stylu marketingu podniky prodavaji zbozi nebo sluzby prostiednictvim vice
délenych kanalti, kde tyto kandly jsou nezavislé a vyuzivaji systém, ktery nabizi rGzné
produktové fady, ceny arozlicné prilezitosti. Franz (2016) v odborném c¢lanku pro CX
Journey zminuje, ze vicekanalovy pfistup neni konzistentni a bezproblémovy, a Ze prostredi
neni optimalizovano napiic¢ kanaly, nebot’ kanaly nejsou nijak integrovany.

Crosschannel marketing

Crosschannel marketing jako prodej produktii nebo sluzeb mnoha kandly, nikoliv vSemi
moznymi. Od vicekandlového pfistupu se lis$i zejména ve smyslu interakce kanalli a fizeni
integrace obchodu se zakaznikem. Dirsehan zarovenn dodava, ze crosschannel marketing
aktualn¢ pouziva kandly bez integrace s organizaci a internimi systémy, nebot’ klade diiraz
na rozsifené online funkce a komplexni rozmanitost produkti. Spole¢nost Oracle (2023) vidi
hlavni rozdil mezi multichannel marketingem a crosschannel marketingem v propojeni
kanalt, kdy v druhém piipadé jsou vyuzivany vSechny dostupné kanaly, které jsou vzajemné
propojeny. Jako hlavni vyhody vidi spole¢nost vice moznosti pro zakaznika diky interakci
se znaCkou a vybér kandlu, ktery je zadkaznikovi nejptijemné&jsi. Zarovenn vice kontaktnich
mist a konzistentnost sdéleni je pfidanou hodnotou ucinnosti omnichannel strategie
aplikované prostiednictvim strategie prodeje a marketingu produktu a strategie uspé$ného
podnikani.

Omnichannel marketing

Omnichannel pfistup je generovan jako vysledek zdokonaleni vicekandlového pfistupu
a zlepSeni zkuSenosti spotiebitelli. Autor dodava, ze tito spotfebitelé maji tendenci byt
mobilnéj$i, maji technologicky zajisténd spojeni a pouzivaji technologii v kazdodennim
zivot€¢. Omnichannel zakaznik je n¢kdo/osoba, ktera umi pouzivat rizné kandly, zafizeni
a jejich kombinaci béhem nakupu miize volné pfepinat mezi online a offline obchody.

Franz (2016) dopliuje, Ze spolecnosti jsou konzistentni s kazdym kanéalem, nebot’ vnimaji,
kdo je jejich zdkaznikem, co ud¢€lal/jaké aktivity realizoval v pfedchozim kandlu, se kterym
komunikoval. Jinymi slovy autor popisuje smysl omnichannel jako poskytovani
bezproblémové zkuSenosti se znackou napfi¢ vSemi kandly, kde zazitek je prizptisobeny

12



bez ohledu nato, ktery kanal zakaznik vyuzil pfedtim anemusi se tak zacinat s kazdou
interakci od nuly.

Kooi et al. (2022, 5.28) popisuji aktudlni stav omnichannel vyvoje, kdy vétSina spolecnosti se
nachazi mezi body 2 a 3, viz Obrazek 1, kde vidi digital marketing jako zptisob, jak zvysit
podil SOV (share of voice), ale zaméfeni je stdle sméfovano na spole¢nost. Autofi dodavaji,
ze prechod na body 5 a vySe vyzaduje zménu pfistupu mySleni od znaCky a kvantity
k zdkaznikovi a kvalité, ¢imz bude tvofena konkurenceschopna diferenciace.

Obrazek 1: Jak dosahnout Omnichannel pFistupu
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Kooi etal. (2022, s.36) popisuje nckolik smért, které jsou dulézité pro prilakani
potencialniho zakaznika ajeho udrzeni. Jako prvni zmifuji autoii geografické cileni,
ve kterém je vhodné oslovit a navazat spolupraci s lékati nebo nemocnici v misté¢ pldnované
inzerce. DalSim bodem je vyuziti socidlnich siti jako napt. Facebook nebo LinkedIn, které
nabizeji pfijatelné moznosti vyuziti grafickych reklam, kde lze cilit na tzv. demografické
profily jakymi jsou v€k, pohlavi, pfijem nebo kategorie, napt. nemoc, profesni specializace
Iékare aj. Kotler etal. (2020, s.527) uvadéji, Ze socidlni média jsou obzvlast€ vhodna
k vytvareni zapojeni zdkaznikli a komunikace pro zapojeni zakazniki do znacky a mezi sebou
nat+vzajem. Autofi dodavaji, ze socidlni média mohou zapojit zdkazniky do utvafeni a sdileni
obsahu znacky, zkuSenosti, informaci a napadti. Mezi dalsi body patii vyuziti chovani osoby,
kdy napft. nediagnostikovani pacienti vykazuji jiné online chovani nez diagnostikovani,
aproto proprvni skupinu je mozné vyuzit nastroj pro kontrolu symptomu, zatimco
pro druhou kategoii bude lepSi propagovat nastroj pro monitorovani stavu pacienta.
Dilezitym faktorem je podle autort i kontextové cileni, kdy je potieba zajistit, aby se grafické
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reklamy zobrazovaly na blozich a webech s relevantni tématikou. Dle pravni kancelafe AZ
legal (2023) jsou vSeobecné tyto kontexty realizovany za pomoci cookies, které piedstavuji
ulehceni prace na internetu pro uzivatele, ale v posledni dobé se staly zejména nastrojem
cileni internetové reklamy a marketingu. Spole¢nost Recordati vyuzivd kontextii a cileni
prostfednictvim marketingovych aktivit obchodnich partnerii, napt. bannery na e-shopech.

Autor prace povazuje omnichannel za novy pfistup v rdmci strategie marketingu a podpory
prodeje smérem, kterym se firmy budou muset zacit zabyvat, necht&ji-li ztracet/ptichazet
o zakazniky zejména v saturovanych odvétvich, jakymi farmacie bezesporu je. Autor prace
v kratkodobém horizontu ocekava dil¢i zmény v pfistupu k omnichannel marketingu,
a to jak u spole¢nosti, kterou zastupuje, tak i u dalSich farmaceutickych spole¢nosti. Zakaznik
ocekéava komplexni sluzby na vSech kanalech, které ma piistupné ve stejné kvalité, proto neni
realné cilit podporu pouze jednim smérem, nebot’ zakaznici vyuzivaji Casto i dalsi rychle
se rozvijejici komunika¢ni kandly a socialni sité jako je napf. online ndkup skrze pocitace
a mobilni zafizeni. Téméet 2/3 Ceskych obcanti nakupuje produkty prostiednictvim online sité
nejéastéji pres mobilni telefon, jak uvadi spole¢nost Ceska spofitelna (2021). Moznosti, které
toto odvétvi pfindsi jsou neomezené. Divodem vybéru tématu kvalifikani prace autorem
je skutecnost, Ze vétSina spolecnosti startuje nebo uvazuje o zavadéni omnichannel strategie
do strategickych plant a firemnich cili. Komplexni porovnani néavrhii a doporuceni
ke zmé€nam a inovacim v produktovém portfolii a rozsifeni nabidek poskytovanych sluzeb
zakaznikovi vytvari strategické, obchodni, pracovni a jiné pftilezitosti pro rozvoj podnikani
spole¢nosti a zvyseni konkurenceschopnosti s ohledem na budoucnost.

V navaznosti na vyse uvedené vyroky bude ve spolecnosti Recordati, v druhé poloviné roku
2023, implementovédna pozice pro koordinaci omnichannel komplexniho pfistupu cileného
na branding produktu. Ocekavanym vystupem bude implementovani vysledki a dil¢ich
zkuSenosti se zatazenim omnichannel strategie do firemni strategie produktu Lomexin.

2.3 Metodika prace

Tato kapitola se vénuje metodice a metodam, jez byly pouzity pfi vypracovavani kvalifikaéni
prace. Cilem prace je vyhodnoceni aktivit realizovanych pied a po uvedeni nového produktu
na trh, resp. produktu po zmén¢ zptsobu vydeje z predpisového na volné prodejny 1€k. Tento
cil byl primarmmim podkladem pro zpracovani teoreticko-metodologické casti prace
v ndvaznosti na analytickou ¢ast. Uvedeny text v kapitole 2.3. se v€nuje interpretaci a piinosu
pouzitych metod pro dosazeni stanoveného cile.

Teoreticko-metodologicka Cast je rozdélena na dvé kapitoly, které jsou zpracovany na zakladé
komparace primarnich asekundarnich zdroji apramenii ceskych a zahrani¢nich
autort/spoluautord. V ramci téchto zdrojii a pramenii byly ziskany informace k analyze trhu,
segmentaci zékazniki, targetingu a positioningu produktu a marketingového mixu. V druhé
casti teoreticko — metodologické casti byly ziskany informace aplikované do omnichannel
marketingu s akcentem k souc¢asnym trendim a budoucim ocekavanim implemenovatnym
do praxe firemnich subjektii. ReSersi byly stanoveny vSeobecné vyzkumné otazky pro ptistup
k omnichannel marketingové strategii. Odborné publikace byly vyhledany na webovém
portalu Narodni technické knihovny a v Méstské knihovné v Praze. Nedostupna literatura
Ceska 1zahrani¢ni byla objedndna na internetovém e-shopu www.knihydobrovsky.cz.
Nedostupna literatura, kterd nebyla k dispozici v tisténé verzi byla vyhledana na internetu
ve vyhledavaci Google za pomoci klicovych slov. Informace ziskané ze sekundarnich zdroji
byly zpracovany v logickych posloupnostech v ramci jednotlivych kapitol/podkapitol
navazujicich ¢asti kvalifikacni prace.

14



Analytickd ¢ast prace je vytvofena nazdkladé podkladi ziskanych z teoreticko —
metodologické reserSe, internich zdrojii spolecnosti Recordati, dat a informaci ziskanych
z vyhodnoceni jednotlivych analyz a prizkumt a reSerSi internetovych zdroji. Nésledujici
cast prace je rozdélena do tii podcasti.

V prvni casti je analyzovan trh produktu srozdélenim do nésledujicich subkapitol:
predstaveni farmaceutické spolenosti v ramci organizacéni struktury, aktudlni situace a vyhled
v podnikani s ohledem do budoucna; SWOT aPEST analyzy trhu daného produktu
a konkurenc¢nich produktti, véetné marketignového mix produktu.

V prvni subkapitole je interpretovana aktudlni situace vybrané spolecnosti z pohledu analyzy
trhu antimykotik a aplikace marketingového mixu u antimykotik, souc¢asného vyvoje trhu
a strategické plany pro sttednédoby horizont. Dalsi ¢asti je diferenciace struktury analyzované
spolecnosti zejména obchodniho a marketingového oddéleni, které maji vyznamny podil
na realizaci uvedeni produktu na trh. Tato ¢ast byla zpracovana na zékladé reSerSe dostupnych
internich zdroji spolecnosti Recordati, které jsou povazovany za diaverné.

Druhé subkapitola zahrnuje SWOT analyzu, ve které byly vyhodnoceny silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby, které byly vystupem analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostfedi spolecnosti
Recordati. Ziskané vystupy byly komparovany a sefazeny dle vyznamnosti a nalé¢havosti
pii formulaci a uplatnitelnosti marketingovych a edukacnich aktivit v procesech transformace
strategie produktu a marketingu.

Tieti subkapitola je zaméfena na prostiedi, ve kterém se dany produkt bude pohybovat
a zahrnuje marketingovy mix 4P. Tato ¢ast byla zpracovana reSerSi internetovych zdroji
a prament spolecnosti Recordati. Informace o konkuren¢nich produktech byly ziskany
pfevazné z webovych stranek smluvnich, partnerskych a lékarenskych e-shopt (drmax.cz,
BENU.cz, eshop.mojelekarna.cz) a internetovych stranek konkurenc¢nich a farmaceutickych
firem (Bayer, Stada, Trimb Healthcare AB). Porovnani konkure¢nich produkti cili na zptisob
baleni, obsahové slozeni uc¢innych latek, lékovou formu a indikaci. Dale jsou uvedeny
komunikacni prostfedky jednotlivych spolecnosti, které jsou aplikovany v marketingové
komunikaci se zékaznikem. U popisu produktu bylo vyuzito internetovych zdrojl, primarné
ze sekundarnich zdroji webovych stranek Statniho tustavu pro kontrolu 1é¢iv a internich
zdrojii spolecnosti Recordati. Cenova komparace porovnava vybér produktti obsahujicich
1 kapsli/tobolku/tabletu. Toto porovndni autor zvolil zddvodu relevantni komparace
se stejnymi Iékovymi formami za celem ziskani adekvatnich vysledki/vystupt métitelnych
krému. Pro porovnani distributori, 1ékarenskych fetézch a e-shopti bylo vyuzito kombinace
literarnich zdrojt, internetovych prament a internich dat spolecnosti Recordati. Data byla
cerpana zejména z webovych stranek jednotlivych subjektl, ale 1 vyrocnich zprav uvedenych
spoleCnosti a webovych stranek Statniho ustavu pro kontrolu 1é¢iv. Dostupnost produktu
na konci roku 2022 byla komparovana se situaci v poloviné roku nasledujiciho a porovnana
s planem distribuce. Data byla pouzita z interni databaze spolecnosti Recordati. Pro ovétreni
dostupnosti bylo realizovano mistni Setfeni pozorovanim piimo na Iékarnach. Jako vzorek
bylo vybrano pét fetézcovych lékdren se zastoupenim velkého fetézce, malého fetézce, dvou
virtualnich fetézct a jedné nezavislé 1ékarny. Ugelem Setfeni bylo zjistit, které vyrobky jsou
pfitomny ve vystaveni, do kterych kategorii patii, zdali je ve lékdrndch patrnd podpora
prodeje konkurencnich produkti azdali je Gicelné vyhotovit fotografickou dokumentaci
pro potieby podpory prodeje produktu. Pfinosem aplikované metody bylo zjisténi aktudlni
situace Vv jednotlivych kategoriich s ohledem k omezenému casu investovanému pfii sbéru
a zpracovani pozadovanych informaci.
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Ve druhé casti prvni subkapitoly je realizovan prizkum trhu na vzorku 60 farmaceutii. Tento
priazkum probéhl v prvnim kvartalu roku 2022. Cilovou skupinu tvofili 1ékarnici prodavajici
OTC ptipravky, resp. vydavajici Rx a prodavajici OTC produkty. Vzorek byl vytvoren
pomoci stratifikovaného nahodného vybéru z odpovidajiciho univerza. Vzhledem k moznosti
ne zcela nezavislého doporucovani produkti u fetézci Dr.Max a BENU byli farmaceuti
uvedenych fetézcl z univerza vytazeni. Tento prizkum byl realizovan formou dotazovani,
k prizkumu bylo pouzito strukturovanych dotaznikd. Névratnost dotaznikd cinila 100 %.
V dotazniku byly pouzity oteviené, polooteviené i uzaviené otazky. Struktura otazek byla
formulovéna k ti€elim ziskani informaci ve tiech primarnich okruzich. Prvnim okruhem bylo
zjistit potencial a volbu vybéru konkrétniho ptipravku. Uvodnim dotazem bylo, v jakém typu
lIékarny pracuji a zdali je 1ékarnik opravnén vydavat OTC/Rx 1é€ivé piipravky. V dalSich
dotazech bylo napf. cileno na pocet a preferenci zakaznikl v rdmci kategorii antimykotickych
ptipravkl, jaky je nejprodavanéjsi produkt, vcetné¢ postupu Iékarnikli pii dispenzaci.
V druhém okruhu bylo tdzdno na doporuceni 1€cby pro OTC a postoji/pfistupti k 1écbé.
Pti rozhovorech se zdkazniky byly aplikovany otazky typu, jaky je nejvice doporucovany
produkt v ramci dil¢i kategorie, jaké produkty jsou respondenty nejvice poptavany apod.
Tretim okruhem bylo zjisténi postoji/pfistupi 1ékdrniki  k pfipravku Lomexin
a informovanosti o produktu. V tomto piipadé byly pouzity konkrétni otdzky tykajici
se odbornych znalosti o produktu. Napiiklad bylo dotazovdno na penzum znalosti pfipravku
Lomexin, co respondenty nejvice motivuje k doporucovani produktu, jakéd forma edukace
respondentlim nejvice vyhovuje atd. Kompletni dotaznik je vlozen do Ptilohy 15.

V druhé subkapitole druhé casti je zpracovana mechanika vytvofeni numerické distribuce
lé¢ivého piipravku. Vypocet nutnych navstév pro vytvoreni numerické distribuce vychazel
ze strategického cile analyzované spolecnosti odvozeného z celkového univerza I€karen,
s ptihlédnutim k vaze jednotlivych lékaren na zdkladé obratu trzeb zprodeje produktu.
Vysledky numerické distribuce byly komparovany, s cilem vyssi ptehlednosti o produktovém
portfoliu, graficky v programu Microsoft Excel.

Tieti subkapitola druhé ¢asti se vénuje edukacnim aktivitdm realizovanym na Iékarnach, které
jsou naplni prace obchodnich zastupcii ve svéfeném regionu. Edukace obchodnim tymem
piimo na lékdrnach byla realizovdna v obdobi 6-12/2022. Pro edukaci byly vytvofeny
prezentace v programu Microsoft PowerPoint. Stanovené pocty semindit vychdzely
ze zkuSenosti obdobnych aktivit realizovanych v ptredchozich letech. PocCet navstévovanych
I€kéaren byl stanoven na zékladé jejich jednotlivych obratli. Vyuzita byla interni prodejni data
spolecnosti Recordati. V dalsi ¢asti byla vyuzita edukace formou internetového vzdelavani
ve spolupraci  se spole¢nosti  Evideno.cz. Toto vzdélavani bylo zahdjeno v srpnu
2022 a ukonceno v prosinci 2022. Pro zvySeni zapojeni respondentli do procesu vzdelavani
byla skoleni zahrnuta do konceptu celozivotniho vzdélavani farmaceutll. Videa byla natoCena
spolecnosti Evideno.cz na zéklad¢ pozadavka spole¢nosti Recordati, napi. odbornost Iékare,
které byly konzultovany formou brainstormingu a dil¢ich diskusi ¢lentt obchodniho
a marketingového tymu. Soucasti vzdélavani byly naméty uvedené v odbornych clancich
integrovanych se souvisejicim tématem, napt. Pharmacology & therapeutics (2019). Vystupy
Skoleni byly porovnavany s trznim ;standardem. Soucasti celoplosného zasazeni byly ¢lanky
v odbornych periodikdch a medicinské kongresy s odbornymi pfedndskami realizované
reprezentanty v dil¢im oboru. Moznost vyhodnoceni téchto aktivit je ¢asteCna/omezena,
nebot’ pifevazuje subjektivni hodnoceni zalozené na informacich jednotlivych ctendit
a ucastnikid prazkumu.

Dalsi subkapitola se zaobird priizkumem trhu, jehoz zékladnim cilem bylo ovétit dopad
marketingovych aktivit a adherenci 1ékarnikti k pouziti ptipravku Lomexinu OTC. V druhé
Casti se zabyva vyhodnocenim prodejnich dat jednotlivych marketingovych aktivit a strategie
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prodeje. Prizkum byl realizovan v unoru 2023. Cilovou skupinou byli 1€kéarnici, ktefi
se vénuji prodeji 1ékti bez lékarského piedpisu. K prizkumu byl pouzit strukturovany
dotaznik obsahujici oteviené a uzaviené otazky. Celkovy se zapojilo 60 respondénti, kteti
byli vybrani pomoci stratifikovaného ndhodného vybéru. Navratnost dotaznikii ¢inila 100 %.
Bazi pro konstrukei vzorku byla pouzita interni databaze 1ékaren Recordati v rdmei, niz byly
vybrany targetované 1ékarny mimo velkych fetézct typu Dr. Max a BENU. Tyto fetézce byly
vyfazeny z divodu moznosti ovlivnéni doporucovani produkt. Struktura dotazniku byla
formulovana do Ctyt Casti. V prvni Casti bylo zacileno na produkt Lomexin z hlediska objemu
prodeje, znalosti o produktu, vniméani znacky a postaveni v konkuren¢nim poli ptipravki
urenych nalécbu vaginalnich infekci. Respondentni byly napt. dotazovani na souhrn
ptipravki, které jsou schopni si spontdnné vybavit, co konkrétné si vybavi pfimo o Lomexinu,
nebo jak hodnoti formu aplikace inovativni 1ékové formy Lomexinu v porovnani s klasickou
tabletou. Druhd c¢éast se zamétfovala na zvyklosti pii komunikaci s pacientem napft. kterd
témata respondent s pacientkou diskutuje. Ve tfeti ¢asti byly zkoumény faktory ovliviujici
doporucovani piipravku pro lécbu vaginalnich infekci. Respondenti byli tdzani na to, podle
¢eho se zakaznice rozhoduji, jaké vlastnosti piipravku jsou pro n€ nejdilezitéjsi, jakou formu
nejcastéji doporucuji aj. Posledni ¢ast cilila na prezentaci pripravku Lomexin. Respondenti
odpovidali na dotazy, zda u nich prob&hlo Skoleni Lomexinu, co bylo sd€leno apod. vcetné
miry vysloveni souhlasu/nesouhlasu suvedenymi tvrzenimi. Vyhodnocena byla data
pro offline aktivity typu létdkové okno, které bylo realizované u dvou nejvétsich 1ékarenskych
fetézcll (Dr. Max a BENU) v obdobi 5/2023 resp. 6/2023. Tato letdkova okna byla dohodnuta
v ramci obchodni spoluprace se zminénymi fetezci. Grafické zobrazeni spliiovalo vSechny
legislativni pozadavky u tohoto typu 1é¢iva distribuovaného na tizemi CR. Vysledky byly
komparovany s priumérem objemu prodeji v nepromocnich mésicich od zacatku roku
produkt byl uveden natrh azvobdobi 7/2022. TV kampaii bude realizovana ve druhé
poloving roku 2023 na kanalech Prima Group a Nova Group v ¢asovém rozsahu 3 mésica.
Vysledky budou komparovany s predchozimi kampanémi se zohlednénim poctu GRP’s
v kazdé¢ kampani. V ramci online aktivit byly vybrany aktivity newsletter a pfednostni
zobrazeni na dvou nejsilngjsich e-shopech v CR (www.drmax.cz, www.BENU.cz). Obé
aktivity byly dohodnuty v ramci obchodnich podminek smluvnich partnert a realizovany
v terminu 4/2023 resp. 5/2023.

V zavérecné Casti prace jsou vyhodnoceny vysledky piedchozich ¢asti prace a jejich piinosy
do oblasti akademickych i praktickych.
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3 Analyticka cast

Jako vychozi materidl byla pro analytickou ¢ast pouzita teoreticko-metodologicka reSerSe
z predchozi Casti prace.

3.1 Strategie uspéSného podnikani
3.1.1 Predstaveni farmaceutické spole¢nosti

Spolecnost Recordati S.p.A. sidli v Milan€. Na trhu je jiz skoro 100 let a celosvétové ma vice
nez 4300 zaméstnancti ve 150 zemich svéta (Recordati, 2023). Cisty zisk spole¢nosti byl
za rok 2022 ve vysi 1,85 miliardy € (Recordati, 2023a). V ramci Ceské republiky a Slovenska
pusobi spolec¢nost Herbacos Recordati s.r.o. (dale jen HR) se sidlem v Pardubicich (Recordati,
2023b). Dalsi prostory jsou vyuZivané také v Praze a Bratislavé. Analyzovana spolecnost
je stabilni spolec¢nosti na trhu. Jeji produkty maji signifikantni postaveni jak u lékait,
tak u pacientl. Produktové portofolio jerozlozeno do oblasti kardiologie, onkologie,
gynekologie a interni mediciny. Produkty lze rozd¢lit do nékolika zékladnich kategorii:

= [éky vazané na piedpis lékatem (Rx);

* Volnéprodejné léky (OTC);

= Zdravotnicke prostiedky;

» Kosmetické ptipravky;

» Farmaceutické suroviny pro vyrobu individualnich receptur.

Spolecnost HR tidi CEO (chief executive officer) a ma Sest zakladnich oddé€leni, logistiku,
vyrobu, regulatory a kontrolu kvality, obchod, marketing a fina¢ni oddéleni. Z pohledu
uvedeni nového produktu natrh maji zcela zisadni vliv na objem prodeje obchodni
a marketingové odd¢€leni.

HR je moderni ainovativni spoleCnosti. Aktudlné se nachazi ve fazi rlstu a intenzivné
investuje do rozvoje podnikani u stavajicich produkt, jak autor popisuje na ptikladu jednoho
produktu, ale i ndkupu novych produktl, napfi. Eligard (Recordati, 2021). Investice jsou
strategicky pldnovany na trovni nejvysSiho managementu spolec¢nosti a piinasi mnoho dalSich
konsekvenci ve prospéch vyvoje novych molekul pro zlepSeni péce aléCby u pacientl
se vzacnymi onemocnénimi apod. (Recordati, 2023c).

Struktura obchodniho oddéleni

Obchodni reditel

Obchodni feditel ma na starosti celé oddéleni a soucasné je zodpovédny za pfimé podiizené,
regiondlni manazery a manazery pro kliCové zakazniky, aleiobchodni tymy pulsobici
v terénu. Hlavni naplni prace je tvorba obchodniho a investi¢niho pldnu pro svéfeny region a
zodpovédnost za vysledky oddé€leni. V ramci launche nového produktu je povétreny formulaci
a naplnénim cili prodejni strategie diferencované v dil¢ich aktivitach obchodniho tymu
a ¢innostech cilenych na zékazniky.

ManaZer pro kli¢ové zakazniky

Manazer pro kli¢ové zékazniky, tzv. Key Account Manager (dale jen KAM) je zodpovédny
za svéfeny sektor. Spolecnost Recordati se zaméfuje nadva sektory vychazejici
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z produktového portfolia, tj. sektor nemocnic a lékaren. Manazer zodpoveédny za sektor
nemocnic ma v kompetenci portfolio 1€kt na piedpis a manazer zodpovédny za Iékarny
je povéten ftizenim spoluprace s lékarenskymi fetezci a mé na starosti komplexni fizeni
obchodni stranky této spoluprace. V mnoha ohledech se tyto sektory prolinaji, a proto
je ucelné anezbytné tzce spolupracovat. Hlavni ndplni prace je kooperace s obchodnimi
partnery, vyjednavani obchodnich podminek, promocnich aktivit a evaluace dat objemu
prodeje. Zodpovédnost spoc¢iva v zavadéni nového produktu na trh integrovand s prodejnimi
aktivitami cilenymi na klicové zakazniky. Tyto aktivity piedava k findlnimu schvaleni
obchodnimu fediteli. Marketingové aktivity primarné diskutuje s produktovymi managery.
Vystupy zuvedenych dohod aplikuje do navrhi obchodnich a marketinovych plani.
Je obvyklé, ze KAM jejedinou kontaktni osobou zodpovédnou za prodejni,
ale 1 marketingové aktivity, které intern¢ diskutuje s produktovymi managery piislusné
znacky ve spolupraci s 1ékarenskymi fetézci. Jeho nepostradatelnost tkvi zejména ve znalosti
prostiedi a obchodnich kontakt se zminénymi fetézci. Tyto aktivity jsou popsany v kapitole
3.2.5.

Regionalni manaZzer

Hlavni naplni prace regiondlniho manazera je vedeni obchodniho tymu medicinskych
reprezentantli. Z pohledu obchodnich strategii je tato pozice kliCova, protoze ulohou
regionalniho manazera je vést a koucovat obchodni tym a pfenaSet vyznam a poslani firemni
strategie do koncovych casti obchodniho tymu.

Medicinsky reprezentant

Medicinsky reprezentant je koncovym zéastupcem farmaceutické spolecnosti a soucasné
kontaktni osobou pro Iékate a lékarniky. Hlavni naplni prace je prodej produkt spole¢nosti
a servis 1ékarnam, ale i1 kontinudlni edukace zdravotnickych profesionali pfimo v Iékarnach a
ordinacich 1ékaiid. Naplhovani pracovniho obsahu ocekavanymi vysledky je zcela zasadni,
protoze udrzuje lékare a lékarniky informované o novinkach tykajicich se produktového
portfolia, o vyzkumech, klinickych studiich nebo zménach v produktovém portfoliu. V ramci
spolecnosti pusobi nekolik tymu, z nichz kazdy ma na starost urCitou ¢ast produktového mixu
se zodpovédnosti za tyto produkty ve svéfeném regionu.

Struktura marketingového oddéleni

Marketingovy reditel

Marketingovy feditel je zodpovédny za jednotlivé produktové manazery v ramci kompletni
strategie vSech obchodnich znacek a investic do marketingovych kampani.

Produktovy specialista

Je konkretni osobou zopodvédnou za dany brand (znacku). V ramci této zodpoveédnosti
vytvaii a fidi jednotlivé kampané kazdé ze svéfenych znacek v kratkodobém i dlouhodobém
horizontu. Jeho znalosti o produktech jsou na vysoké odborné trovni. Spolupracuje s KAM
ve véci nalezeni spole¢nych feseni, jak pfenést marketingové strategie do strategie uspéSného
podnikdni cileného na klicové zdkazniky v souCinnosti s prodejnimi aktivitami a zdmeéry
spole¢nosti v rozvoji a rozsiteni produktového portfolia.
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Vyse uvedené pozice byly uvedeny zadmérn€é, nebot se vyznamnou mérou podileji
na jednotlivych krocich pfi zavedeni 1éCivého piipravku na trh. Marketingové oddé€leni
vytvaii a formuluje kompletni strategii registrace, edukace, televiznich kampani, brandingu
a cenotvorby. Obchodni oddéleni si jednotlivé kroky déli stim, ze KAM je zodpovédny
za kompletni dohody s lékarenskymi fetézci, strukturu online a offline aktivit a finan¢ni
navratnost. Obchodni tymy fizené regiondlnimi manazery zodpovidaji za exekutivu v terénu.

V ramci spolecnosti Recordati jsou pozice propojeny do tymi. Pro launch produktu je tym
sloZeny ze zodpovédného produktového specialisty, KAM a regionalniho manaZera. Rizenim
tymu je povéten produktovy specialista, nicméné veskeré aktivity jsou vytvareny spolecné,
aby tym eliminoval chyby. Produktovy specialista se zaméfuje na vytvaieni podplrnych
materialli jako jsou napf. podklady pro edukaci nebo na legislativu dané zemé. KAM
propojuje firmu s obchodnimi partnery v souc¢innosti s naplni a poslanim obchodni strategie.
Regiondlni manazer plisobi ve svéfeném regionu, kde fidi obchodni tym a vyhodnocuje
informace pfimo zterénu. Pribézné vysledky jsou reportovany obchodnimu ftediteli
a marketingovému tediteli za ucelem komparace planu se skute¢nosti.

3.1.2 Analyza trhu antimykotik pred uvedenim produktu do prodeje

Dle Jakubikové (2013, s.97) zacind situacni analyza analyzou okoli firmy a prostfedi,
ve kterém  se firma nachazi. Autorka dale uvadi, Ze analyza sec¢leni na analyzu
makroprostfedi a mikroprostredi.

PEST analyza

Pro potfeby této prace bude analyzovano makroprostiedi analyzou PEST, kdy budou
analyzovany faktory politicko — pravni, ekonomickeé, socialn¢ — kulturni a technologické.

Politicko — pravni faktory

Legislativni zmény ovlivilujici tuzemské firmy vychazeji ze dvou zékladnich rovin.
V nadnarodni trovni jejim Evropsky parlament, nanarodni twrovni Parlament Ceské
republiky. Podfizenym subjektem na nadnarodni urovni je EMA (Evropska Iékova agentura)
a na narodni urovni SUKL (Statni Gstav pro kontrolu 16&iv). Tyto &étyfi subjekty zcela zasadné
urcuji legislativni ramec, kterym jsou farmaceutické firmy povinny se fidit. V souc¢asné dobé
je ve Snémovné CR projednavan tzv. baliGek dafiovych zmén s dopadem na oblast 1&Giv.
Od 1.1.2024 budou zdanény léky ve vysi 12 % namisto dosavadnich 10 % a zdravotnické
pomucky klesnou zhodnoty 15% na 12 %. Zakon neni prozatim schvéalen a podepsan
Prezidentem CR, nicméné lze oéekavat zasadni zmény v oblasti prodeje volné prodejnych
1€Civ.

Ekonomické faktory

Tato oblast prochazi turbulentnim obdobim, kdy v poslednich dvou letech doslo k razantnim
zménam piimo se dotykajicich ekonomické situace statu a jednotlivych domacnosti. K tomuto
pfispéla nejen energetickd krize datujici svilj pocatek na podzim roku 2021, ale i skokové
naristajici inflace, kterd ve své kulminaci znehodnocovala finan¢ni prosttedky o cca 20 %.
Dle MFCR (2023) by v letosnim roce méla CR projit mirnou recesi, kdy ekonomika poklesne
00,5 %, inflace méla dosahnout hodnoty 10,4 % anezaméstnanost stoupne jen mirné
na 3,2 %. Jak uvadi CNB (2023) ¢&isté piijmy domécnosti zaostaly za zdrazenim vydaji
0 3,3 % a mzdy reéaln¢ poklesly o 7,5 %. V tomto a pfiStim roce lze ocekavat nizsi kupni silu
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zbytnych vydajii a soustiedéni se domacnosti na tvorbu rezerv. Tato omezeni se zcela jisté
dotknou i farmaceutického sektoru. Dle CTK tvoii volné prodejné léky 36 % celkového
obratu, ktery vroce 2022 tvofil 87 mld. K& Mezirocné je toriist o 12 %. Autor prace
dopliluje, ze omezeni vydaji domdécnosti spolecné zpusobené vysokou inflaci, ristem cen
obalovych materidli a castymi vypadky léciv ve frekventovanych kategoriich, se kterymi
se vyrobci potykaji v poslednim roce a pul, muze vést k vyraznému propadu a opacnému
trendu.

Socialné — kulturni faktory

Po pandemii Covid-19 maji lidé vétsi tendenci se o sebe vice starat a investovat do prevence
a imunity (Metro, 2023). V souvislosti s tim se navySuji naklady na dopliky stravy
a prostiedky péte o sebe. Na druhou stranu napi. 70 % Cechd trapi stres v praci (MUNI,
2022), spolecnost spotfebuje alarmujici mnozstvi cukru na hlavu (Denik.cz, 2022) vcetné
ptfijmu tekutin, ktery je nedostate¢ny. Uvedené faktory neptiznivé ovliviiyjici vznik vaginalni
mykozy. Dle lékarky gynekologického oddéleni nemocnice Neratovice MUDr. Olgy
Shemelynets (2023) se predpoklada, ze 75 % zen prodéld minimalné jednou za zivot vaginalni
mykoézu. Pficin mize byt mnoho a maji obvykle souvislost se Zivotnim stylem. V zimnich
meésicich tomu napoméhaji vlhka prostfedi jako sauny nebo vifivky, v Iét¢ koupani
v chlorované vod¢ nebo v rybnicich. Negativnim faktorem je 1 tésné obleCeni. Tyto faktory
mohou mit za nasledek narist onemocnéni zejména v letnich mésicich.

Technologické faktory

Technoloogie patii mezi nejrychleji se vyvijejici odvétvi. CR se na zebiitku Network
Readiness Index (2022), ktery kazdoro¢né vydava jako soucdst vyrocni zpravy Svétové
ekonomické forum, umistila na 25. misté. Tento Zebiicek ukazuje schopnosti, moznosti
a ptipravenost jednotlivych zemi k vyuziti pfilezitosti, které pribézné nabizeji moderni
technologie. Index je pocitan ze Ctyt pilift, kde kazdy obsahuje tfi definované kategorie.
Index je nasledné kalkulovéan s jednotlivymi vysledky subkategorii. Nejsiln€jsSim se ukazala
kvalita zivota, kterd se umistila na 7. mist¢ celosvétové. NejslabsSim clankem jsou
individualné lidé (tento faktor obsadil az 91. pozici ze 134).

V ramci konkrétnich technologii muzeme ocekavat investice do produktovych inovaci
ve farmaceutickém pramyslu. V kompetitivnim prosttedi je to jedna z moznosti, jak se odlisSit
od konkurence. V roce 2022 spustili e-shopy dva velké Iékarenské fetézce, a to Alphega
a Moje 1ékarna. Retézec Pilulka planuje nové aplikace, a to aplikace sdruzujici lokélni
dopravce, taxi sluzby a soukromé osoby, ktefi by mohli byt dodejci 1ékti. Zptsob navrhu
je obdobny jako dodéavka jidla/IéCivého piipravku az do domu. Omezenim je oteviraci doba
Iékare a odborna pracovisté. Aplikace by umoziovala nejen vyhledani pracoviste, ale i online
objednani s pfimym kontaktem na konkrétniho 1ékare.

Z vyse uvedného vyplyva, ze ani spolecnosti, které léky wvyvijeji, ani obchodni partnefi
tzv. neusinaji na vaviinech a v dal§$im obdobi Ize o¢ekavat dalsi vyvoj jak v logistice,
tak v pristupu k pacientovi.
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SWOT analyza

Dle Jakubikové (2013, s. 129) je SWOT analyza identifikatorem toho, jak je aktualni strategie
firmy schopna reagovat na zmény, které v prostfedi neustale nastavaji s identifikaci silnych
a slabych mist a prilezitosti nebo ohrozeni na trhu.

Analyza makroprostfedi bude vychazet z poznatki PEST analyzy a vyhledévat konkrétni
body, kterymi by se firma méla dale zabyvat. Vnitini prostfedi bude hodnoceno na zaklade
hodnoceni kategorie, ve které se produkt nachdzi, pfinosi produktu, marketingovych
moznosti a internich material spole¢nosti. Pro vétsi objektivnost vysledki se na analyze
mikroprostfedi formou brainstormingu podileli dva manzeti obchodniho oddé¢leni a jeden
produktovy specialista marketingového oddéleni Recordati.

Silné stranky

Renomé a zazemi farmaceutické spole¢nosti
Inovativnost produktu
ZkuSeny obchodni tym
Funkéni distribuéni sit’ a dobré B2B vztahy

Spole¢nost Recordati Cesko a Slovensko s.r.o. je souéasti nadnarodni korporace Recordati
a aplikovat jak promoc¢ni, tak prodejni nebo edukacni aktivity, které byly testovany na jiném
zahrani¢nim trhu. Spolecnost je dle internich dat (Recordati, 2023) lidrem v kategorii
Calciovych blokatort, kde trzni podil ¢ini 25 % nebo v kategorii pfipravki na hemoroidy
je trzni podil ve vysi 49,5 %.

Silnym faktorem spolecnosti je, Ze jak spolecnost Recordati S.p.A., tak ptivodni spolecnost
Herbacos jsou firmy originalni, které své produkty vyvijeji a mohou tak Cerpat z poznatkl
zjisténych pfi vyvoji, testovani a klinickych studiich, za dlouhou dobu historie spolecnosti.
Inovativnost jednotlivych molekul poskytuji spolecnosti konkureéni vyhodu, protoze
mechanismus ucinku téchto produktl je na trhu zcela ojediné€ly a v soucasné dobé konkurenci
nedosazitelny. Produkt Lomexin, ktery je testovacim produktem uvedenym v kvalifikacni
praci obsahuje unikéatni u¢innou latku Fenticonazoli nitras. Fenticonazoli nitras dle SUKL
(2023i) kromé¢ inhibice tvorby ergosterolu, kterd zpiisobuje poSkozeni cytoplazmatické
membrany mikroorganismi (obecné piisobeni imidazolovych derivati), obsahuje
fentikonazol, ktery ma specificky G€inek na Candidu albicans. Fentikonazol inhibuje aktivitu
aspartatové proteazy. Tento mechanismus U¢inku je v ramci kategorie antimykotik unikatni,
zadny jiny produkt nema podobny ucinek.

Spole¢nost  disponuje zkuSenym obchodnim tymem (Recordati, 2023) Citajicim
10 obchodnich  reprezentantti. Kazdy maé v regionu 160 I¢karen. Celkové pokryti

je 1600 lékaren, coz ¢ini 49,5 % z celkového poctu. Obchodni reoprezentanti maji v portfoliu
n¢kolik OTC produkta.

Silnou strankou je zab¢hly distribucni fetézec, ato nejen interné v ramci firmy, ale také
dale ptes ftetézec distributora az po konkrétni 1ékarenské ftetézce a lékarny. Odpadaji
tak slozitd jednani a vyjednavani konkrétnich podminek definovanych v obchodnich
dohodach. Firma spolupracuje s jednotlivymi subjekty mnohdy i vice nez deset let, a proto
vyuziva zkusenosti a vazby B2B segmentu.
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Slabé stranky

Neznalost produktu lékarniky zodpovédnymi za vydej produkti
Nizka znalost produktu koncovymi spoti-ebiteli

Absence dalSich produktia v ramci brandu, chybéjici ,,umbrella efekt*
Omezené zkuSenosti se zménou zptsobu vydeje produkti

Ackoliv je produkt natrhu etablovan jiz 17 let, byl registrovan jako produkt vazany
na lékaisky predpis, a proto byl vyddvan vyhradné¢ odbornym personilem podle zdkona
o lécivech €. 378/2007 Sb. V ramci zmény zptsobu vydeje doslo k zarazeni do kategorie
OTC, voln¢ prodejnych 1éciv, které jsou azna vyjimky vydavany farmaceutickymi
asistentkami, tj. personalem, ktery s produktem nepfiSel do kontaktu a nema s nim zadné nebo
minimalni zkuSenosti. Autor studie z osobni zkuSenosti pfivydeju lékd vi, Ze znalost
produktu je zcela zasadni pro realizaci uspéSného prodeje a podpory podnikdni v oblasti
farmacie.

Dalsim faktorem negativné ovliviiujici GspéSny launch je neznalost produktu koncovym
zakaznikem/pacientem. Vzhledem k legislativnimu omezeni reklamy pro produkty vazané
na lékarsky piedpis nebylo mozné informovat koncového spotiebitele o prednostech produktu
a celkova edukace se omezila pouze na zdravotnického profesionéla.

Slabou strankou je alternativa jedné varianty produktu, bez moznosti vybéru pro spotiebitele,
a absence kombinac¢ni varianty uréené pro 1é€bu pacienta.

V historii spolecnosti Recordati nedoslo u Zzadného produktu ke zméné zplisobu vydeje,
a proto neznalost procesu mtize byt slabou strankou.

Prilezitosti

Narist poétu pacientek

Rostouci kategorie antimykotik
»Zastaralé“ 1ékové formy konkurence

Doporucovani zdravotnickymi profesionaly

Skupina pacientek potencialné uZivajicich antimykotika tvori demograficky velkou skupinu.
Dle Ceského statistického ufadu (2021) bylo v CR ke konci roku 2021 4,512 milionu zen
ve véku 15+, tj. narlst 1,6 % v porovnani s rokem 2001.

Dle internich dat spole¢nosti (Recordati, 2023) generovala cela kategorie v obdobi 1-
6/2022 52,747 milionu K¢, cozje YITD 13,4% narGst v porovnani se stejnym obdobim
predchoziho roku. Moznost vyuzit rostouci kategorie je prilezitosti uspéSného podnikani.

Dle reserSe trhu, kterou autor kvalifikacni prace vytvoril, viz Ptiloha 12, je na trhu 8 1éCivych
pripravka ve formé tablet ¢i kulicek, dvave formé krému a dva kombinované ptipravky (krém
+ kulicka nebo krém + tableta). Pouze jeden konkuren¢ni produkt disponuje shodnou
inovativni l1ékovou formou, kterou je vagindlni tobolka. Komunikace Iékové formy
je prilezitosti pro vymezeni se viici konkurenci a zaujeti pacienta produktovou novinkou.

Hrozby

Potencialné moZny narust rezistenci
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Legislativni zmény
Dohodnuté spoluprace nejvétsich lékarenskych retézei s konkurenci
Zmény lékovych forem u konkurence

Produkt byl od své registrace veden v rezimu lékii vazanych na lékatsky piedpis a jeho
vhodnost pro danou indikaci byla vzdy pod dohledem lékate. Piizméné zplsobu vydeje
1é¢ivého pripravku z Rx na OTC tato kontrola jiz dale neni mozna a hrozi vznik rezistenci,
pfinespravné samodisagnostice ¢iuzivani, a to jak mnozstvi, tak dodrzeni casu, po ktery
je 16k nutné uzivat. Vice nez 30 % pacienttl v CR si léky ordinuje samo (iRozhlas, 2021).

Aktualni DPH pro produkty kategorie OTC je 10 %, nové jev procesu schvalovani
Poslaneckou snémovnou parlamentu CR legislativni zména, ktera by tuto kategorii 1é&ivych
ptipravkll zatadila do 12% péasma (Tibune.cz, 2023). Doslo by tak k 2% zdraZeni v dob¢,
kdy inflace k 30.6.2023 dosahuje hodnoty téméF 10 % (CNB, 2023a) a kupni sila doméacnosti
je tak vyrazné snizena.

V ramci spoluprace s nejvétSimi 1ékarenskymi fetézci se spoluprace domlouvaji a podepisuji
obvykle na rok dopiedu. V mnoha ptipadech jsou soucasti téchto vyjednavani tendry, z nichz
jsou vyvozeny dalS$i kroky a moznosti spoluprace. Vzhledem k divérnym obchodnim
informacim neni mozné ovéfit, ale autor prace z mnohaletych zkuSenosti a ucasti na téchto
vyjedndvanich miize s jistotou tvrdit, Ze nejsiln€j$i konkurencni produkty na trhu budou mit
spoluprace navazany. Hrozi varianta, Ze produkt Lomexin nebude zarazen do listingu.

Vzhledem k zastaralosti 1ékovych forem u konkuren¢nich pfipravki se daji v budoucnu
ocekavat inovace, pripadné¢ vstup novych produkti na trh. Aktivni jsou vtomto sméru
zejména generické firmy, které neinvestuji do vyvoje 1é¢ivého pripravku a snizeni nakladi
jim umoziuje ziskat konkuren¢ni vyhodu (Zdravotnicky denik, 2022).

Vyhodnoceni SWOT analyzy uvedeni produktu na trh

Pro vyhodnoceni SWOT analyzy bylo pouzito postupu dle Dédkové (2020). Silnym strankdm
a prilezitostem je pfisouzena vaha 1az5, pfiCemz 5 znamend nejvyssi spokojenost
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je ziskat méfitelné hodnoty daného kritéria filtrované podle vyznamnosti a diilezitosti.

Dle vysledkii analyzy, uvedené v Ptiloze 4, vychazi autorovi studie jako nejvhodnéjsi
alternativa se zame¢fit na strategii SO. NejsilngjSim faktorem je obchodni tym a inovativnost
produktu. Prilezitostmi jsou doporucovani Iékarniki, rostouci kategorie a inovativnost 1ékové
formy. Autor prace navrhuje na zdklad¢ vysledkti ze SWOT analyzy vytvorit intenzivni
pokracujici edukacni aktivity formou prezentace umisténé do tabletii pro zvySeni odbornych
znalosti farmaceutl. Minimdlni intenzita bude 2 lékarny/den. Bude vyuzito silného
obchodniho tymu a zaroven se tim zvysi erudice odborného personalu Iékaren. Dale navrhuje
intenzivni komunikaci dvou zésadnich odliSnosti, atolékové formy aGcinné latky
bez rezistenci smérem k pacientovi. K tomuto budou vyuzity materialy vytvorené
ve spolupraci s produktovymi specialisty, a to zejména instore materialy pro vystaveni piimo
v misté prodeje a online materialy pro vyuziti v online prostiedi, viz kapitola 3.2.5.
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Piehled trhu antimykotik a konkurenénich 1é¢ivych pripravki

Produkty terapeutické skupiny GO1AF (SUKL, 2023) spadajici do kategorie volné prodejnych
léciv OTC jsou produkty na lé€bu vagindlnich infekci. V této kategorii se nachdzi vice
produkti, a to jak novinek, tak produktii etablovanych na trhu jiz vice let (Graf 1). Za obdobi
1-6/2023 celkové tento trh generoval 59 782 330 K¢, coz €ini vice nez 395 tis. baleni.

Graf 1: Kategorie vaginalni mykézy YTD 06/2023
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Zdroj: Interni data spole¢nosti Herbacos Recordati (2023), vlastni zpracovani

Hlavnim konkurentem je produkt Canesten, viz P¥iloha 5, ktery dle SUKL (2023a), vyréabi
spoleénost Bayer. Na trhu je k dispozici v nékolika formach a velikostech. Dle SUKL (2023a)
jsou to Canesten 10mg/g, krém; Canesten Gym Combi Pack 500mg+10mg/g, krém +
vagindlni tableta; Canesten Gyn 1 den 0,5g, vaginalni tableta; Canesten Gyn 1 den 500mg,
mekka vaginalni tobolka; Canesten Gyn 6 dni 0,01g/g, vaginalni krém. Hlavni u¢innou latkou
je klotrimazol. Canesten krém se pouziva k 1é€bé koznich a slizni¢nich infekci, které jsou
zpusobeny kvasinkami, plisnémi a nékterymi bakteriemi. Canesten zaujima vice nez 25%
market share v dané kategorii.

Hlavnim komunika¢nim claimem produktu je celkové tleva od vSech ptiznakli kvasinkové
infekce (Pfiloha 6). Z claimu je zfejmé, Ze se snazi informovat o detailnich vyhodach
produktu, zejména o nové lékové form¢ a vSe je sméfovano na kratkou a jasnou informaci.
Zaroven se také snazi prilakat nové pacienty na ostatni 1ékové formy, které jsou v portfoliu
Canesten (Pfiloha 7). Vzhledem k tomu, Ze vétSinovymi pacienty jsou Zeny, i komunikace
je stylem abarvami zaméfena acilena zejména na zeny. Na webovych strankach (Bayer,
2023) je dale mozné nalezt vice informaci a intimnim zdravi, kde spole¢nost Bayer informuje

Mrwe

tom, co by zena méla o intimnim zdravi védét.

Mezi dals$i produkty zaujimajici v této kategorii vyznamné misto patii Cotylena, diive
Clotrimazol AL (Piiloha 8). Tento 1é¢ivy piipravek vyrabi dle SUKL (2023b) spole¢nost
STADA sesidlem v Némecku. Cotylena obsahuje dle SUKL (2023b) tuginnou latku
klotrimazol a vyrabi v n€kolika variantach. Cotylena 10mg/g, krém; Cotylena 10mg/ml, kozni
sprej, roztok; Cotylena 100mg, vagindlni tableta a Cotylena 200mg, vaginalni tableta.
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Cotylena je dle SUKL (2023b) 16¢ivy ptipravek, ktery je uréeny k 16¢b& kvasinkovych infekei
a také plisnovych infekci pochvy.

Spolecnost v dob¢ psani této prace zmeénila komunikaci a zaméfuje se na informaci smérem
k pacientovi o zmén€ nazvu produktu z ptivodniho Clotrimazol AL na novy nazev Cotylena.
Na webovych strankdch je produkt jizzménén ajsou dohledatelné zakladni informace
o produktu.

Dalsim zastupcem etablovanych produktli v kategorii je produkt Gyno-pevaryl (Ptiloha 9),
jehoz drzitelem registrace je spolenost Trimb Healthcare AB. Gyno Pevaryl je dle SUKL
(2023c¢) na trhu ve tfech variantach, a to Gyno-Pevaryl 50mg vaginalni kulicka, Gyno-Pevaryl
150mg vaginalni kuli¢ka, Gyno-Pevaryl 150mg+10mg vaginalni kuli¢ka+krém. U¢innou
latkou je ekonazol — nitrat a indikaci jsou kvasinkové a plisiiové infekce pochvy.

Mezi dalsi, které nebyly zminény vySe patii napiiklad Jenamazol a Candibene. Jenamazol
(Piiloha 10) madle SUKL (2023d) wginnou latku klotrimazol a vyrabi se ve formé
vaginalniho krému. Dle Dr.Max (2023a) setento krém vyuziva k 1écbé mykédz a zanéth
a pii zarudnuti a svédéni v oblasti pochvy a vulvy.

Candibene (Piiloha 11) obsahuje dle SUKL (2023¢) u¢innou latku klotrimazol a je vyrabén
ve dvou variantach. V obou piipadech sejedna o vagindlni tablety. Prvni variantou
je Candibene 100mg a Candibene 200mg. Stejné jako u ostatnich produkti obsahujicich tuto
ucinnou latku seiv piipadé¢ Candibene jednd o produkt urceny k lécbé kvasinkovych
¢i plisiiovych infekei pochvy.

Vyse uvedené produkty netvoii celou kategorii. Dle SUKL (2023f) tvoii tuto kategorii celkem
16 produktii. VSechny vySe uvedené produkty jsou bézné dostupné, volné¢ prodejné léCivé
ptipravky a je mozné je zakoupit v 1ékarnach v CR. Autor touto refer$i vyhledal viechny
relevantni konkurenty a jejich 1ékové formy, viz Piiloha 12, pro dal$i zkoumani zejména
z pohledu ceny a jejiho vhodného nastaveni na trhu antimykotik, coz je popsdno v kapitole
3.1.3.

3.1.3 Marketingovy mix antimykotik po uvedeni produktu do prodeje

Na zékladé¢ marketingového mixu 4P budou analyzovany tyto faktory: produkt, cena,
distribuce a komunikace.

Produkt — Lomexin

Lomexin® 600 mg 1 mékka vaginalni tobolka (Obrazek 2) v kategorii OTC. Tento produkt
je etablovany na trhu a mezi zdravotnickymi profesionaly je dlouhodobé znamy. Po celou
dobu od uvedeni na trh v roce 2006 byl zatazen v kategorii preskripénich 1ékti, a vyhradné
vazan na lékarsky predpis ajeho uziti bylo doporucovano zdravotnickym profesiondlem.
Produkt sefadi do ATC  skupiny GOIAF —  Gynekologickd antiinfektiva
a antiseptika/Imidazolové derivaty (SUKL, 2023g) ajeho indikaci je 1é¢ba kvasinkového
zanétu pochvy a zevnich rodidel u dospivajicich divek starSich 16 let a dospélych zen.
Zasadni zménou v zZivotnim cyklu produktu bylo schvaleni tohoto produktu pro kategorii 1€¢iv
OTC, a moznost jeho volného prodeje.
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Obrazek 2: Produkt Lomexin® 600mg 1 mékka vaginalni tobolka
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Zdroj: Interni databaze spole¢nosti Herbacos Recordati (2023)

Cena

Pii stanovovani ceny se vychdzelo z vyrobnich néakladl ptevzatych z centrdly. Vzhledem
k tomu, ze se jedna o korporatni — nikoliv pouze lokalni — produkt, bylo pievzato doporuceni
centrdly atroveil cenové hladiny byla stanovena dle tohoto doporuceni. V piipade
korporatnich produkti je tfeba brat ohledy na okolni zemé regionu, aby bylo minimalizovéano
riziko nelegélniho reexportu, jako se tomu déjé v mnoha piipadech jinych 1é¢ivych ptipravki.
Hodnota nelegalniho reexportu se vroce 2022 pohybovala natrovni 571 mio K¢
ve vyvoznich cenach (iRozhlas, 2023). Cenovéa hladina produktii v této kategorii se pohybuje
od nejlevnéjsiho produktu, kterym je Jenemazol a ktery stoji 110 K¢ az po 279 K¢ za produkt
Canesten GYN 1 DEN, ktery jako jediny obsahuje inovativni lékovou formu, kterou je mekka
vaginalni tobolka. Produkt Lomexin se fadi do kategorie prémiovych produktl, pravé diky
své inovativnosti jak v uc¢inné latce, tak v mechanismu ucinku a lékové formé. Jeho cena
zékaznikovi byla 299 K¢ (Drmax.cz, 2023d), pohybuje se v horni poloviné cenové hladiny.
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Graf 2: Cenové porovnani v kategorii produkti proti vaginalnim mykézam
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Pro cenové srovnani bylo vyuzito e-shopii na webovych strankach www.drmax.cz,
www.BENU.cz a www.eshop.mojelekarna.cz. Vzhledem kriznym Iékovym formém
by vyhodnocovani pouze stejnych 1ékovych forem nemélo vypovidaci hodnotu, a proto jsou
vyhodnocovany jednotabletovéa/jednokapslova baleni spole¢né s balenimi obsahujicimi jednu
tobolku. Jedinym zéastupcem zcela odliSné lékové formy je Jenamazol, ktery je prodavan
ve form¢ krému. Pro uplnost a pifehlednost byl do cenové komparace zahrnut také.
Z porovnani cen autor zjistil, Ze star§i 1€kové formy jako napf. tablety/kapsle drzi cenu
na urovni 110-135 K¢. Nejlevnejsim produktem je produkt Jenemazol. Inovativni formy jsou
vyrazné draZ§i a dosahuji az ceny 279 K¢& jako napiiklad produkt Canesten GYN 1 den.

V ramci cenové strategie, analyzovana spolecnost, pro kterou autor kvalifika¢ni prace pracuje,
implemenotovala strategii se zacilenim na horni cenovou relaci v porovndni s konkurenci
ana prémiovy charakter produktu, vzhledem k jeho inovativnosti. Subjektivné se
rozhodnuti projevuje jako spravné, nebot pfindvstévach obchodniho tymu jsou reakce
na produkt prozitivni a obchodni tym nemusel feSit zddné¢ namitky tykajici se vysoké nebo
nepfiméfené ceny. Objektivné je spravné zacileni vidét pfi porovnani s konkurenci obsahujici
stejn¢ inovativni 1ékovou formu, vaginalni tobolku. Tento konkurencni ptipravek je o 7 %
levnéjsi, pohybuje se v cenové relaci cca 279 K&.

Distribuéni kanaly — distributofi a 1ékarenské retézce

Pokud ma v timyslu farmaceutickd spolecnost uvést na trh novy produkt musi splnit velmi
ptisné legislativni pozadavky, jejiz soucasti jsou registracni proces, klinické studie,
dokumentace a evidence, potvrzeni bezpe€nosti a Gcinnosti aj. V pifipad€ splnéni vSech
podminek, které ji uklada lokalni autorita, v ptipadé CR je to SUKL, miize za¢it prodavat
produkty zdkaznikiim. Prodej miiZze realizovat napiimo, tzn. zavdzet napiimo lékarny nebo
vyuzit sluzeb distributora. Vzhledem k tomu, Ze v CR je vice nez 3900 zafizeni s povolenim
vydeje 1€kt ¢i zdravotnickych prosttedki  (Recordati, 2023) je piima distribuce,
z ekonomickych diivodi, v podstaté vylouc¢ena. Bézné je vyuzivano sluzeb distributora 1éCiv.
V CR je vice nez 1500 spole¢nosti s distribuénim povolenim. Tyto spoleénosti se déli na ty,
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které realizuji distribuci 1é€iv v ramci reexportu (vyvoz 1é€ivych piipravki do zahranici) a ty,
kteii realizuji logistické sluzby za ticelem zasobovani zdravotnickych zafizeni dle Vyhlasky
o vyrobé¢ a distribuci 1é¢iv €. 229/2008 Sb. § 35 - § 41.

Logistické sluzby dle zakona 378/2007 Sb. § 75 a Vyhlasky o vyrob¢ a distribuci 1éciv
¢.229/2008 Sb.  § 35- § 41 realizuji v CR zejména &tyii  hlavni distributofi. Jedna
se o0 Phoenix lékarensky velkoobchod, s.r.o., ¢len nadnédrodni skupiny Phoenix Group
(Pheonix, 2023), dale potom ViaPharma (dfive GEHE), ktera byla roku 2013 ptfevzata
od némeckého koncernu Celesio spolecnosti Penta Investments (ViaPharma, 2023), tfetim
distributorem je Pharmos a.s jehoz majoritnim akcionafem je skupina Ceska lékarnicka
a.s. (Pharmos, 2023). Poslednim je spolecnost Alliance Healthcare, jez se stala v roce
2021 soucasti koncernu AmerisourceBergen (Alliance Healthcare, 2023).

Ditributor je vSak pouze logistickym ¢lankem fetézce. Tim, kdo ma moznost vydavat 1éCivy
ptipravek, je dle zdkona 378/2007 Sb. § 82 Iékarnik. V piipadé volné prodejného 1é¢ivého
piipravku tomiZze byt také farmaceuticky asistent. SUKL registruje k ¢ervnu
2023 2654 1ékaren (SUKL, 2023h). Z celkového poétu je 2191 1ékaren evidovano v néjakém
typu fetézce C¢isdruzeni. Mezi fetézce tadime ty Iékarny, které maji jednoho majitele,
a to at’ uz fyzickou ¢i pravnickou osobu. Sdruzeni jsou volné&jsi formou, ve které se sdruzuji
Iékarny, které maji svého majitele, ale vzhledem k velkému konkurencnimu boji
je pro né vyhodngj$i byt soucasti vetsi skupiny se siln€j$i vyjedndvaci pozici smérem
k vyrobciim.

V Grafu cislo 3 vidime, ze mezi nejvetsi fetézce patii sit 1ékaren Dr.Max s 467 Iékarnami,
Moje Iékarna s 377 1ékarnami, Alphega s 358 1ékarnami a BENU s 352 I¢karnami. Na dalSich
mistech jsou pak, dle poctu, sestupné fazeny dalSi subjekty. Vzhledem k velkému poctu
drobnych fetézci a sdruzeni byly vybrany pouze nejvétsi, které reprezentuji vyznamnou Cast
celkového financ¢niho obratu a to, dle internich dat Recordati, konkrétné 86 % (2023).

Graf 3: Pocet 1ékaren v jednotlivych fetézcich a sdruzenich
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Zdroj: Interni data Recordati, vlastni zpracovani

Nejvétsim fetézcem, dle podtu lékaren, je Dr.Max vlastnény spoleénosti Ceska lékarna
holding, a.s., ktera spada pod investi¢ni skupinu Penta Investments. Jak spole¢nost na svych
strankach uvéadi (Dr.Max, 2023e) krom¢ fetézce lékaren provozuje také e-shop Dr.Max.
Celkovy obrat skupiny Cinil za rok 2022 25 miliard K¢, coz ¢ini meziro¢ni nartist 10 %. E-
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shop Dr.Max dokazal ve stejném obdobi generovat obrat pies 2 miliardy K¢, tj. vice nez 20%
mezirocni naruast (trzni podil e-shopu €inil vice nez 40 %). E-shop Dr.Max je dle spole¢nosti
jednim z nejrychleji rostoucich e-shopt na trhu, ktery neustile inovuje sluzby pro pacienty
s pfidanou hodnotou, napf. rezervacni systém, nebo zkraceni doby piipraveni objednavky
na jednotky minut. Spolecnost dale uvadi, Ze eviduje vice nez4 apil milionu drzitelti
zékaznickych karet, coz &ini témét 50 % dospélé populace v CR. Spoleénost provozuje vlastni
privatni znacku, kterd nese jméno Dr.Max atvofi jinékolik stovek polozek napfiic
kategoriemi l1éCivych piipravki. Dr.Max ma jednotny design l€karen.

Spoleénost BENU Ceska republika a.s., jako ¢len skupiny Phoenix Group provozuje
352 Iékaren (Recordati, 2023), z toho 70 1€karen fransizovych. Jak spolecnost uvadi (Phoenix,
2021) dosédhlo BENU obratu 7,6 miliardy K&, coz je meziro¢ni rust 20 %. Spole¢nost také
provozuje e-shop BENU.cz, ktery dosahl obratu 1 miliardy K¢. V rdmci zakaznického
programu BENU PLUS spolecnost registruje jiz 1,3 milionu zakaznikd, kteti se podileji
na 60 % obratu spole¢nosti. Lékdrny BENU prochazeji postupnym rebrandingem
do jednotného moderniho designu a jsou ¢asteéné samoobsluzné.

Nejveétsim sdruzenim Iékaren, spojujici nezavislé 1ékarny pod jednou hlavickou, je fetézec
Alphega, ktery vlastni spole¢nost Alliance Healthcare patfici do skupiny AmerisourceBergen.
Dle webovych stranek spolecnosti (Alliance Healthcare, 2023) zakoncila spolecnost Alliance
Healthcare fiskalni rok 2021 s trzbami vice nez 23 miliard K¢. Alphega aktudlné sdruzuje
330 nezavislych 1€ékaren, se kterymi vyjednava dohody a rozsituje sluzby s ptidanou hodnotou
pro zékazniky, napf. jednotny layout vystaveni na lékarnach aj. Zaroven Alphega provozuje,
od poloviny roku 2022, vlastni e-shop. Lékarny se snazi profilovat jednotnymi barvami,
ackoliv jsou pobocky barevné odlisné.

Dalsim z velkych fetézcl na trhu je fet¢zec Moje 1ékarna. Tento fetézec provozuje spolecnost
Sanovia a.s. vlastnéna spole¢nosti Ceska lékarnicka a.s. (Ceska 1ékarnicka, 2023). Moje
Iékarna jako pivodné marketingovy projekt byl vyc¢lenén jako samostatna spolecnost, jejimz
cilem je pokracovat v nastaveném smeéru a rozvijet 1ékarny, vzdélavat 1€karniky a aplikovat
dal§i marketingové aktivity do marketingovych strategii. Ceska lékarnicka déale provozuje
vlastni privatni znacku Galmed s cilem nabizet Siroké portfolio léCivych pfipravka,
zdravotnickych prosttedki a doplnku stravy pro kazdodenni pouziti.

Specialni kategorii jsou huménni vyhrazena 1é¢iva. Jedna se o produkty, které je mozné uzivat
bez receptu a pokryvaji zékladni akutni potieby pacienta. Tyto produkty je mozné vydavat
mimo lékarny a mize je distribuovat fyzicka nebo pravnickéa osoba, kterd podniké dle zdkona
€. 455/1991 Sb. Prodejce musi splnovat podminky zakona ¢.378/2007 Sb. o léCivech
a o zménach nékterych souvisejicich zakonl a predpisi véetné¢ vyhlasky ¢. 106/2008 Sb.
o spravné praxi prodejcti vyhrazenych léCivych pripravkii a o odborném kurzu prodejct
vyhrazenych 1é¢ivych ptipravk.

Autor prace dopliuje, Ze spolecnost Recordati ma nastavenu dlouhodobou spolupraci
se vSemi ¢tyfmi zminénymi distributory. Spole¢nost dedikovala ¢lovéka/osobu zodpovédného
a jednajiciho pouze suvedenymi distribucemi. Zodpovédnosti managera je kompletni
logistika a servis pro distribuce, ¢imz se spolecnost snazi vyvarovat moznosti vypadka 1é¢iv
nebo nizkého poctu objedndvek distribuovanych do Iékaren. Navrzeny model oproti
konkurenci dedikuje pouze jednoho kontaktniho ¢lovéka urceného pro distributora a nabizi
piehlednéjsi strukturu feSeni problémi nez u modelu, ve kterém jsou zodpovédni za zadané
ukoly rizné povétené osoby. V rdmci spoluprace s jednotlivymi I€karenskymi fetézci
je situace obdobnd a kontaktni osobou pro obchodni zalezitosti je povéfena pouze jedna
zodpovédna osoba. Oproti konkurenci, jejiz znalost je subjektivné porovnavana autorem prace
z pohledu manazerskych pozic, které u predchozich zaméstnavateli zastaval ve stifednim
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managementu se zodpovédnosti za prodejni oddéleni ve ¢tyfech zemich vychodni a stiedni
Evropy (Ceska republika, Slovensko, Mad’arsko a Polsko) se analyzovana farmaceuticka
spoleCnost Recordati, ve spolupraci s lékarenskymi fetézci, zamétfuje zejména na rotaci
produktii a podporu prodeje zbozi tzv. ven z Iékdrny nariistem poctu marketingovych aktivit.
TV kampan¢ byly navySeny o020 % v porovnani srokem 2022, objem prostiedki
investovanych do marketingovych aktivit ve spolupraci s 1ékdrenskymi fetézci narostl o 27 %
v porovnani s rokem 2022 (pro rok 2023 jsou kalkulovany realizované aktivity za obdobi 1-
6 a plan realizace pro obdobi 7-12/2023).

Dostupnost produktu

Zména zpusobu vydeje produktu na volné prodejny 1€k vyrazné zvysila dostupnost produktu,
protoze neni nutné mit Iék/produkt na lékaisky predpis. Dle internich dat Recordati byl
produkt dostupny k 31.12.2022 na 1328 Iékarnach. K 30.6.2023 uz to bylo 2035 lékaren,
coz numericky ¢ini 63 % viech 1ékaren a vydejen 1é¢iv v CR, kterych je dle internich dat
Recordati 3228 (stav k 30.6.2023). Dostupnost se neustale zvySuje tymovou a individualni
praci obchodniho tymu auzavienymi smluvnimi dohodami s jednotlivymi lékarenskymi
tetézci. Cilem numerické distribuce pro rok 2023 je 75 % pokryti 1ékaren z pohledu poctu.

Visibility, zcela zasadni pro dal$i praci s produktem a jeho zvyraznéni zakaznikovi, bylo
dosazeno zatazenim produktu do PNG (planogram, vystaveni). Produkt je zafazen v kategorii
Intimita, viz Pfiloha 13. Tyto planogramy jsou, k 30.6.2023, realizovany na 817 lékéarnéch.
Ostatni Iékarny maji produkt fazen v neplaceném regale. V ptipad¢ nezarazeni do PNG nebo
bézného regalu je produkt umistén tzv. do Supliku a jeho vydej je vyrazné omezeny/ztizeny
(zakaznik ho nevidi). V ramci komplexniho piehledu bylo autorem prace realizovano mistni
Setfeni na 5 1ékarnach. Do tohoto Setfeni byly zahrnuty 4 fetézcové 1ékarny, a to BENU, AVE,
Alphega, Moje Iékarna a jedna nezavisla lékarna. V Priloze 14 jsou umistény fotografie
z tohoto Setfeni, které poukazuji na aktudlni situaci tykajici se vystaveni produkti této
kategorie a zobrazuji volné prodejné 1écivé piipravky a kosmetické prostiedky. Na fotografii
1 jsou zobrazeny prostiedky fetézcové I€karny. Jedna se o placené vystaveni v planogramu.
Dominantnim produktem ve vystaveni je Canesten jako leader trhu. Dale Gynimun se tiemi
produkty. Lomexin, Candibene a Rosalgin maji kazdy po jednom produktu. Dalsi fetézcova
Iékarna ma vystaveny produkty po jedné krabicce, kterymi jsou Canesten, Gynimun
a Lomexin. Nezavisla 1ékarna ma vystaveny pouze produkty Rosalgin a Lomexin v poctu
jeden ks. Je ziejmé, Ze 1ékarna nevyuziva programu pro vytvareni planogramu na lékarnach,
nebot’ jsou vedle sebe vystaveny produkty na rizné indikace bez daliho vyuZiti. Retézce
zahrnuté v prizkumu reprezentuji 46 % z celkového poctu Iékaren a je tak mozné usuzovat na
to, ze skoro polovina lékaren ma realizovan tento typ a rozsah vystaveni produktu.

Komunikace

Vzhledem ke komplexnosti omnichannel pfistupu pfilaunchi produktu Lomexin byla
komunikace produktu rozdélena do n€kolika rovin.

Komunikace smérem k odbornym pracovnikiim obsahovala eduka¢ni seminéaie obchodniho
tymu, c¢lanky v odbornych casopisech pro farmaceuty a laboranty, Ucast na kongresech
s odbornou prednaskou a vystavenim produktu, e-learning na eduka¢nim portadlu Evideno,
odborné podcasty, direct maily a newslettery a v neposledni fadé interaktivni Skoleni pomoci
virtualni a roz§ifené reality.

Komunikace smérem ke spotiebiteli je cilena na televizni kampan, Gc¢ast na festivalu zdravi,
kde se diskutovalo s lékaii a vefejné znamymi osbnostmi natéma intimniho zdravi Zen,
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podcast, inzerce v damskych casopisech, reklamy na YouTube, inzerce na socidlnich sitich
Facebook, Instagram, Pinterest, visibilitu v ¢ekarnach 1€karii aj. Webova stranka Lomexin,
letakové aktivity na lékarenskych fetézcich a v neposledni fad¢ vystaveni produktl v misté
prodeje, jsou dalSim prostorem komunikace se zakaznikem.

Vsechny tyto aktivity budou detailnéji popsany s fina¢nimi dopady v kapitole 3.2.
3.2 Pre-launch a launch strategie produktu a podnikani
3.2.1 Pre-launch aktivity

Vzhledem ke zméné¢ statutu 1é¢ivého pripravku Lomexin bylo cilem priizkumu zjistit postoje
1€kéarnik k Lomexinu jako OTC léku. Pro tento pfipad byla vybrdna metoda dotaznikového
Setieni z divodu ziskani informaci od vétstho poctu respondentl, které nebylo mozné,
z ¢asovych duvodi, realizovat osobnim dotazovanim. Dotaznik je uveden v Piiloze
15. Hlavni tematické okruhy zahrnuji oblasti pfistupu k pacientkdm s gynekologickymi
obtizemi (vagindlni infekce), komunikace s pacientkami, znalost Lomexinu Rx, vnimané
pozice na trhu, ocekavany teoreticky potencidl komunikace mezi 1ékarniky a vyrobcem aj.
V ptedstihu pied distribuci dotazniku bylo screeningem zjisténo, v jakych institucich
respondenti pracuji a zda maji opravnéni k vydeji 1é¢ivych piipravkad vazanych na lékaisky
predpis. Dotaznik byl rozdélen na tfi ¢asti. Prvni Cast byla zaméfena na potencial a volbu
konkrétniho pfipravku. Druhd na doporucovani OTC pro 1écbu a postoje k 1écbé a treti
na samostny piipravek Lomexin a detaily dulezit¢é pro zménu statutu a pfipravovaného
launche.

S ohledem k cilim prizkumu, rozsahu dotazniku a charakteristice cilové skupiny byla
pro realizaci pouzita metoda osobniho dotazovéani. K prizkumu byl pouzit strukturovany
dotaznik. Cilovou skupinu tvofili Iékarnici prodavajici OTC piipravky, resp. vydavajici Rx
a soucasn¢ prodavajici OTC pftipravky. Celkem bylo dotdzano 60 respondentii. Vzorek byl
vytvofen pomoci stratifikovaného nahodného vybéru z odpovidajiciho univerza. V prvnim
dotazu screeningu byli 1ékérnici dotazani, v jakém typu lékarny pracuji. Otazka znéla: ,,Jaky
je typ lékarny, ve které pracujete?*. VéEtSina z nich a to konkrétné 96,7 % uvedla, Ze pracuji
v nezavislé 1€ékarné. Pouze neceld 4 % uvedla jako misto vykonu fetézcovou 1ékarnu. Druha
cast screeningu se tykala vydeje 1écivych ptipravkd, konkrétné pak jaky typ Iékarnik
nejcasteji vydava. V tomto piipad¢ vSichni osloveni 1ékarnici maji oprdvnéni vydavat 1é¢ivé
pripravky vazané na lékatsky ptedpis. Grafické znazornéni nize uvedenych odpovedi
je znazornéno v Ptiloze 16.

V prvnim dotazu méli Iékarnici odpoveédét na otazku s kolika zakaznicemi (pacientkami),
které si ptijdou pro OTC piipravek pro 1é€bu vagindlni infekce, se osobné setkavaji v prubéhu
bézného tydne. Otazka znéla: ,,Odhadnéte, s kolika zakaznicemi (pacientkami), které
si ptijdou pro OTC pfipravek pro lécbu vaginalni infekce, se Vy osobné setkdvate v prubéhu
béZzného tydne.“. Lékarnici se za tyden primérné setkavaji s cca jedenacti pacientkami, které
zadaji o OTC ptipravek pro lé€bu vaginalni infekce. Podle mirn€ nizS§i hodnoty medidnu
(median = 8,5) mohou byt v bézné praxi o néco Castéji mensi pocty téchto pacientek.

Druhy dotaz se tykal osloveni zékaznic, které sipfijdou pro OTC pripravek pro lécbu
vagindlni infekce sami, které pfichdzi s pfesnym pozadavkem na konkrétni ptipravek. Otazka
znéla: ,,Odhadnéte, kolik % zakaznic, které si ptijdou pro OTC ptipravek pro lécbu vaginalni
infekce, pfichdzi jizs pfesnym pozadavkem na konkrétni ptfipravek a kolik % zdkaznic
konkrétni predstavu nema a zadaji obecné néjaky ptipravek pro lécbu tohoto onemocnéni.®.
Pacientky, které maji konkrétni pfedstavu a Zadaji v Iékarné urcity piipravek, tvofi polovinu
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vSech téchto ptipadl, velkd ¢ast kupujicich konkrétni pfedstavu nema a je tak vyznamny
prostor pro doporuceni lékarnika.

Dalsi vyslovenou otazkou bylo: ,,Které konkrétni OTC ptipravky pro 1é€bu vaginalni infekce
chtéji Vase zakaznice nejcasteji?*. Jako konkrétni OTC piipravek pro 1écbu vaginalni infekce
zadaji zeny nejCastéji Canesten ato v 65 %. S odstupem se umistily dalsi ptipravky jako
Gynmimun, Rosalgin, nebo Clotrimazol. Ve sloupci ostatni se skryva dalSich 11 produkti,
které ziskaly méné nez 5 %. Z Ptilohy 2 je zfejmé o jak saturovanou kategorii se jedna.

Nasledné bylo zjistovano, v otazce €. 4, kolika procentlim zakaznic 1€karnik vyhovi a kolika
nabizi jinou alternativu. Dotaz znél: ,,Pokuste se prosim odhadnout, kolika % zakaznic, které
prichazi s presnym pozadavkem na konkrétni OTC piipravek pro léCbu vaginalni infekce,
rovnou vyhovite aprodate tento pifipravek a kolika % téchto zdkaznic nabidnete i jinou
alternativu/jiné alternativy.”. Z odpovédi je ziejmé, Ze lékarnik v priméru vyhovi vétSing
konkrétnich pozadavka v této oblasti (70 %).

Pokud Iékarnici nabidnou jinou alternativu, je to nejCastéji proto, Ze podle symptomt
a zjisténych informaci neni volba pacientky vhodnd (39 %), nebo predchozi [éCba
nevykazovala dostatecny uc€inek, ¢iucinek pouze maly (28 %). Lékdrnici zminili 1 dalsi
moznosti jako lepsi cenu, vhodnéjsi 1ékovou formu, pacientka si neni jista, gravidita, kratsi
doba 1écby aj., ale zddnd odpoveéd’ neziskala vice nez 13 %. VySe uvedené jsou odpovédi
na otazku ¢. 5, kterd znéla: ,,Z jakého divodu v téchto piipadech obvykle nabizite jiné
alternativy?*.

Naslednym dotazem bylo: ,,Pokud zdkaznice zad4 obecné néjaky OTC ptipravek, pro 1écbu
vaginalni infekce, jak obvykle postupujete?. Z odpovédi miizeme vycCist, ze téméf
tiictvrtinova vétsina 1ékarnikt (73 %) obvykle postupuje tak, ze da zdkaznici vybrat z vice
alternativ, ale pfitom jijeden konkrétni piipravek doporuci. Ponechani rozhodnuti Cisté
na zakaznici je jen celkem malo obvyklé a €ini tak pouze 15 % dotazanych. Jeste méné Casté
je doporuceni jen jednoho ptipravku (12 %).

Otazkou v potadi 7 bylo: ,Ktery konkrétni OTC piipravek pro 1é€bu vaginalni infekce
doporucCujete Vasim zakaznicim nejCastéji?. Lékarniky nejdoporucovanéjsim OTC
ptipravkem pro 1écbu vagindlni infekce je Canesten, ktery voli skoro 1/3 dotdzanych,
a to presné 32 %. V tomto piipadé€ se bavime obecné o brandu Canesten jako takovém. Pokud
bychom vybirali konkrétni SKU, tak na prvnim misté je Canesten, a to varianta obsahujici
vagindlni tablety, kterou zvolilo jen 12 % dotazanych stejné jako variantu Combipack, ktera
se zaméfuje také na 1é¢bu partnera (SUKL, 2023h). Na dalsich pozicich se objevily produkty
Rosalgin (8 %), Gynimun Rapid (8 %), Clotrimazol AL (7 %), nebo Jenamazol (5 %). Zadny
z produkti jako Multi-Gyn ActiGel, Candibene vaginalni tablety, Clotrimazol nebo Gynolact
Jiz neziskal vice nez 3 %.

Otazka ¢. 8 v ndvaznosti na pfedchozi text bylo zjisténi diivodu volby konkrétniho ptipravku.
Otéazka znéla: ,,Jaké jsou hlavni divody, pro¢ nejcastéji doporucujete prave tento piipravek?“.
Lékérnici voli produkt zejména kviili dobré zkuSenosti (24 %), vysoké ucinnosti (24 %)
a pozitivni zpétné vazbé od pacientek (18 %). Prestoze na prvnich tfech pozicich se objevuji
odpovédi s vysokym poctem ziskanych procent, tak faktort ovlivitujicich doporuceni
produktu Iékarnikem je velmi mnoho a je zfejmé, ze preference faktorti bude u lékarnika
znaén€ odli$na.

Dalsim otazkou ¢. 9 bylo: ,,Které OTC piipravky pro lécbu vaginalni infekce doporucujete
Vasim zakaznicim casto?“. Canesten, Rosalgin, Jenamazol a Gynimun patii k 1ékarniky casto
doporuCovanym piipravkim. Mezi Casto doporucovanymi piipravky je i pomérné Siroké
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spektrum ostatnich OTC a kosmetickych piipravkii zminovanych individudlné. Celkem
se v odpovéedich objevilo 39 rliznych produktt.

Otazka ¢. 10 znéla: ,,Pokud zdkaznice Zzadaji obecné né&jaky OTC pftipravek pro 1écbu
vaginalni infekce, fesite s nimi také nasledujici aspekty a pokud ano, tak jak ¢asto? (hodnoty
pro pramér: "vzdy" = 1, az "nikdy" = 5)“. Pokud zékaznice z&daji OTC piipravky z této
skupiny, 1€karnici s nimi fesi vSechny definované aspekty — jaké pripravky zakaznice uzivala
pfi opakovanych infekcich, typ aplikace a zda je infekce opakovana. Uzivani ATB, cena
a 1écba partnera jsou dalSimi obvyklymi aspekty, které 1€karnici esi se svymi zdkaznicemi.

Otazkou v potadi 11 byl dotaz, zda 1ékarnik doporucujete pii opakované infekci také navstivit
gynekologa? 45 % dotdzandnych jasné odpovédélo ,,ano”. Druhou velmi silnou skupinou byla
odpovéd ,,vétSinou ano”, kterou zvolilo 51,7 %. Marginalni ¢asti byla odpovéd ,,ob¢as ano”.
Varianty ,,vyjimecn¢” a ,,nikdy” nezvolil nikdo.

Otazkou €. 12 bylo znéni ,,Jaké dalsi aspekty se zdkaznicemi obvykle fesite pii nakupu OTC
pripravku pro 1écbu vaginalni infekce?”. V této otdzce byl pomérné velky rozptyl odpovéedi
aje zni zfejmé, ze v pfipadé¢ vaginalni infekce nejde nikdy pouze o jeden symptom,
ale objevuje se symptomu celé fada, a na tyto je nutné se doptat pro spravnou volbu lé¢ivého
ptipravku.

Otazka ¢. 13 sméfovala na na erudici lékarniki tykajici se celé kategorie. Dotaz znél:
»Jak byste fekl(a), Ze jste informovan(a) o tom, kter¢ OTC pfipravky pro lécbu vaginalni
infekce maji antimykoticky efekt a které upravuji vaginalni Ph?”. Z dopovédi vyslo najevo,
ze skoro 87 % se orientuje a ma dostatecné informace. Konkrétné 21,7 % to vi zcela piesné
a 65 % odpovédelo, Ze ,,ma celkem dobrou pfedstavu”. Nedostate¢né mnozstvi informaci
ma 13,3 % dotazanych, kteti odpoveédéli, Ze ,,maji ramcovou predstavu”.

Dalsi otazka ¢. 14 pak pfimo navazovala a ptala se respondenti doporuceni pii 1écbé. Otazka
znéla: ,,Co obvykle doporucujete piilécbé vagindlni infekce?”. Pripravky s pifimym
antimykotickym uU¢inkem by vybralo 36,7 %, pfipravky naGpravu vagindlniho pH
by samostatné¢ nevybral nikdo. Kombinaci obou téchto variant by pak vybralo 63,3 %.
Z odpovédi je jasné, ze 1ékarnici preferuji kombinovanou Iécbu obou problému a nezaméiuji
se pouze na jeden. Ptipravky, které by cilily pouze na jeden z problémii pii 1é¢be by tak mély
pouze malou Sanci, pii doporucovani zdravotnickym profesionalem, uspét.

Otazka ¢. 15 byla rozdélena na dvé casti, podle toho, co dotazany zvolil v otazce ¢.14,
na kterou pfimo navazuje. V prvni ¢asti byli tazani reposndenti, ktefi voli kombinacni 1écbu
zaméfenou na antimykoticky efekt a pravu pH zaroven. Dotaz znél: ,,Pro¢ doporucujete
obvykle pravé tyto ptipravky?”. Hlavni divody, které zvolilo skoro 60 % jsou dva. Dvoji
efekt — vyléci infekci a vytvoii spravné pH/obnovi mikrofloru zvolilo 34 % a z dGvodu
prevence opakovani infekce tyto ptipravky voli 24 % dotdzanych. Vyssi procento, konkrétné
18 %, volilo jako duivod ,,vétsi nad€je na Gspéch 1éCby, pokud neni jista pti¢ina obtizi”.
Dalsich deset divodi jiz volil mensi pocet dotazanych a statisticky nespadaji mezi hlavni
davody vybéru lécivého piipravku. Druhd cast byla logicky zaméfena na skupinu, kterad
vybirala pouze pfipravky s pfimym antimykotickym tG¢inkem. Pro témé&f polovinu, cca 45 %,
byl dvodem rychly nastup ucinku, ktery je velmi dilezitym faktorem uzdravovani se. Dalsi
tf1 pozice se shodnym vysledkem 18 % obsahovaly divody ,,mykoza je nejcastéjsi pficina
infekce®, ,,pozitivni zpétnd vazba od pacientek™ a ,,snadnd aplikace. Zajimavé je, zZe snadna
aplikace se stala diivodem pro skoro 18 % dotazanych, ackoliv nema ptimy vliv na lécbu,
ale jedna se pouze o zvyseni komfortu aplikace 1écivého pfipravku bez ohledu na jeho
ucinnost.
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V otazce €.16jiz doslo k pfimému dotazu na léCivy piipravek Lomexin. Dotaz znél: ,Jaké
informace mate o pfipravku Lomexin, ktery jeureny kléCbé vaginalnich infekei
a je v soucasné dob¢ na lékarsky predpis?”’. Podrobné informace o pripravku mé pouze o néco
vice nez 1/10 dotazanych, ato 13,3 %. Naopak zdkladni informace o produktu mélo témét
70 % dotazanych. Tato otdzka byla zcela zasadni a poukazala na nezbytnost zmény statutu
pripravku na OTC. Pokud lékarnik pfipravek neznd, nebo je jeho znalost velmi omezena,
je ziejmé, ze prodej bude velmi obtizny, protoze sam si nebude jisty, zda jeho ucinnost
je dostate¢na.

Dalsi otadzka ¢.17 cilila na konkrétni znalosti, které o pfipravku dotazovani maji. Otazka
znéla: ,,Jaké jsou, podle informaci, které o tomto ptipravku mate, hlavni vyhody, piednosti
Lomexinu?”. Hlavnim benefitem, ktery zminilo 43 % dotdzanych je,Siroké spektrum
ucinku”. Na druhém misté pak je,vysoka uUcCinnost” a na tietim ,,jednoduchd aplikace,
aplikator”. Zejména posledni bod je zajimavy, protoze produkt Lomexin nedisponuje zadnym
aplikatorem.

V otazce ¢. 18 naopak dotazovani odpovidali na opacné spektrum, nevyhody pftipravku.
Otadzka pfimo znéla: ,,Jaké ma pripravek Lomexin nevyhody?”. Hlavnimi nevyhodami jsou
pak podle 1ékéarnika, ktefi maji o Lomexinu informace, hlavné vazanost na Iékatsky ptedpis
(22 %), moznost alergizace (18 %) a kontraindikace u t€¢hotnych a kojicich Zen (16 %).

Vézanost na lékatsky ptedpis je nevyhoda, kterou zminilo nejvice dotazanych. V dalsi otazce
¢. 19 byli tazani, zda by piipravek doporucovali, pokud by tento problém byl vyfesen. Otazka
znéla: ,,Pokud by bylo jedno baleni pfipravku Lomexin uvolnéno k volnému prodeji jako
OTC pripravek a Vyjste oném meél(a) dostatek informaci, predpokladate, ze byste jej
doporucoval(a) Vasim zakaznicim k 1é¢bé vaginalni infekce?”. VétSina 1€karnikti predpoklada
(65 % asia?28 % urcite), Ze v piipad¢ dostupnosti jednoho baleni Lomexinu jako OTC
by tento ptipravek doporucovali svym zakaznicim k 1é¢b¢ vaginalnich infekci.

V otazce €. 20 bylo navdzdno na vyfeSeni problémi vydavani pouze na lékarsky piedpis
a otazka znéla: ,Myslite si, Ze by bylo vyhodou pfipravku Lomexin, po uvolnéni jednoho
baleni k volnému prodeji, Ze je také na lékarsky predpis?”. Po piipadném uvolnéni jednoho
baleni Lomexinu jako OTC by podle lékarniku skutecnost, ze je také na 1ékatsky ptedpis, byla
vnimana jako vyhoda.

V navaznosti na kladné odpovédi z predchozi otazky meéli dotazovani vysvétlit davody.
Otézka €. 21 znéla: ,,Pro€ si to myslite?”. Diivodem je podle nich hlavné vétsi diivéra pacienta
k 1éktiim na ptedpis, rozsifeni sortimentu voln¢ prodejnych antimykotik a vét$i dostupnost
tohoto 1éku.

V dalsi otazce dotaz sméfoval na doporucovani piipravku Lomexin. Otazka ¢.22 znéla:
,»Co by Vas nejvice motivovalo k tomu, Ze byste Lomexin jako OTC pftipravek Vasim
zakaznicim nabizel(a) a doporucoval(a)?”. Motivaci k doporuc¢eni Lomexinu OTC zdkaznicim
by byla hlavné vyhodna cena, vysoka /ovéfend ucinnost a pozitivni zpétnd vazba
od pacientek. Pfesto ani jedna z odpovédi na tuto otdzku nemd zésadni prevahu a spektrum
odpovédi, je pomérné Siroké. Je zfejmé, Ze je mnoho divodl, které Iékéarnici zohlednuji
pfi vybéru ptipravku pro pacienta a neni tak mozné se soustiedit pouze na jeden hlavni, ktery
by ovliviioval vétSinu.

Dalsi dotaz sméfoval na konrétni formy edukace ajejich preferenci lékarniky. Otdzka
€. 23 znéla: ,Jaka forma (jaké formy) komunikace by Vam nejvice vyhovovala, pokud
by Vam chté€l vyrobce predstavit OTC piipravek Lomexin?”. Zde bylo mozné vice odpovédi.
Pro ptedstaveni Lomexinu vyrobcem by Iékarnikim nejvice vyhovovala forma seminaie
v 1ékarné (uvedlo 52%). Cca dvé pétiny respondentii uvedly online semindi/webinaf (43%)
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nebo formu osobni ndvstévy zastupce v 1ékarne (40%). Pouze 1,7 % uvedlo, Ze nemaji zajem
o zadné informace o ptipravku, coz je velmi malé procento a ptilozitost pro uspéSnou edukaci.

Pokud zotazky ¢.23 vyplynulo, ze lékarnici maji zdjem o informace o novém lécivém
pripravku, bylo nutné zjistit, co je pro n¢ dulezité a co by v ramci edukace ocenili. Otazka
C. 24 znéla: ,Jaké informace pfipredstaveni OTC pfipravku Lomexin by pro Véas byly

vvvvvv

1é¢by a cenu uvedlo 23 % dotadzanych. Z odpovédi je ziejmé, ze zdjem o informace je znacny.

Pokud by pfipravek byl uveden na trh, jaké jsou preferované aktivity vyrobce smérem
k 1ékadrnam a Iékarnikim na podporu. To byla otazka ¢.25, kterd znéla: ,Jaké sluzby
Ci aktivity vyrobce spojené s OTC pripravkem Lomexin byste piivital(a)?. Pfevazujici
odpovédi byly vtomto piipadé dveé. Nespecifikovand reklama, kterou uvedlo 35 %
dotdzanych a letdky/informacni materidly pro pacienty s 28 %.

Posledni dotaz byl sméfovan na doporuceni ze strany lékarnika, co by vyrobce m¢l délat.
Otazka ¢. 26 znéla: ,,Co byste vyrobci Lomexinu poradil(a), aby byl sesvym OTC
ptipravkem uspéSny?”. Skoro polovina volila obdobnou odpovéd’ jako v ptedchozi otézce,
a to reklamu, zvyseni povédomosti, ale 1 spoluprace s 1€kafti a edukaci smérem k nim.

Z vysledkii prizkumu vyslo nékolik diilezitych informaci rozhodujicich pro dals$i nastaveni
aktivit obchodniho tymu. Prvni ¢éast otazek v dotaznikovém Setieni zaméfend na potencial
a volbu konkrétniho 1é¢ivého piipravku ukézala, Ze pouze polovina pacientek navstévujici
Iékarny s timto problémem je rozhodnuta koupit konkrétni produkt. Vliv zdravotnického
profesiondla je v tomto piipad¢ znacny a je nutnd jeho odborna erudice a velmi dobra znalost
produktu. Z vysledku lze vyvodit zavéry, Ze skupina vybranych pacientek nerozhodnutych
ke koupi uptednostnila nakup produktu na zakladé¢ doporuceni farmaceuta. V druhé casti
dotaznikového Setfeni cileného na postoje farmaceuta k 1é€be a doporuceni produktt k 16¢bé
byl nejcastéjsi volbou vybéru produkt Canesten. Diivodem vybéru tohoto produktu 1€kéarniky
je vysoka ucinnost 1écby. Ve treti ¢asti dotaznikového Setfeni urceného pro 1€Civy piipravek
Lomexin bylo zjiSténo, Ze vice nez dv¢ tietiny farmaceuti méji o produktu pouze zékladni
znalosti. Naprosta vétSina uvedla, Ze by produkt v pfipad¢ dostupnosti v OTC kategorii
doporucovala. Pfimé souvislost je mezi znalosti 1é¢ivého piipravku a doporu¢enim produktu
pacientovi. Dotaznikové Setfeni poskytlo naméty k dispenzaci produktu farmaceutem.
Absence pokrocilé znalosti produktu prokazala nezbytnost odborného skoleni o produktovych
inovacich, cozbylo potvrzeno vysledky ze analyzy prostfedi, a to neznalost produktu
zdrravotnickym profesionalem a neerudovany odhad koupéschopnosti pacienta. Navrhem
feSeni je edukace farmaceuti obchodnim tymem vcetné odbornych ptrednaSek v ramci
celozivotniho vzdélavani uskutecnénych na medicinskych kongresech, online vzdélavacich
platforméach ve spolupraci se vzdélavaci agenturou Evideno piednimi odborniky z oblasti
rozvoje vzdélavani ve zdravotnictvi a farmacii, viz kapitola 3.2.3.

3.2.2 Launch strategie produktu a podnikani

Po vyhodnoceni vSech trznich dat a konkurence bylo rozhodnuto o uvedeni produktu na trh
k 1.7.2022. Zasadnim faktorem bylo vytvofeni numerické distribuce na vSech Iékarnach
v regionech obchodniho tymu ataké na vSech lékarnach spolupracujicich s riznymi typy
obchodnich dohod. Obchodni tymy fizené svymi Area Sales Managery dostaly za cil vytvofit
numerickou distribuci na lékdrnach v obdobi 7-9/2022. Pocet obchodnich zastupci byl
10. Pocet lékaren na jednoho obchodniho zastupce byl stanoven na 160, dle interniho
targetingu trhu, coz ¢ini dohormady 1600 I¢karen. Pocet navstév dénné byl stanoven
na 12. Minimalni pocet kusti na Iékarnu byl stanoven na 2 kusy. Obchodni zéastupci neméli
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k dispozici zadné podpurné prodejni aktivity. V prvnim obdobi bylo cilem pouze vytvofit
numerickou distribuci a edukovat odborny personal.

Ve stanoveném obdobi bylo proddno 3699 ks Lomexinu, coz ¢ini 2,31 ks na jednu 1ékarnu.
Cil vytvoteni numerické distribuce tak byl spliien. Autor prace dodava, ze z |Grafu 4 je patrné
jak ptes prvotni skokovy narast prodeji dochézelo postupné k poklesu. Tento pokles
je zpusoben absenci jakychkoliv podpiirnych marketingovych aktivit, kdy obchodnim tymim
se podafilo dostat produkty do mista prodeje, ale neprodavaly se ven, protoze je koncovy
spotfebitel neznal. Vidime ndvaznost analyzu prostiedi, kde jako jedna ze slabych stranek
byla definovana neznalost pacientem, ktera se nasledné¢ v praxi také potvrdila.

Graf 4: Priibéh prodeji po uvedeni produktu na trh
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Zdroj: Interni data Recordati (2023)
3.2.3 Rozvoj edukaénich aktivit u zdravotnickych profesionalu

Vystupem SWOT analyzy byla slaba stranka produktu, a to neznalost produktu jak mezi
odbornou vetejnosti, tak mezi koncovymi spotiebiteli. Toto se potvrdilo také v dotaznikovém
Setfeni provedeném na panelu 60 farmaceutl, a to jest¢ pfed uvedenim produktu na OTC trh.
Proto bylo stanoveno jako priorita pre-launch kampané zejména edukace zdravotnickych
profesiondlti na Iékarnach. Tato aktivita probihala osobnimi ndv§tévami obchodniho tymu
na lékarnach a Skolenim piimo v prostoru lékarny. Situace byla vyrazné komplikovana
aktualni epidemiologickou situaci po epidemii Covid-19, kdy na lékarnach byla stanovena
velmi ptisnd pravidla tykajici se setkdvani. Stale jesté bylo nutné nosit respiratory a nebylo
mozné vyuzivat zadnich &asti lékdren mimo zaméstnance lékarny. Skoleni tak muselo
probihat za plného provozu pifimo na tarach. Obdobi Skoleni bylo stanoveno na terminy
Cerven az prosinec 2022. Frekvence navstév na lékarndch byla stanovena na 1x za mésic.
Autor prace z osobni zkuSenosti vi, Ze neni mozné realizovat tydné vice nez Ctyfi az pét
edukacnich seminafi. Z vySe uveden¢ho vyplyva, ze obchodni zastupce je schopny béhem
jednoho meésice realizovat maximalné 20 edukacnich semindi. Kazdy obchodni zastupce
ma v priméru ve svém regionu 160 1ékdren. Celkovy pocet realizovanych mikroseminait byl
pramérné 146/obchodni zastupce/stanovené obdobi.

SoubéZn¢ se semindfi na lékdrnach bylo realizovano, se spole¢nosti EVIDENO, online
Skoleni na portalu Evideno.cz. Tato forma byla zahrnuta do oficialniho vzdélavani farmaceuti
a bylo tak moZzné za ni ziskat body do celozivotniho vzd€lavani. Zahrnuti do celoZivotniho
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vzdélavani vyrazné zySuje jeho prestiz a divéryhodnost mezi odbornou veiejnosti. Hlavnim
tématem online vzdélavani bylo intimni zdravi Zeny. Sestaval se z péti hlavnich videi a dvou
doplnkovych, kdy tématem prvniho videa byla modelova situace spravné dispenzacéni praxe
farmaceut — pacient atématem druhého byl rozhovor farmaceuti po dispenzaci. Toto
vzdelavani bylo zahdjeno v srpnu 2022 a hned prvni mésic ho shlédlo 397 farmaceutt.
Do konce roku se toto Cislo vysplhalo na 607, viz Graf 5.

Graf 5: Vyvoj poctu realizovanych Skoleni v ramci webu EVIDENO
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Zdroj: Interni databaze Recordati (2022)

Registrovanym uzivatelim byly také zasilany odborné ¢lanky a informace formou newsletteru
(dale jen NWL). NWL mifené na registrované uzivatele vykazuji vysokou miru otvirani,
ato 20 — 49%, coz je v porovnani s trhovym standardem vysoky nadprimér. Trhovy standard
se pii otvirani NWL pohybuje od 18 % do 28 %. Data ukazuji, Ze emailovd komunikace
na registrované farmaceuty a farmaceutické laboranty piedstavuje efektivni zplsob
komunikace a uzivatelé interaguji s obsahem, viz Tabulka 1. Pfikladem je NWL s ¢lankem
od prim. MUDr. Petrenka ,,Vaginalni kandidéza oc¢ima gynekologa.”, ktery vykazoval
u registrovanych i neregistrovanych, nahodnych, uzivatell otviranost 48 % resp. 30 %.

Tabulka 1: Vyhodnoceni vysledkii Newsletteri

Subject Total emails Opened Open Clicked [Click rate Click to .
sent rate open ratio

Evideno: jiny zdrav. Personal - posledni Sance absolvovat AD test 166 59 31,72% 8 4,30% 13,56%
Evideno: |ékarny - posledni Sance absolvovat AD test 1006 202| 20,08% 18 1,79% 8,91%
Posledni Sance absolvovat AD test (vaginalni mykdza) 1549 531| 34,28% 44 2,84% 8,29%
Evideno - novy AD test na téme - vaginalni mykdza 548 218| 39,78% 22 4,01% 10,09%
Lékarny - Novy AD test na téma vaginalni mykdéza 1013 318| 31,39% 27 2,67% 8,49%
Vaginalni kandiddza oc¢ima gynekolga - 1ékarny 1014 312| 30,77% 33 3,25% 10,58%
Vaginalni kandiddza oc¢ima gynekolga - farmaceuti 346 169| 48,84% 25 7,23% 14,79%
Novy AD test 1331 385 28,93% 56 4,21% 14,55%
evideno 31.8. 424 175| 41,27% 41 9,67% 23,43%
Evideno - 3 Vagi - 26.8. 1019 228 22,37% 22 2,16% 9,65%
Evideno 8.8. 171 85| 49,71% 25| 14,62% 29,41%
Evideno 1.8. 1029 278| 27,02% 52 5,05% 18,71%

Zdroj: Interni databaze Recordati (2022)

V ramci edukace odborného personalu a 360° zasazeni na trhu bylo vyuzito také odbornych
periodik. V téchto periodikach vySly odborné clanky a to ndkladem 4800 ks v zafi
2022 v periodiku Lékarnické listy a v listopadu 2022 ndkladem 4000 ks v periodiku Lékarnik
(Ptiloha 17).

Dutlezitou formou informovéani odborné vefejnosti jsou také farmaceutické a medicinské
konference a kongresy. Kongresy zaméfené na odbornou vetejnost byly rozdéleny do dvou
fazi. Prvni v roce 2022, kdy byly realizovany tii kongresy. Na vSech byla odborné pirednaska
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natéma ,Intimni zdravi Zzeny — jak sprdvné komunikovat s pacientkou v lékarné
a jak spravnymi otazkami zjistit o jaké onemocnéni sejedna”. Soucasti kongresu
je 1 prezentacni stdnek, kde mohou ucastnici kongresu ziskat dodate¢né informace nad ramec
odborné prednasky (Ptiloha 18).

Edukace pomoci virtualni reality

Virtudlni realita (dale jen VR) je povazovana za kanal, ktery dokaze zakazniky pienést
do alternativni reality a dat jim novy, naprost neCekany zazitek, ktery je velmi silné propojen
se znackou (Markething.cz, 2017). Vzhledem k zasadni zméné dostupnosti je VR povazovana
za ,,game changer” pro fadu obort, typicky to mize byt B2B, marketing, PR nebo oblast
vzdélavani. Pro odliSeni od konkurence a zlepSeni vnimani ptedavanych informaci bylo
vyvinuto Skoleni za pomoci virtualni reality. Pfitomto typu vzdélavani dostane 1ékarnik
na hlavu sluchatka a specialni bryle ur¢en¢ pro VR jak je vidét v Ptiloze 19 . V nich absolvuje
interaktivni Skoleni, které je zalozené na jeho vybéru a preferenci informaci. Virtudlni realita
presn¢ dokaze simulovat mechanismus u¢inku Lomexinu, resp. u¢inné latky Fenticonazoli
nitras, coz je velmi dulezitym faktorem odliSeni se od konkurence, vzhledem ke zcela
rozdilnému mechanismu uc¢inku oproti ostatnim produktim na trhu (Pharmanews, 2023).
Konkrétni data z terénu stejné jako relevantni zpétnd vazba nebyla v dobé psani této prace
k dispozici.

Edukaéni aktivity sméfované na zdravotnické profesiondly jsou soucasti celozivotniho
vzdélavani a proto zdravotnické a farmaceutické spolecnosti nejsou bez téchto vzdélavacich
aktivit schopny efektivné predat dil¢i informace o produktech zdravotnickému profesionalovi.
Celkem bylo osloveno prostfednictvim obchodniho tymu vice nez 1600 lékaren (1 1€karna/3-
5 farmaceutil). Ze ziskanych vysledkii bylo zjisténo, ze desetilenny obchodni tym,
je schopny pokryt dedikovany region, v poctu vybranych Iékaren, pro rozvoj vzdélavani
oslovenych 1ékarnikd. V ramci vzdélavacich kongresti neni mozné exaktné méfit ptimy dopad
investice do vzdélavani I1¢karniki, presto ze ziskanych vysledka lze predikovat, Ze vstupni
naklady do inovace produktového portfolia maji pozitivni dopad na produktové znalosti
zdravotnickych profesionala (viz kapitola 3.2.4).

Kontrolni dotaznikové Setifeni

Po ukonceni intenzivni, plosné edukace, realizované zejména obchodnim tymem bylo tieba
zjistit souCasnou adherenci lékarnikii k pouziti Lomexinu. Pro toto dotazovani byla zvolena,
jako nejvhodnéjsi, metoda osobniho dotazovani formou, stejné¢ jako v prvnim kole,
kdy k prizkumu byl pouzit strukturovany dotaznik, viz Ptiloha 20. Jako vzorek bylo vybrano
60 l1ékarniki na pozici, na které se vénuji vydeji 1éki na piedpis 1 volnéprodejnym Iéktim.
V ramci tématickych okruh bylo cileno na znalost Lomexinu OTC a informace, kteeré
Iékarnici o produktu maji, na srovnani Lomexinu OTC v ramci konkurencniho spektra
(Canesten) ana odliSeni se od konkurence. V dalSim okruhu bylo cileno na nazory
na galenickou formu (mékka vaginalni tobolka), napft. jak 1ékarnici hodnoti pfednosti nebo ev.
nevyhody této formy, zda pti doporu¢ovani produkti tohoto typu formu tesi a dalsi aspekty
procesu doporucovani. Treti okruh dotazoval naovéfeni sdéleni komunikovanych
pfi navstéve zastupce a pii dalSich marketingovych aktivitaich a adherenci k ptredkladanym
tvrzenim. Findlni okruh se zamétil na zvyklosti pii komunikaci s pacientkami s problematikou
vagindlnich infekci ohledn¢ symptomu a dal$i aspekt. Grafické zndzornéni nize uvedenych
odpovédi je znazornéné v Priloze 21.
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Otazka ¢. 1: ,Které voln¢€ prodejné ptipravky pro lécbu vaginélnich infekci si v tuto chvili
uveédomite?”. Nejcastéji spontdnné vybavovanym voln€ prodejnym piipravkem pro 1écbu
vaginalnich infekci je jednoznacné Canesten (zminilo ho 92 % dotdzanych).

Otazka ¢.2 cilila na konkrétni znalost jednotlivych volné prodejnych ptipravki. Jeji znéni
bylo: ,,Znate tyto volné prodejné ptipravky pro 1é€bu vaginalnich infekci?”. Z grafu v ptiloze
4 je zfejmé, ze dobie etablované piipravky jako Canesten, Idelyn nebo Rosalgin jsou zname
100 % dotazovanych 1ékérniku. Lomexin velmi vyrazné zlepsil své povédomi mezi odbornou
vetfejnosti a jeho znalost uvedlo 96,7 %. Gyno-pevaryl, ktery je na trhu jiz velmi dlouhou
dobu uvedlo pouze 91,7 %.

Pokud 96,7 % lékarnikii uvedlo znalost produktu, bylo tfeba ovéfit v jakém detailu tato
znalost je. Jestli je pouze povrchni anebo detailni. Na toto cilila otdzka ¢. 3, kterd znéla:
»Jak byste tekl(a), ze znate volné prodejny piipravek Lomexin?*. VétSina 1ékarnikt (77 %)
zna Lomexin velmi dobfe ¢i dobie, 32 % znich ho znd velmi dobfe, ma o ném podrobné
informace a 45 % z nich ho zna dobife, ma o ném zakladni informace, 20 % uvedlo, ze zna
pouze nazev, nebo jej neznaji viibec (3,3 %).

Znalost produktu bylo potfeba analyzovat i v detailu jednotlivych benefitii. Otazka ¢. 4 znéla:
,,Co konkrétné o voln¢€ prodejném piipravku Lomexin vite, co si v tuto chvili uvédomite?”.
Lékarnici sinejCastéji v souvislosti s Lomexinem vybavuji informaci o jeho ucinku
na kvasinkové infekce (uvedlo 54 % dotazanych) a jednordazovou aplikaci (zminilo 38 %
respondentll). Vice nez 30 % odpovédi méla jest€¢ nova lékovd forma mékkd vagindlni
tobolka. Na ni reagovalo pozitivné¢ 35,7 % dotazanych. Ostatni odpovédi, jako ¢as aplikace,
zmeéna z preskribce na OTC, rychly nastup G€inku aj., mély vSechny pod 20 %.

V dalsi otazke pfislo na konfrontaci s nejveétsim konkurentem, kterym je produkt Canesten.
Otazka ¢.5 znéla: ,,Porovnejte volné prodejny piipravek Lomexin s voln¢ prodejnym
ptipravkem Canesten. Jaké jsou, podle Vas, hlavni vyhody, pfednosti ptipravku Lomexin?”.
Nejcastéji jmenovanou prednosti pripravku Lomexin oproti piipravku Canesten je forma
aplikace mekké vaginalni tobolka, kterou zminila téméf 1/3 dotdzanych. Dal§im, zminénym
silnym benefitem je jednorazova aplikace/jednodenni 1é€ba, kterou zminilo 25 % respondentl
ana tfetim mist¢ byl zminén benefit nové uUCinné latky, kterd ma ménsi rezistence.
Ten zminilo 19,6 % dotazanych. Z pohledu autora jetento tfeti benefit jednim
ze rezistence jsou velmi zasadnim faktorem, ktery ovliviiuje, piivybéru produktu,
jak pacientky, tak expedienty.

Otazka ¢.6 znéla: ,,Pokuste se prosim odhadnout, kolik zdkaznic siod Vas v uplynulych
3 mésicich koupilo volné prodejny ptipravek Lomexin.”. Pfipravek Lomexin si v uplynulych
3 mé&sicich koupilo primérné 3,4 zdkaznic. Median je vSak o néco nizsi, v praxi lze spise
pocitat s hodnotami blizicimi se medidnu, a to se 2 takovymi zakaznicemi za 3 mésice.

Pti hodnoceni formy aplikace, bylo dotazovano, jak jestli vnimaji lékovou formu jako
vyhodu. Otazka ¢. 7 znéla: ,,Jak hodnotite formu aplikace volné prodejného ptipravku
Lomexin — mé¢kkou vaginalni tobolku ve srovnani s klasickou vaginalni tabletou? Myslite si,
ze je to pro Vase zékaznice:”. Forma aplikace ptipravku Lomexin (mékka vaginélni tobolka)
je oproti klasické vaginalni tablet¢ vniméana casto jako vyhoda — dle 33 % lékarniki
jde, pro zdkaznice, o vyraznou vyhodu a dle cca 'z dotdzanych jde o urCitou vyhodu. Tedy
85 % dotazanych vnima novou lékovou formu jako vyhodu.

Otazka €. 8 zjistovala, zda l1€karnici fesi s pacienty formu podani. Jeji znéni bylo: ,,Pokud Vas
zékaznice pozada o doporuceni voln€ prodejného ptipravku na vaginédlni infekce, feSite
s ni také formu aplikace, jako napt. mekka vaginalni tobolka, vaginalni tableta, krém apod.?”.
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Témer % 1ékarnikt (72 %) tesi pii doporucovani voln€ prodejného piipravku na vaginalni
infekce se zakaznicemi vzdy nebo Casto rovnéz formu aplikace.

Dalsi otazka zjistovala preference 1ékarniki ve vybéru formy podani 1éc¢ivého ptipravku.
Otéazka ¢. 9: ,,Jakou formu aplikace voln¢ prodejného piipravku na vaginalni infekce Vasim
zakaznicim nejcastéji doporucujete?”. Nejcastéji doporuCovanymi formami aplikace volné
prodejnych ptipravkll na vaginalni infekce jsou mékkd vaginalni tobolka (47 %) a vaginalni
tableta (25 %).

V dalsi otazce respondenti odpovidali nato, co je rozhodujicim faktorem, pro zakaznika,
pfi vybéru 1écivého piipravku. Otazka ¢. 10 znéla: ,,Co je pro VaSe zakaznice piizajmu
ovoln¢ prodejny ptipravek na vaginalni infekce nejdilezitéjsi, podle ceho se obvykle
rozhoduji, ktery pftipravek sikoupi?”. NejdilezitéjSim faktorem pfiivolbé ptipravku
na vagindlni infekce je podle 1ékarniki cena (uvedlo 63 % dotazanych). Pouze 20-30 %
uvedlo také formu podéni, u¢innost nebo rychlost nastupu ucinku.

Dalsi otazka cilila naopak narozhodujici faktory u lékarnik. Otazka ¢. 11 znéla: ,,Jaké
vlastnosti voln¢ prodejného piipravku na vagindlni infekce jsou pro Vas nejdilezitéjsi, abyste
jej Vasim zékaznicim doporucoval(a)?”. Jakkoliv zcela zasadnim faktorem pro zakaznika
je cena, tak nejdtlezitéj$imi vlastnostmi voln€ prodejnych ptipravkll na vaginalni infekce jsou
z pohledu lékarniki G¢innost (uvedlo 35% dotazanych) a jednoducha, pohodlna aplikace
(uvedla tfetina respondentil). Cena je z pohledu odborné véfejnosti az ¢trvty nejdulezitejsi
faktor a je zcela jasné vidét, ze odborna veiejnost upiednostituje produkty fungujici, pied témi
které lakaji dobrou cenou.

V posledni c¢asti dotazniku smeétovaly dotazy na konkrétni aktivity tykajici se produktu
Lomexin, aby byla ovéfena ¢innost obchodniho tymu v terénu. Otazka ¢. 12 znéla: ,,Byl
ve Vasi 1€ékarné prezentovan zastupcem firmy volné prodejny piipravek Lomexin?”. 72 %
lIékarnikd uvedlo, Ze byl v jejich lékarn¢ prezentovan zdstupcem firmy volné prodejny
ptipravek Lomexin, 60 % dotdzanych se této prezentace zucastnilo a 12 % se ji nezucastnilo.

Dalsi otdzka pfimo navazovala na pfedchozi bod a snazila se zjistit, co pfesn¢ si respondenti
pamatuji z edukacniho seminare. Otazka ¢.13 znéla: ,,Pokuste si prosim vybavit, jaka sdéleni /
jaké informace o voln¢ prodejném piipravku Lomexin Vam zéstupce firmy pii své navstéve
prezentoval?”. Z prezentace piipravku Lomexin si lIékarnici nejcastéji vybavovali informace
o form¢ aplikace, m¢kké vaginalni tobolce (zminilo 53 % 1ékarnikll) a jednorazové aplikaci
(uvedla ' dotazanych). Z pohledu autora doSlo ze strany obchodnich zdstupci k malému
darazu na zcela zasadni informaci odlisujici produkt Lomexin od konkurence. Kvalitu u¢inné
latky s novym mechanismem 0¢inku' a jeji vyrazné nizsi rezistence zminilo 19,4 % resp.
13,9 % respondentl.

Posledni otazka zjiStovala, zda respondent ne/souhlasi s tfemi uvedenymi tvrzenimi. Otazka
znéla: ,,Vyjadrete miru Vaseho souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi. PouZijte prosim stupnici
7—1, kde 7 = rozhodné souhlasim, az 1 = rozhodn¢ nesouhlasim.”. Lékarnici nejvice souhlasi
s tvrzenim, ze ,,m&kka vaginalni tobolka je uc¢innéjsi (rozpusti se a obali vagindlni sliznici),
nez klasickd vagindlni tableta, kterd se vydrti z vagindlni sliznice ven.“. 85 % reposndenti
je také zcela, nebo skoro presvédceno o tom, ze nova molekula fenticonazol miize vyftesit
problém rezistence pacientek na klotrimazol. Zcela zdsadnim faktorem je podle skoro 80 %
dotdzanych detailn¢j$i komunikace s pacientkou, kterou je tfeba v ramci dispenzace vést,
pro spravnou volbu produktu a pomoci pacientce.

! Kromé¢ inhibice tvorby ergosterolu, kterd zplsobuje poSkozeni cytoplazmatické membrany mikroorganismii (obecné piisobeni
imidazolovych derivatil), ma fentikonazol jesté specificky mechanismus G¢inku na Candidu albicans. Fentikonazol siln¢ inhibuje aktivitu
aspartatové proteazy (interni material Recordati, 2019).
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V ramci prvniho tématického okruhu druhého priizkumu byla zjisténa znalost produktu 97 %
coz je vyznamny narast v porovnani s prvnim kolem, které ukazalo zakladni znalost
o produktu u 68 % dotazanych. Celkem 77 % wuvedlo, Ze znd produkt velmi dobfe,
coz vykazuje také vysoky nartist pti porovnani piedchoziho prizkumu, kdy velmi dobrou
znalost uvedlo pouhych 13 %. Proces edukace Iékarnikii obchodnim tymem vykazuje
uspésnost. Tento dil¢i vysledek byl nasledné pouzit pfi vytvareni makretingového planu
pro aktivity offline a online, ve spolupréci s lékarenskymi fetézci. Metodou brainstormingu
areSerSi aktivit realizovanych v pfedchozich obdobich, byly vybrany aktivity senzitivni
na znalost produktu zdravotnickym profesiondlem. Nésledné vyhodnoceni bylo provedeno
porovnanim prodejnich dat v promo¢nim a nepromoc¢nim obdobi. Detail téchto vyhodnoceni
je podrobné popsan v kapitole 3.2.5.

3.2.4 Pridana hodnota online a offline spoluprace s lIékarenskymi retézci

Lékarenské fetézce v ramci marketingovych balickti nabizi dvé skupiny aktivit, a to offline
a online aktivity. Offline aktivity Ize rozd¢€lit na aktivity instore a outstore. Online jsou
aktivity realizované ve spolupraci s lékdrenskymi e-shopy nebo na socidlnich sitich
napf. prostfednictvim newsletterti, direct mailii, pfednostniho zobrazeni e-shopii, webovych
letdkli apod. Offline jsou ostatni aktivity realizované fyzicky, napf. letdky roznaSené
do schranek. Instore je oznaCovano cokoliv co realizujeme piimo v misté prodeje,
napf. promo¢ni materidly typu stojka na taru, mincovnik, podlahova nalepka, samostojici
papirovy panel ajiné podobné materidly mnohdy nazyvané jako POP (point of purchase)
nebo POS (point of sales) podle mista urceni, jejichZ cilem je pfipominkova reklama. DalSim
typem instore aktivit je vystaveni produktu, viz Ptiloha 13. Narozdil od retailového trhu
vstupuje omezeni v podob¢ legislativy, ktera neumoziuje vystavovat OTC produkty v oficine
mimo taru v dosahu pacientii a zdkaznik. VSe musi byt umisténo za tarou, kam ma pfistup
pouze odborny personal. Tato omezeni vyrazné zt€zuji moznost pfildkat pozornost
potencialniho zakaznika a komunikovat informace o produktu. V piipad¢ zdravotnickych
prostfedku, dopliikll stravy a kosmetiky je vystaveni mozné a jedinym omezenim jsou interni
pravidla kazdé Iékarny. Outstore jsou vSechny aktivity mimo misto prodeje, napt. bilboardy,
jejichz vyznam a pfinos spociva v ptipominkové reklamé zékaznikovi, udrzeni tzv. brand
awereness (povédomi o znacce) a informovani zékaznika o novinkach, zménach ptipadné
inovacich znacky.

Pro realizaci vySe uvedenych aktivit je nutné mit dohodnutu spolupraci s jednotlivymi
Iékarenskymi fetézci. Marketingovy plan je soucasti obchodni spoluprace obvykle uzavirané
nacely rok. U vétSich fetézct jako je Dr.Max nebo BENU je slozité ziskat pozici
v marketingovém planu v prubéhu kalendéiniho roku. Bez celkové spoluprace je to téméf
vyloucené, proto soucinnost piifeSeni a sounalezitost dil¢ich internich a externich operaci
je z hlediska partnerské, udrzitelné kooperace esencidlnim faktorem a podnétem rozvoje
strategie uvedeného produktu, véetné rozvijeni edukacnich aktivit, které se podileji na tvorb¢
hodnototvornych méfitelnych vysledkd, potazmo vystupld integrovanych do strategie
uspésného podnikani a rozvoje spolecnosti Recordati.

Offline aktivity

vvvvvv

zakaznikovi pfimo do schranky. Marketingovy plan pocital srealizaci letdkovych oken
na fetézcich Dr.Max v obdobi 06/2023, viz Pfiloha 22 a BENU, viz Pfiloha 23 v obdobi
05/2023. Jedna se o finanén¢ ndkladnou investici, proto neni vhodné ji realizovat plosné
na vSech fetézcich.
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Letdkové okno dokézalo vygerovat prodej 1137 ks, pficemz primér za prvni tfi mésice roku
2023 byl 43 ks. Realizovany narust Cinil 2544 %. V korunovém vyjadieni se jednalo obrat
231 379 K¢, pricemz cena letdkového okna je 319 000 K&. Z tohoto pohledu se jednalo
ztratovou investici. Pfesto je vhodné uvést, ze to byla prvni letdkova kampan a tento vysledek
byl o¢ekavany. Na zaklad¢ vystupt z prizkumu trhu bylo uéelné zvysit povédomi zakazniki
a zefektivnit €inek tohoto nastroje.

Druhym letdkovym oknem byl letdk na siti BENU. V tomto obdobi ¢inily prodeje 864 ks,
pfiCem prumér za prvni tfi mésice byl 320 ks. DoSlo k nartstu 170 %, coZ v hodnotovém
vyjadieni Cinilo 175 824 K¢. Cena letdkového okna byla 140 000 K¢&. Tato aktivita byla
profitova. Autor prace ma zato, Ze velmi dilezitym faktorem mezi témito uvedenymi
letakovymi aktivitami byla edukace persondlu. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.2.3 rozvojem
edukacnich aktivit u zdravotnickych profesionalt bylo v prabéhu prvnich péti mésicii roku
2023 zefektivnéno usili pfi ziskani odbornych poznatki o dalsi podptirné vzdélavaci aktivity
realizované formou kongresii, webovych rozhrani Evideno a internich edukacnich aktivit
jednotlivych fetézcli se zdmérem zvyseni povédomi o produktu a detailnéjsi praci personalu
Iékaren pti expedici produktu zdkaznikovi. Zatimco na BENU je mozné tyto edukacni aktivity
provadét, tak v fetézci Dr.Max, ktery mad vlastni systém vzdélavani persondlu a ucast
externich Skolitelli dodavatelskych firem neumoznuje, je ucelné vyuzit moznosti vnitrofiremni
edukace a zapojit do vzdélavani interni Skolitele Dr.Max, ktefi maji se specifiky takto velké
skupiny zkuSenosti.

DalSich sedm letdkovych oken, na ostatnich I€karenskych fetézcich, bude realizovano
v obdobi 7-12/2023. Timto bude numericky pokryto 75 % lékaren a vznikne baze vysledkda,
ze které budé mozné vychazet pro vytvoreni planu aktivit pro dalsi obdobi kalendainiho roku,
piipadné i pro dalsi, navazujici kampané podobného typu v budoucnosti.

Televizni kampan

Rozhodnuti o realizovani TV kampan¢ vychazelo z vlastnich znalosti na zakladé¢ vyhodnoceni
internich, prodejnich dat, ze znalosti dopad TV reklamy na zdkaznika, viz Ptiloha
25 a zpoznatkll piedchozich aktivit obdobného zaméteni u jinych produkti z portfolia
Recordati. Kontrolnim rokem pro vyhodnoceni uspésnosti byly roky 2021 a 2022. U produktii
jiz etablovanych na trhu, kde nebyla realizovana TV kampan, doslo k narustu objemu prodejt
(v ex-faktory cenach o 210 %). Nartst u produktt etablovanych na trhu, kdy byla ve stejném
obdobi, v pfedchozim roce, realizovdna kampaii doSlo k narustu 112 %. Z uvedenych
vysledkti je ziejmé, Zze TV kampan dokaze vyznamné navysit prodeje u produktt
jiz etablovanych, proto bylo pfijato rozhodnuto o zatazeni kampané do portfolia aktivit.
Televizni kampan bude v rdmci omnichannel strategie vysildna ve druhé poloviné roku
2023 ajeji pfinos bude vyhodnocen na zaCatku roku 2024, kdy budou dostupna data
pro vyhodnoceni.

Online aktivity

Zakladnimi produkty, které lze realizovat ve spolupraci s lékarenskymi fetézci, které maji
vlastni eshopy jsou aktivity zobrazovaci jako napf. bannery, carousely nebo top zobrazeni
v ramci kategorie. Druhou moznosti jsou aktivity zacilené na konkrétniho zakaznika, diky
skupiné vérnostnich karet a informacim o pfedchozim chovani zakaznika, na konkétnim
eshopu. Diky tomu je mozné cilit na relevatniho spotiebitele a nabidnout mu produkt, o ktery
z velkou pravdépodobnosti mize mit zidjem. Pro produkt Lomexin byly vybrany aktivity
na nejsilngjsich e-shopech spadajicich do top 3 v CR. Prvni aktivitou byl newsletter zacileny
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na zeny ve véku 15-60 let, které v poslednim roce nakoupily produkty v kategorii Intimni
hygiena. Celkovy prodej v daném promoc¢nim obdobi €inil 19 190 K¢&, coz je narlst o 212 %
oproti béznému nepromoc¢nimu priméru predchozich mésicti. Realizovana aktivita, pti cené
10 000 K¢, dokézala jiz pii prvnim uvedeni na trh uhradit vstupni nédklady a generovat
inkrementalni obrat. Dalsi aktivitou bylo pfednostni zobrazeni v rdmci kategorie. V mésici
realizace generovala tato aktivita 23 120 K¢. Stejn¢ jako predchozi aktivita i tato dokazala,
pficené 10 000 K¢, lze uhradit ndklady a generovat profit. Dals§i online aktivity budou
realizovany na dalSich e-shopech v terminu 8-12/2023 a budou vyhodnoceny s dostupnymi
daty. Tim bude pokryto 6 nejvétsich lékarenskych eshopti v CR, které tvoii majoritni podil
obratu mezi lékarenskymi eshopy (Recordati, 2023).

Komplexni zacileni na socidlnich sitich bylo zvoleno jako cilovy segment pro kategorii
uzivatelek ve vékové hranici 20-40 let. Zvoleny byly socialni sit¢ Instagram, Facebook
a LinkedIn. Tyto socidlni sit¢ maji nejsilngjsi zastoupeni uzivatelti v cilové vé€kové kategorii.
Podle webu Marketeris (2023) maji Facebook a Instagram v kategorii 26-35 let
1 300 000 resp. 980 000 uzivateld. LinkedIn v kategorii 25-34 let 1 300 000 uzivateld, celkem
socialni sit¢ maji 3 580 000 uzivatell této vékové kategorie. Uvedend Ciselna hodnota Cini
39,4 % populace starsi 15let (CSU, 2022). Pouzito a publikovano bylo 6 typti banneri,
viz Ptiloha 25. Vysledky proklikii a dopad na prodeje nebyly k datu odevzdani kvalifikacni
prace znamy.

Jako doplikové aktivity byly zvoleny platformy podcastii naptiklad podcast Bez Receptu.
Od uvetejnéni 4.8.2022 do konce roku doslo k jeho shlédnuti 2421 krat.

Spolecnost pro offline a online marketing stanovila vybér aktivit, které dle vysledktit ROI maji
ptedpoklad pokryt naklady a generovat dodatecny zisk. Zaroven také vyuzivala kooperace
se vSemi lékarenskymi fetézci, se kterymi ma ndvazanu centralni spolupréci, pro pokryti
co nejvetsi ¢asti trhu. Celkové bylo marketingovymi aktivitami pokryto numericky 75 % trhu.
Dle ziskanych vysledka dil¢ich aktivit, pro které jsou jiz data, byly vybrany aktivity vhodné
a generovaly vyS$$i navratnost, nez byly vstupni néklady. Tyto vystupy muze spolecnost
pouzit pro nastaveni aktivit a pfipadné rozSifeni investic pro dalsi kalendaini rok.
Pro vyhodnoceni vSech aktivit uvedenych v tomto odstavci byla pouzita interni data
spolecnosti Recordati.

Vzhledem k tomu, Ze internet pouZzivalo v roce 2022 vice nez 85 % Cechil a na internetu
nakupuje 61 % lidi star§ich 16let (CSU, 2022a) budou v ramci komplexniho piistupu
a moznosti pro pacienta spustény v druhé poloviné roku 2023 internetové stranky Lomexinu
pro CR. V soucasné chvili jsou spustény pro Slovensko. Na strankach budou uvedeny
souhrnné informace o produktu a nejcastéj$i dotazy pacientd. Zarovein bude mozné piimo
ze stranky proklikem vstoupit do vybraného eshopu a produkt pfimo zakoupit. Tento krok
zvysSuje kvalitu spoluprace s lékarenskymi fetézci zvySenim navstévnosti e-shopu privedenim
potencionalniho pacienta z jiné domény. Kokrétni pocet unikatnich navstév bude vyhodnocen
po skonceni roku 2023 ajeho vysledky budou promitnuty marketingového planu pro rok
2024. Vlastni webové stranky jsou v dnesni dobé moznosti, jak budovat efektivni povédomi,
jsou distribu¢nim kanalem a v dnesni digitalni dob¢ jiz i nutnosti.

3.3 Vyhodnoceni vysledki a piinostu

V této c¢asti praci budou zpracovany vysledky, které byly ziskany v praktické Casti prace
a budou prezentovany konkrétni ptinosy a navrhy dalsich krokti a moznych postupi.
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3.3.1 Diskuse vysledkii

Tato prace byla realizovéna pro zjisténi dopadu komplexniho omnichannel marketingového
pfistupu pii uvedeni lé¢ivého piipravku na trh.

V prvni fazi analytické casti byly zpracovany vystupy ze SWOT a PEST analyzy pro zjiSténi
do jaké miry/rozpéti vybrany produkt zavadét, jakd jsou omezeni a moznosti rozvoje
uspésného podnikdni vcetné identifikace faktorti ovliviujicich integraci produktu na trh.
V ramci PEST analyzy bylo zjisténo, Ze politicky faktor ovlivitujici dalsi krok, kterym muize
byt napf. zména dafiové sazby u volné prodejnych 1é¢iv z 10 % na 12 %, je vyznamnym
ovlivnénim v oblasti prodeje 1éCiv. Souvisejicim faktorem je indikator ekonomicky, zejména
cena. DneSni doba nenahrava prémiovym produktim, nebot komparacnim kritériem
je zejména cena produktu nikoliv kvalita, kterou spotiebitelé posuzuji. Demografické faktory
ukazuji nanevhodné chovani postizenych skupin, atim mozny narast dotéené¢ho typu
onemocnéni, ktery by, z obchodniho pohledu, mél pozitivni vliv na celou kategorii a i na novy
kritériem rapidni rozvoj novych technologii a postupny ptechod prodeje z offline do online
prostiedi, v ramci n€hoz je nezbytné tzce spolupracovat ve vSemi zicastnénymi subjekty
realizujicimi podnikdni a podnikatelskou c¢innost. Spole¢nost musi pfizplsobit taktické
jednani ve prospéch naplnéni operativnich plant cilenych na prozékaznické preference
a nabidnout pacientovi moznosti ziskani produkti prostfednictvim rozsifenych ptistupti
(online a offline) a inovativnich zptisobi komunikace v jednoduchém a piehledném prostiedi
sdileném spotiebiteli. Jakubikova (2014, s. 100) uvadi, Ze pro n¢které spolecnosti mize byt
rozSifena verze analyzy, tj. PESTEL, ktera zohlednuje vlivy ekologické, piinosnéjsi verzi
podporujici dosazeni planovanych vysledkd. Vzhledem k zaméfeni produktu a menSimu
ramci, ktery je porovnavan, autor kvalifikaéni prace usoudil, ze ekologické vlivy nejsou
primarni, aproto sejimi Vv konceptu tvorby pre-launch alaunch strategie produktu
a uspésného podnikani nezabyval. V ramci pftilezitosti a omezeni vypyvajicich ze SWOT
analyzy bylo zjisténo, ze zcela zdsadnim komunikaénim prostiedkem se zdkaznikem
je farmaceuticky profesiondl/zdravotnicky persondl a v souvislosti s jeho neznalosti produtku
muze byt obtizné naplnit objem planovaného prodeje produktu. Jako ptilezitost poukdzala
na rostouci kategorie a pocet pacientek trpici mykotickymi problémy a tim bylo potvrzeni
vysledkti ovlivnénych demografickymi faktory v integraci s vysledky z PEST analyzy
verifikovano. Hlavni hrozbou/obavou se jevi neuspésné vyjednavani o podminkach
spoluprace s jednotlivymi 1ékarenskymi fetézci, z nichz nékteti, napt. Dr.Max nebo BENU
maji velmi silnou pozici na trhu a zaujimaji vyznamné postaveni v poctu Iékaren na trhu.

Pro porovnani cenového nastaveni byla zpracovana reSerSe internetovych zdroji
(www.drmax.cz, www.BENU.cz a www.eshop.mojelekarna.cz). Bylo zjiSténo, ze na trhu jsou
znacéné rozdily cenovych hladin v kategorii produktli pouzitelnych na léEbu vaginalnich
mykoz. Pii detailnéj$i komparaci bylo zjisténo, ze starSi 1ékové formy se pohybuji v nizsi
cenové kategorii nez porovnavany produkt, a to mezi 110 a 135 K¢. Inovativni 1ékova forma
(me&kka tobolka) se na trhu vyskytuje pouze u jednoho konkuren¢niho produktu, jehoz cena
je srovnatelnd s vybranym produktem. Kotler et al. (2020, s. 303) zmifuji, Ze cena je jedina
cast rozsifeného marketingového mixu, kterd vytvari zisky a najejimz stanoveni zavisi
analyza a ani piijatelné nastaveni ceny neni zarukou ocekavanych prodejl, nybrz primarnim
stavebnim kamenem strategie produktu a podnikani. Ovéfeni spravnosti nastaveni cenové
urovné je dalezitym faktorem analyzujicim prémiovost produktu a jeho pifimé porovnani
s konkurencnimi produkty. Z provedenych analyz bylo zjiSténo, Ze moznou hrozbou
je neuzavieni obchodnich dohod s Iékarenskymi fetézci. Spolecnost Recordati toto vyftesila

45



dedikovanim osoby zodpovédné za spolupraci s distributory a KAM zodpovédného
za spolupraci s I€ékarenskymi fetézci. S vySe uvedenymi relevantnimi subjekty na trhu
ma uzavieny dlouhodobé, obchodni dohody, které garantuji realizaci prodeje véetné moznosti
podilet se na marketingovych a edukacnich aktivitdich u obchodniho tymu. Autor prace
subjektivné, na zdkladé zkuSenosti z piedchozich obchodnich pozic ve stfednim a vyS$im
managementu v zemich stfedni Evropy (CZ, SK, PL, HU) vyhodnotil navrh za aplikovatelny,
nebot’ byla vybrana jedna kli¢ovéa/kontaktni osoba, jejiz kompetence odpovidaji seniorni
manazerské pozici adisponuje nad ramec osobnimi kontakty a vazbami s obchodnimi
partnery podilejicimi se na procesu komplexniho fizeni a vedeni spoluprace s vybranymi
fetézci nebo distributory. Diky ptidané, lidské hodnoté, ktera ma synergicky efekt, jsou
eliminovany chyby aomezeni branici plynulym dodédvkam a nedostatenym zasobam
lécivych piipravka plynoucich z nefunk¢ni vnitrofiremni komunikace. ReSersi internich
prodejnich dat Recordati autor vyhodnocoval dostupnost produktu v misté prodeje, tj. v misté
analyzovanych Iékaren. Bylo zjisténo, Ze numerickd distribuce k poslednimu dni roku
2022 ¢inila  dostupnost na 1328 Iékarnach, tj. byl zajistén jeden dostupny kus
na 1328 Iékarnach. Porovnani bylo provedeno po pul roce, tj. k 30.6.2023, kdy numericka
distribuce se navysila z hodnoty 1328 na 2035 1€kéren, tj. doslo k navyseni distribuce o 63 %.
Cilem spolecnosti Recordati CZ je v souladu firemni strategii dosahnout 75 % numerické
distribuce  k 31.12.2023. Autor  se domnivd, Ze definovany cil je akceptovatelny
a realizovatelny. Distribuce na lékarndch byla autorem ovéfena pozorovanim, které bylo
provedeno u 5 analyzovanych Iékaren riznych lékarenskych fetézcti z diivodu objektivity
dil¢ich feseni a vyss$i validnosti dat. Dale byla ovétena dostupnost na Iékarnach s tim, ze byly
zjiSteny rozdily mezi vybranymi Iékdrnami, napf. fetézcové lékarny maji planogram
stanoveny a placeny, aproto je vice produktl vystavenych uleadera trhu, coz ptiznivé
ovliviiuje poptavku po produktech. Autor je tohoto nazoru, ze zminény stav ma ptiznivy vliv
na zvyseni obratu vystavenych produktti, po nichZ je vyssi poptavka. Nové produkty s nizSim
obratem maji snizenou hodnotu ROI (névratnost vlozené investice do vystaveni produktu),
a proto je nutna jejich podpora v prvnich letech iza cenu zaporné hodnoty ROI. Nezavisla
lékarna mela vystaveny produkty sriznymi indikacemi, coz ukazuje na nesystémové
vystaveni produktu, které muze byt ovlivhéno nabidkami produkti jednotlivych
farmaceutickych spole¢nosti nebo osobni preferenci farmaceutl. Z hlediska omezeni
pii navstéveé 2035 1ékaren neni kapacitné ani ¢asové mozné realizovat pozorovnani na vsech
2034 Iékarnach, unichz byla zjiSténa dostupnost. Velikost vzorku vybranych Iékdren
k celkovému poctu jenizka (5), byt I€karenské fetézce maji shodny systém zmén
planogramd, a proto je realné¢ se domnivat, ze vystaveni bylo provedeno na vSech 1ékarnach
analyzovanych Iékarenskych fetézcl, coz reprezentuje 58 % lékaren v soucinnosti s principem
Paretova pravidla 20:80, které nabyva na vyznamnosti.

Pfedchozimi analyzami vcetné autorovou osobni a profesni zkuSenosti bylo zjisténo,
ze farmaceuticky profesional zaujima vyznamnou roli pfi doporu¢ovani produktu pacientovi
a jeho produktova neznalost miize nepiiznivé ovlivnit expedici produktu. Pro zjisténi urovné
produktovych znalosti v kategorii 1écby vaginalnich mykoéz bylo realizovano dotaznikové
Setfeni v terminu prvniho kvartalu roku 2022. Autofi Novotna, Spadek, Stovickova et al.
(2019, s. 145) povazuji dotaznik za vhodnou variantu, jak se za pomérné¢ nizkych nakladt
dobrat spolehlivych a relevantnich vysledki, na zakladé nichz, se autor inspiroval tvorbou
dil¢ich navrhi a jednotlivych fteSeni ptipadové studie. Dotaznik byl odeslan Sedesati
farmaceutim s opravnénim vydeje 1€ki na predpis (ndvratnost dotazniku byla 100 %).
Na zéklad¢ ziskanych vysledki bylo zjisténo, Zze 1ékarniky nejdoporucovanéjsim OTC
pripravkem pro lécbu vaginalni infekce je Canesten. Dtvodem jsou predevSim dobré
zkuSenosti, vysokd uCinnost a pozitivni zpétnd vazba od pacientek. Mezi Casto
doporuovanymi pfipravky je1ipomérné Siroké spektrum ostatnich OTC ptipravki.
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Vyznamna vétSina 1€karnikti (65 %) se domniva, ze ma celkem dobrou predstavu o tom, které
OTC piipravky pro lécbu vaginalni infekce maji antimykoticky efekt, a které upravuji Ph.
Vice nez pétina dotdzanych (22 %) si dokonce mysli, Ze to vi piesné. Témét dve tietiny
respondentll (63 %) doporucuji, obvykle pftilécbé vagindlni infekce, kombinaci obou
uvedenych efektti, vSichni ostatni (37 %) doporucuji v téchto piipadech piipravky s pfimym
antimykotickym efektem. Vice nez dvé tietiny dotazanych Iékarniki (68 %) maji o Lomexinu
zakladni informace, dalSich 17 % respondentii zné pouze nazev piipravku. Jen 13 % lékarnikii
uvedlo, Ze mé o tomto ptipravku podrobné informace (2 % jej neznaji vibec). Z prazkumu
vyplynulo, ze v oblasti edukace lékarnikii je v soucasné dobé velky potencial pro rozvoj.
Pro ptedstaveni Lomexinu vyrobcem by Iékarnikim nejvice vyhovovala forma seminaie
v 1ékarné (uvedlo 52 %). Cca dvé pétiny respondentll uvedly online seminaf/webinat (43 %)
nebo formu osobni navstévy zastupce v Iékarné (40 %). K nejdalezitéjSim patii
pti predstaveni OTC Lomexin hlavné informace o u¢innosti, délce 1é¢by a o cené. Za dalsi
klicové sluzby, ze strany firmy, lékarnici povazuji reklamu a letdky pro pacienty. Reklama
a zvySeni povédomi vefejnosti jsou podle 40 % Ilékarniki klicovym aspektem k zajisténi
uspésnosti pro vyrobce OTC pripravku Lomexin.

Autor kvalifikacni prace se dale zamétil na vysledky realizace numerické distribuce
na lékarnach, ktera byla realizovana v mésicich Cervenec az prosinec 2022. Cilem byla
realizace prodeje minimalné dvou kusti produktu Lomexin na kazdou navstivenou lékéarnu.
Celkovy pocet 1€ékaren, ktery byl doporucen pro testovani produktu obchodnim tymem c¢inil
1600 1ékaren. Resersi internich dat bylo zjisténo, ze za uvedené ¢asové obdobi bylo prodano
3699 ks produktu Lomexin/1600 Iékaren, tj. 2,31 ks/jedna 1ékérna. Stanoveny cil objemu
prodeje vybrané¢ho produktu byl splnén. Ze ziskanych dat bylo zjisténo, ze nastal propad
prodejti v obdobi 10-12/2022 z ptivodnich 1233 ks/mésic na 903 ks/mésic. Objemy prodejt
vykazovaly sestupnou tendenci. V tomto piipadé bylo ovéfeno, Ze samotnad distribuce
nezaru¢i prodej produktii bez soucinnosti marketingovych a edukacnich aktivit, které maji
prorustovy potencial.

Edukace zdravotnickych profesionali byla rozdélena do tii urovni. Prvni urovni bylo
edukovani obchodnim tymem vramci pravidelnych navs$tév na lékarnach. Tyto
mirkoseminaie zahrnuji kratké, desetiminutové Skoleni obsahujici nejdilezitéjsi informace,
které je nutné predat zakaznikovi. V ramci této aktivity bylo stanoveno edukovani
co nejvyssiho, mozného poctu 1ékaren v terminu 7-12/2022. Z celkového poctu 1600 1ékaren,
které jsou vybrany v targetu bylo edukovéano 1460 1ékaren. Cil nebyl naplnén pro okolni vlivy
zpusobené pretrvavajicimi restrikcemi po epidemii Covidu-19. Autor se domniva, ze tyto
restrikce zamezovaly moznosti edukace v zdzemi l€karny, kterd musela byt realizovana
v ramci oficiny, ¢imz se prodluzoval €as na jeden mikroseminai a nebylo mozné edukovat
vice nez jednoho farmaceuta. Je redlné dale predpokladat, ze pro kvalitni edukaci je nezbytny
dostateCny casovy prostor, zdzemi lékdrny a pfedem domluveny termin. Druhou urovni
edukace byla spoluprace se spole¢nosti EVIDENO piionline zpiisobu skoleni formou
prezentace. Tato forma vzdélavani byla zahrnuta do celozivotniho vzdélavani farmaceuti,
coz zvySuje jeji prestiz a uplatnitelnost na trhu prace. V prvnim mésici kalendainiho roku
se zucCastnilo 367 farmaceutli, v poslednim 607, coz ukazuje na vzrustajici zajem o Skoleni.
V néavaznosti online Skoleni byly registrovanym uzivatelim zasilany i odborné ¢lanky formou
newsletteru, které vykazovaly vysokou miru otevieni newsletteru az 49 %, pticemz trhovy
pramér je maximalné 28 %. Podobny nadprimér vykazoval odborny ¢lanek MUDr. Petrenka,
ktery otevielo 48 % registrovanych a 30 % neregistrovanych uzivatell, jehoz ptinos spocival
v pfehledném popséani pfi¢in vzniku onemocnéni, diagnostice a moznych zpusobech 1écby,
veetné nové ucinné latky Fenticonazol nitrat, z pohledu zastupce prednosty gynekologicko-
porodnické kliniky LF UK a UNB Bratislava. Pro zvyseni povédomi o analyzované
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spoleCnosti a znacce bylo participovano s kolegiem na farmaceutickych a medicinskych
kongresech v ramci odborné prednasky na téma ,,Intimni zdravi Zeny”, kdy se farmaceuti
po skonceni seminafe mohou doptat na dotazy vramci oteviené diskuse a fesit aktualni
problémy odborného charakteru. Z vyhodnoceni vySe uvedenych analyz lze usoudit,
ze newslettery a odborné ¢lanky jsou efektivni formou pro osloveni farmaceutii a predani
zamySleného sdéleni nebo konkrétni informace. Tieti Grovni edukace je virtualni realita.
Jedna se o zcela novy koncept vzdélavani farmaceutti, ktery nebyl jesté v historii realizovan
a jeho pfimé dopady budou unikatni, nebot’ i u konkurence absentuji. Prvni vysledky, které
budou k dispozici v prvnim kvartali roku 2024, nabizi moznost detailnéjSiho rozpracovani
piinosit adopadi do strategie inovace produktu arozvoje UspéSného podnikani
ve farmaceutickém primyslu ve spolecnosti Recordati.

Pro ovéfeni edukacnich aktivit bylo realizovano druhé dotaznikové Setieni. Dotazy byly,
v porovnani s prvnim dotaznikovym Setfenim, sméfovany zejména na produktové znalosti
s dopadem na prodej a vnimani produktu. Z vysledkt bylo zjisténo, ze Lomexin zna absolutni
vétsina 1ékarniki, ato 97 % dotdzanych. Lékarnici sinejcastéji v souvislosti s piipravkem
Lomexin vybavuji jeho ucinek na kvasinkové infekce, jak uvedlo 54 % oslovenych
respondentli a jednordzovou aplikaci zminilo 38 % dotazanych. Nejcastéji jmenovanou
prednosti piipravku Lomexin oproti pifipravku Canesten je forma aplikace, kterou
komentovala téméer 1/3 dotdzanych. Lomexin si vybavilo 43 % Ilékéarnika, tj. byl druhym
nejcastéji vybavovanym OTC piipravkem pro 1écbu vaginalnich infekci. Z vySe uvedenych
vysledki dotaznikového Setfeni, je mozné vyvodit zavér, ze edukativni aktivity v tomto
rozsahu a nastaveni mély pfimy dopad na znalosti farmaceutt na 1€karnach. 72 % dotazanych
farmaceutu uvedlo, ze v jejich 1€karné byl 1éCivy ptipravek prezentovan (60 % se prezentace
zucastnilo). Nejveétsi dopad z okruhu realizovanych edukacnich aktivit mély pfimé navstévy
obchodniho tymu na 1€ékarnach.

Po proskoleni presonalu a vytvoifeni numerické distribuce bylo mozné realizovat
marketingové aktivity smérem ke koncovému zakaznikovi. Jednim z méfitek marketingovych
aktivit je ROI. Jak uvadi Kotler etal. (2019, s.57) v minulosti manazeifi utracely penize
za velké a drahé programy a za okazalé aktivity aniz by pfemysleli o finan¢ni névratnosti.
Tyto doby jsou podle autorti pryC a vystidala je éra marketingovych méteni a odpovédného
investovani. Cilem bylo zjistit, jaké dopady budou mit prodejni aktivity v offline a online
kanalu. Jako offline aktivity byla vybrana letdkovd okna na dvou nejvétSich fetézcich,
ato BENU aDr.Max. Tento typ aktivit byl selektovan zamémé z divodu castych
marketingovych aktivit aplikovanych v oblasti volné prodejnych léCiv. Prvni aktivitou bylo
letdkové okno na fetezci BENU v obdobi 05/2023. Celkové prodeje Cinily 864 ks, pficemz
pramér prvnich tfi mésict roku 2023 byl 320ks/mésic. V hodnotovém vyjadieni prodeje
generovaly 35 824 K¢ piijmu z trzeb. Dle vysledku je mozné usuzovat, ze dalsi kampai
podobného typu bude mit pii zachovani podminek a externich vlivli podobny dopad, a proto
je signifikatni tuto aktivitu opakovat. Druhou ¢innosti bylo letakové okno Dr.Max v obdobi
06/2023. Celkovy prodej byl 1137 ks, coz €inilo nartst 2544 % v porovndni s primérem
prvnich tfi meésich roku 2023.V korunovém vyjadieni hodnota dosdhla 231 379 K¢,
coz pii cen¢ 319 000 K¢ za letdkové okno ¢ini - 87 621 K& Navratnost investice byla
zaporna, proto neméla byt jiz opakovana. Kotler et al. (2019, s. 57) také uvadéji, ze kromé
béznych vykonnostnich méfitek se pouzivaji i méfeni cilend na zédkaznika, napt. budouci
vykonnost vyplyvajici z pevnéjsich vztahti. Lze usoudit, ze ackoliv byla investice ztratova,
jedna se o prvni aktivitu tohoto typu u nového produktu na trhu, kterda do budoucna miize
pfi spokojenosti zdkaznikli generovat vysSi prodeje s inkremetdlnim naristem a pozitivni
bilanci ROI, jak se domniva autor kvalifikacni prace na zéklad¢ best practice.
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3.3.2 Piinosy prace

Tato prace si dala za cil zkoumat jednotlivé ¢asti pfed a pti uvedeni 1é¢ivého ptipravku na trh.
Kvalifikaéni prace je tvofena v uzké souvislosti s marketingovym pldnem spolecnosti
Recordati, ktera rok 2023 vénuje tématu ,Increase competitiveness driven by omnichannel
excelence execution”, prelozeno znamena zvySeni konkurenceschopnosti, diky precizni
exekuci omnichannel kampani. Tento marektingovy plan je soucésti dlouhodobé strategie
spoleCnosti a reflektuje vyvoj trhu a jeho sméfovani. Autor prace bude vystup diseminovat
na mezinarodni konferenci Established Brands Conference v Mad’arsku v lednu 2024 a bude
ho konzultovat a porovnavat s vystupy kolegli z podobnych projektti jinych zemi Evropy.
Autor prace na zakladé ziskanych informaci a védomosti ma zajem dale pokracovat v rozvoji
profesniho vzdélavani v navazujicim magisterském studiu a vytvoftit kvalifikacni préci typu
diplomové prace v oblasti fizeni obchodniho tymu, vhodného nastaveni regionu, prodejnich
aktivit a pfedani odbornych, produktovych informaci.

Farmaceuticky primysl v Ceské republice &eli stéle rostouci konkurenci. Prvni oblasti piinost
prace je oblast cilena na obchod a legislativni omezeni ve farmaceutickém odvétvi. Mnoho
mezinarodnich a mistnich/lokalnich farmaceutickych spolecnosti soutézi o podil na trhu OTC,
napt. v kategorii OTC vagindlnich myko6z 10 spole¢nosti, coz vede k inovacim v oblasti
marketingovych strategii a zptasobul, jak oslovit a udrzet stavajici a potencialni zékazniky.
V této praci byla popsdna jedna z moznych strategii, jejiz piinos je interpetovan v kapitole
3.3.1. Obchod ve farmacii je v Ceské republice peclivé regulovan SUKL a spoleénosti musi
splilovat piisné zdkonné normy a pozadavky dle Zakona o 1é¢ivech €. 378/2007 Sb. Regulace,
které¢ maji vliv na zptsob, jakym farmaceutické spolecnosti obchoduji a jak udrzuji soulad
s mistnimi ptfedpisy (UST-27 verze 3 tykajici se regulace reklamy nahuménni 1é¢ivé
pripravky alidské tkané abunky), vizznéni uvedené v kapitole 3.1.2. Analyza trhu
antimykotik pfed uvedenim vyrobku do prodeje. Tato prace poskytuje informace
o jednotlivych typech aktivit diskutovanych v kapitole 3.2. Pre-launch a launch strategie
produktu a podnikani v souladu s vySe uvedenymi zdkony a nafizenimi. Nabizi se prostor
pro dalsi prace a pro rozpracovani jednotlivych aktivit z pohledu legislativy nebo ptipadnych
omezeni, ktera je nezbytné dodrzovat. V Ceské republice je vice nez 3000 1ékaren a vydejen
l1é¢iv, které maji klicovou roli v prodeji 1écivych piipravka. Sit Iékaren je dilezitym
distribu¢nim kandlem pro farmaceutické spolecnosti a zajistuje dostupnost 1ékti pro pacienty
v co nejvétsim pokryti le¢ivy nauzemi CR. Efektivni fizeni a spoluprace s lékarnami
je klicova pro uspésnou obchodni a udrzitelnou ¢innost v oboru farmacie, jehoz primarnim
cilem je zajistit u¢innou a bezpecnou farmakoterapii pro vSechny pacienty. Kvalifikacni prace
pfinesla poznatky tykajici se detailngjSitho rozboru trhu v oblasti 1ékdrenskych fetézct
a reSerSi dil¢ich informaci o téchto fetézcich, jak je uvedeno v kapitole 3.1.3. Marketingovy
mix a pouvedeni produktu do prodeje, jejimz piinosem je hlubsi a detailnéj$i orientace
na trhu s podporou podnikani a zvySeni konkurenceschopnosti.

Oblasti s piimou konektivitou na obchodni aktivity je marketing. Kvalifika¢ni prace ptinasi
nové¢ pohledy na trendy omnichannel marketingu analyzovanim efektivnich a uspésnych
strategii pti uvedeni 1é¢ivych ptipravkill na trh a je inspiraci k vytvoteni dalSich, inovativnich,
marketingovych kampani, které oslovi potencialni, ale i stavajici zakazniky. K dosazeni
tohoto cile pfispiva zlepSena komunikace se zdravotnickym profesiondlem smérem
k zakaznikim a dal§im partnerskym subjektim. Kvalifikacni prace pfinasi hlubsi porozuméni
potiebam zdravotnického persondlu a zpiisoblim, jak s nimi 1épe komunikovat, viz kapitola
3.2.1 Pre-launch aktivity, které umozni vytvofeni personalizovanych a relevantnich zprav,
jejichz ptinos podpoii uzsi spolupraci mezi farmaceuty a spolecnosti. Ze vzajemné spoluprace
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profituje zakaznik, ktery ziska nejvhodnéjSi produkt s detailni informaci cilenou na jeho
potieby.

V staurovaném farmaceutickém trhu, jsou erudice a znalosti 1¢kdrnika dulezitym faktorem
pii doporucovani ke koupi 1é¢ivého produktu. Vysledky edukacnich aktivit a prizkumu trhu
pfed uvedenim farmaceutického produktu na trh jsou ndmétem pro uspesné zavadéni nového
Iéku na trh. Prizkum trhu umoziuje farmaceutickym spolecnostem 1épe pochopit potieby
a preference pacientil, zdravotnickych profesionali a zdravotnickych systémi, nebot” mohou
Iépe cilit marketingové a edukacni aktivity na zédkazniky a ptizpiisobit produktovou strategii
situaci i vyhledu na trhu. Edukace je nedilnou soucasti procesu uvedeni 1éCivého piipravku
na trh, jejichz cilem je tfeba ziskat divéru 1ékait, sester a pacienti a dalSich zdravotnickych
pracovnik. Vysledky edukacnich aktivit piispivaji k tvorbé inovativnich informacnich
materidli o nabizenych produktech a sluzbach. Workshopy, Skoleni a prezentace pomahaji
zdravotnickym profesiondlim pochopit, jak mechanismus uUc¢inku produktu redlné¢ funguje
a pfindsi vyhody pacientim. Kombinace pruzkumu trhu a edukacnich aktivit umoznuje
farmaceutickym spole¢nostem 1épe porozumét potiebam trhu, identifikovat klicové oblasti
a kandly pro prodej 1éCivého pripravku a vytvorit produktové strategie, které podpofi
efektivnéjsi a udrzitelnéjsi koncept uvedeni nového produktu na farmaceuticky trh. V oblasti
edukace avzdélavani je kvalifikaCni prace vyuzitelna pro absolventy ekonomickych
a ptibuznych oboril se specializaci na obchod a marketing, juniorni zaméstnance na pozicich
marketing/sales trainee nebo specialisty obdobnych profesi.

Samostatnou kapitolou je vyzkum a vyvoj 1éCiv. Jedna se o dlouhy, naro¢ny a velmi nakladny
proces, ktery nema vzdy zarucen uUspéch. Pied samotnym vyvojem léCiva je nutna detailni
reSerSe mikro a makro prostfedi. Kvalifikacni prace je inspiraci a nAmétem ve smyslu ziskani
celistvych, komplexnich informaci a vysledkt dil¢ich feSeni primarniho vyzkumu, na které
je mozné navazat a detailnéji rozpracovat v magisterské kvalifikacni praci. Pro vyzkum
avyvoj je mozné pouzit kapitoly uvedené v analytické casti kvalifikacni prace tykajici
sereSerSe kategorie vaginalnich mykéz a konkurencnich produktt, které poukazuji
na aktualni stav kategorie, ceny jednotlivych produkti a market share s akcentem
k produktim, které maji konkurencni vyhodu a je redlné je vyuzit v budoucnu s ohledem
k jejich potencidlu. Dotaznikova Setfeni pfindsi cenné informace o pohledu zdravotnického
profesiondla v inovativnosti 1éCivého pftipravku z pohledu ucinku, ale i komfortu uziti
pro pacienta, coz umoziuje spolecnosti Recordati komunikovat s farmaceuty zejména vyhody
a prilezitosti, které jsou pro n¢ relevantni. VySe uvedené informace je mozné vyuzit
pro budouci positioning nového léCivého piipravku, napi. z pohledu ceny, pouzité ucinné
latky nebo mechanismu uc¢inku.

Omnichannel strategie predstavuje integrovany a koordinovany pfistup k poskytovani sluzeb
nebo produktii napfi¢ riznymi komunika¢nimi a distribu¢nimi kandaly. V kontextu zdravotni
péée a farmacie v CR znamend omnichannel pfistup to, Ze pacientky maji moznost vyuZit
ruzné prodejni kanaly pro ziskani informaci o 1é¢bé a pro nadkup pottebnych produktt. Proces
zaCinad tim, ze pacient si vybere prodejni kanal a zvoli zpisob komunikace online nakupu
na lékarenském e-shopu prostfednictvim prokliku pfes stranky samotného produktu anebo
komunikace v letdku, ktery obdrzi do schranky. Navstévnost internetovych stranek je mozné
m¢éfit shodné jako poslechovost podcastti nebo pocet precteni odbornych ¢lanka. Tyto vystupy
jsou soucasti vyhodnoceni aktivit zasilanych obchodnimi partnery. Z vystupt je realné
dale specifikovat zaméteni pro jednotlivé brandy. Na zdkladé téchto vystupti bude
pripravovan marketingovy plan online kanalu pro obdobi roku 2024. Omnichannel piistup
neni pouze nastrané piimého prodeje produktu, ale také nastrané¢ zdravotnického
profesionala, ktery mé nemaly vliv na doporuceni konkrétniho produktu pacientovi. Kromé
ATL a BTL aktivit a obchodniho tymu je 1¢kérnik findlnim, klicovym ¢lankem uzavirajicim
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kruh 360° podpory. Omnichannel ptistup ziskavd Sirokou Skalu pacientek, se kterymi
dale pracuje napi. formou newsletteri v ramci nichz je mozné distribuovat veétsi mnozstvi
informaci a presvédcit pacienta o kvalité a vhodnosti 1é¢ivého ptipravku. Skrze rizné kandly,
jako jsou lékarny, online platformy, mobilni aplikace a zdravotnické instituce, mohou
dosahnout i na ty, ktefi by nebyli dostate¢né informovani a neziskali by nezbytné produktové
informace tykajici se l1éCivych ptipravkla. V ptipadé této kvalifikacni prace bylo zaméieni
sméfovano zejména na prodej produktu realizaci prodejnich online a offline aktivit, nebot’
tyto ¢innosti Ize aplikovat na dalsi produkty v jinych kategoriich, napt. produkty v kategorii
hemoroidt, které jsou obdobné citlivé na pienos informaci od lékarnika smérem k pacientovi
jako u vaginalnich mykdz. Skrze rizné komunikacni kanaly mohou vyrobni spolecnosti 1épe
hesla pro piesvédceni pacienta o vhodnosti produktu na jeho konkrétni problém. Poskytuji
informace o produktech, vhodném uzivani, davkovani a vedlejsich Gcincich. Timto zplisobem
prispivaji ke zvyseni povédomi o problematice vaginalnich mykéz a zaroven vytvareji divéru
v kvalitu svych produktl, kterd vytvaii vérnost zdkaznika k produktu a ma pozitivni dopad
na image firmy a ptipadny prodej jinych produkt z produktového portfolia spolecnosti. Vyse
uvedené piinosy jsou interpretovany v kvalifikaéni praci a ptfinaSi prehledny sumaf aktivit
dle logické posloupnosti. Jejich vyznam a aplikac¢ni pouziti je dilezité pro budouci nastaveni
marketingovych aktivit a investicnich vstupnich nakladi. V navaznosti na informace ziskané
z dotaznikového Setfeni bude dalSi kolo sméfované na nejsilnéjsi produkty spolecnosti
pro ziskani relevantnich informaci pfimo od zdravotnickych profesionalii. Z praktického
hlediska je mozné zaclenit dil¢i Casti této prace nebo jednotlivé kapitoly/podkapitoly
pro ucely integrace omnichannel marketingového piistupu ke zlepSeni obchodni vykonnosti
brandu nebo konkrétniho produktu nejen v odvétvi farmacie a lékarenstvi, ale i dalSich
védnich obort. Prace poukézala na specifika farmaceutického odvétvi a jeho limity, které
je tteba zohlednit pfi vstupu volnéprodejného leCivého pripravku na trh, pokud by se dalsi
spoleCnosti  rozhodovaly pro volbu tohoto kroku. Z pohledu spole¢nosti Recordati
je omnichannel piistup inovativnim a vhodnym pfistupem k prodeji léCivych ptipravki
se sttednédobym cilem integrovanym do taktického planu. Ziskéni dalSich dat povede
ke zptfesnovani vybéru vybranych aktivit, které¢ maji nejvétsi vliv na prodej, predani informaci
pacientovi a zdravotnickému profesionalovi/farmaceutovi nebo I€kafi. Jedna se zejména
o doporuceni toho, kam sméfovat prostiedky marketingového budgetu, pro stiedné velké
spolecnosti s ¢astecné limitovanym marketingovym rozpoctem, které produktové portfolio

v e

Meze kvalifikacni prace jsou zejména ve velikosti vzorku respondentl a v rozsahu nékterych
analyz, coz je dano omezenou hloubkou této prace. Dalsi limity jsou v poc¢tu analyzovanych
prodejnich aktivit. Pro pfesnéj$i vyhodnoceni by bylo vhodné vyhodnocovat aktivity dva
kalendaini roky jdouci po sob¢, abybylo mozné evaluovat vykonnost jednotlivych
promocnich akci v delSim Casovém horizontu. Jako feSeni se nabizi moznost dalSiho,
detailn¢jSiho rozpracovani ve vyuziti vétSiho poctu online a offline aktivit a hlubsiho
vyzkumu jejich dopadl na objem prodeje produktii.

Napsani kvalifikacni prace je jako cesta do hlubin konkrétniho tématu, kterd pfinasi nejenom
formalni kvalifikaci, ale také hlubsi pohled na problémy a vyzvy zkoumané kategorie. Tato
cesta zac¢ina hlubSim porozuménim odborného tématu, ktery je vybran pro ucely zpracovani
kvalifikacni prace. Pravé zde se zaCinaji budovat zaklady pro detailnéjsi pohled na danou
problematiku, které umozni aplikovat ziskané znalosti pfirealizaci podobnych
marketingovych kampani. Schopnost analyzovat, hodnotit a syntetizovat rtzné zdroje
informaci se stava privodcem pfii psani kvalifikacni prace. Tato dovednost je nepostradatelna
pro snazsi pochopeni problematiky a ddvd moznost 1épe rozumét slozitym problémim.
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S tim bylo téma vybrano, protoze oblast omnichannel marketingu je natolik neprozkoumanyn
odvétvim, Ze kazda nova znalost a pochopend souvislost mé dopad nejen na rozsah védomosti
autora, ale i na pracovni oblast, které se vénuje. Pfitvorbé dotaznikovych Setfeni se autor
prace ocita v roli farmaceuta, ktery musi formulovat otazky tak, aby ziskal co nejrelevantné;si
vysledky. To vyzaduje nejenom znalost tématu vaginalnich mykoéz, ale i schopnost piemyslet
analyticky a strategicky v souvislosti s navazujicimi obchodnimi a edukacnimi aktivitami,
které budou po dotaznikovém Setfeni realizovany. Autor z vlastni zkuSenosti vi, ze globalni
spolecnosti se stale vice orientuji na viceoborové znalosti a rotaci zaméstnancli na riznych
pracovnich pozicich. Psani kvalifika¢ni prace umoznilo ziskat viceoborové dovednosti, které
jsou stale vice cenény na trhu prace z hlediska vyssi odbornosti v ptislusném oboru/odvétvi.
Autor kvalifikaéni prace aplikoval znalosti oboru marketingu a obchodu, které ziskal béhem
dosavadni praxe, do analytické ¢asti prac a porovnal je s poznatky kapacit, které nabyl béhem
tvorby teoreticko-metodologické ¢asti prace, ¢im dosahl hlubsiho vhledu do problematiky
omnichannel strategii. Pfinos kvalifikacni prace spo¢iva nejen v naplnéni prani dosazeni
akademického uspéchu, aleicennych poznatki s multiplikacnim efektem, na ktery autor
muze stavét dalsi profesni vzd€lavani a celozivotni uceni. Tyto poznatky piisp€ji nejen
v kariérnim rtstu, ale i osobnim rozvoji, coz je v dnesnim konkuren¢nim svété neocenitelné.
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4 Zavér

Celosvétove se spolecnost Recordati SpA. zaméfuje na specialni a primarni péci v naSich
hlavnich terapeutickych oblastech jako je napf. kardio, urologie, uro-onkologie,
gastroenterologie a dal$i. Dal§i oblasti jsou vzacnd onemocnéni, protoze ze 7000 vzacnych
onemocnéni zndme v dnesni dob¢ 1é¢bu na méne nez 10 %. Hlavnim poslanim je snizit dopad
vzacnych anifivych onemocnéni poskytovanim naléhavé potiebnych 1€ka v klicovych
terapeutickych oblastech. Posledni oblasti je vyzkum avyvoj nezbytné propojeny
s predchozimi oblastmi. Dlouhodobym cilem spolecnosti Recordati SpA. je pfinaSet na trh
nové 1écivé pripravky a zavadeét inovativni postupy 1é¢by béznych onemocnéni i vzacnych
chorob. Aby tyto nové piipravky byly etablovany na trh co nejefektivnéji, je zdmérem
spolecnosti Recordati hledat nové postupy realizace marketingovych a prodejnich kampani
implementované do firemnich strategii a pland. V navaznosti na to, zavadi v CR spole¢nost
nové metody, napf. omnichannel marketing, které bude nasledné mozné realizovat v dalsich
zemich Evropy i mimo ni.

Cilem kvalifika¢ni prace bylo ovéfit vliv omnichannel kampané, ktera se zamétuje na vSechny
segmenty trhu a zjistit jeji ucinnost a ptinos pro odbornou vetejnost a koncového spotiebitele.
Pro naplnéni hlavniho cile byly stanoveny tfi dil¢i cile: Realizovat sbér a analyzu informaci a
dat o vybraném trhu a komparovat ziskané hodnoty s datovymi vystupy/vysledky u
konkurence; diseminovat informace o nabizeném produktu mezi zdravotnickymi profesionaly
a overtit uéinnost prenosu dat narlistem objemu trzeb z prodeje produkti a potvrdit efektivnost
strategie prodeje a marketingu v pre-launch a launch strategii produktu a podnikani. V ramci
hlavniho cile byla nejprve zpracovéana teoreticka feSerSe veénujici se v prvni ¢asti prodejni
a marketingové strategii, jez jsou nezbytné pro realizaci marketingové kampané pii uvadeni
produktli na trh. Tyto strategie obsahuji teoreticky rozbor SWOT a PEST analyzy pro jejich
dal§i vyuziti v analytické casti prace, dale segmentaci, targeting a positioning na trhu,
pro nalezeni a lepSi pochopeni segmentu trhu, ve kterém chce farmaceutickd spolecnost
pusobit a v neposledni fadé¢ marketingovy mix, ktery je nedilnou soucasti uvedeni produktu
na trh. Jeho sloZky jsou detailné rozebrany, viz kapitoly 2.1.1. az 2.1.5. V dalsi ¢asti je popsan
omnichannel marketing. Téma omnichannel marketingového pristupu je v digitalizované
spolecnosti  diskutovanym, odbornym tématem ajeho implementace ma s ohledem
do budoucna pozitivni vliv na prodej 1é¢ivého pripravku a je krokem, diky némuz se zvySuje
konkurenceschopnost farmaceutické spolecnosti a postaveni na trhu. V této souvislosti bude
do struktury spole¢nosti Recordati implementovana pozice zodpovédna za koordinaci
omnichannel strategii pro stéZejni brandy v ndvaznosti na poznatky této prace.

Protoze je omnichannel marketing pomérné mladou védni disciplinou, neni k dispozici
dostatecné mnozstvi relevantnich informaci, byla literarni reSerSe doplnéna vlastnimi
zkuSenostmi autora kvalifika¢ni prace. V analytické ¢asti autor realizoval dotaznikové Setfent,
prizkum a vyhodnoceni prodejnich aktivit. Jednotlivé kapitoly byly doplnény reSersi zdroja
z literatury a internetu. Vyse uvedené je detailn€ rozebrané v nasledujicich odstavcich.

Analytickd ¢ast nazacatku seznamuje se spolecnosti Herbacos Recordati s.r.o., jeji
organiza¢ni strukturou, podnikovou strategii a moznostmi, které ma z obchodniho
a marketingového pohledu. V dalsi ¢asti jsou vnitini a vnejsi faktory ovliviiujici spolec¢nost
a jeji kroky, atovramci identifikovanych, silnych stranek a ptilezitosti ze SWOT a PEST
analyzy, diky které byly identifikovany také pfrileZitosti a hrozby. Silné stranky nejvice
ovliviiuje renomé spolecnosti a inovativnost produktu, slabou strankou je neznalost produktu
jak u odborného personalu, tak také u koncového zakaznika. Mezi piileZitosti patii zejména
moznost doporucovni lecivych piipravki lékarniky, které ma vliv na vysi prodejui a rostouci
kategorii vaginalnich mykéz. PEST analyza nam umozZnila identifikovat faktory
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novela zdkona o DPH, kterd by zvysila, s G¢innosti od 1.1.2024, uroven DPH pro OTC
produkty, a to ze stavajicich 10 % na 12 %. Vzhledem k inflaci a navySujicim se mandatornim
vydajim rodin za energie, potraviny a dal$i vyznamné polozky, je navySeni ceny rizikovym
faktorem pro rodinny rozpocet, jak ukazuji ekonomické faktory. Socialné-kulturni faktory
ovlivituje zejména chovani samotnych pacientek. Jak vyplyva z analyzy, nezdravy zivotni
styl, zejména vyssi pfijem cukru a nedostatek tekutin, mé nepfiznivy vliv na zdravotni stav
populace a zpusobuje zvysSujici se pocet pacientek, které fesi vaginalni mykozu. Z pohledu
spoleCnosti piinasi zvétSujici se rezervoar pacientek potencialni prilezitost vyssiho obratu.
Presto spoleCnost Recordati cti spoleCenskou odpovédnost ajejim primarnim cilem
je podpora zdravého aktivniho Zivota a zlepSovéani jeho kvality. Uginnost technologickych
faktorl je zejména na stran¢ lékarenskych fetézcl, které v ramcei ziskani konkuren¢ni vyhody
inovuji, a to jak provoz, tak také vzhled webovych stranek, jejich funkénost a s tim spojeny
komfort pro zakaznika.

V dalsi ¢asti kvalifikacni prace je detailnéji rozebran marketingovy mix. Cena (299 K¢) byla
stanovena zohlednénim firemnich procest, nakladii na vyrobu, povinné dané a vysledka
reSerSe konkurencnich produkt. Ze ziskanych poznatkli autor vyvozuje zavér, Ze cenova
uroven je nastavena optimalné. Timto byla zodpovézena prvni vyzkumna otézka:
»Jak je tvofena cena produktu aje vybrany produkt zafazen v kategorii antimykotik
ve vhodné cenové hlading, kterd reflektuje nejen jeho kvalitu a G¢innost, ale také zohlediuje
aktualni trzni trendy a konkurencni prostfedi?* Dalsim bodem marketingového mixu
je distribuce. A&koliv distribu¢ni povoleni maji v ramci CR stovky subjektt, tak pro samotné
logistické sluzby vyuzivaji lékarny zejména Ctyfi hlavni distributory. Jsou jimi Phoenix
lIékarensky velkoobchod s.r.o., Alliance Healthcare s.r.0., ViaPharma s.ro. a Pharmos a.s.
Bylo zjisténo, ze 1ékarny obvykle spolupracuji se dvéma, ¢i vice distributory zaroven. Hlavni
divody jsou dva. Prvnim je moZnost vyuziti nejlepsi aktualni ceny na trhu a druhym moznost
objednani zbozi v pfipadé¢ vypadku produkti ujednoho =z distributorii. Distributor také
Iékarndm poskytuje akéni nabidky nastavené vyrobcem, informuje lékarny o vypadcich
a umoziuje lékarndm zavozy zbozi az nc¢kolikrat denné. Pro vyrobni firmu je nezbytna
spoluprace se vSemi hlavnimi distributory. Dals§i ¢asti v ramci prazkumu je 1ékarensky
fetézec. Bylo zjisténo, e velka &ast lékaren v CR je soudasti sdruzeni lékaren do vétsiho
celku. Pokud tak chce vyrobni firma realizovat prodej svého produktu v takovéto 1ékarné,
je nezbytné mit dohodu se zastupcem celého fetézce. Bez tohoto neni mozné na lékarné
cokoliv realizovat. Personal na téchto fetézcovych Iékarnach neni schopen a nesmi zasahovat
do vystaveni LP, cenotvorby nebo marketingovych C¢iprodejnich aktivit. Dals§i casti
je dostupnost produktu, ktera je nezbytna projeho prodej. V ramci prizkumu byla
kalkulovdna numerické distribuce a jeji vyvoj v Case. Bylo zjisténo, Ze numericka distribuce
se za porovnavané obdobi, coz byl prvni pulrok roku 2023, zvySila skoro dvojnasobné,
a to na hodnotu 63 %. Numerické distribuci pomdha zahrnuti produktu do vystaveni, které je
u fetézcovych lékaren fizeno centralné. Do tohoto vystaveni bylo zafazeno 817 I€karen.
V ramci ovéteni bylo realizovano mistni Setfeni na péti 1ékarnach, kdy ctyii 1€karny pattily
pod rizné fetézce, jedna lékarna byla nezéavisla. Komunikace jako posledni bod v ramci
marketingového mixu byla rozdélena na dvé casti. Prvni ¢asti byla komunikace smérem
ke zdravotnickému profesionalovi, druha ke koncovému zakaznikovi.

V druhé oblasti analytické casti byly zkoumany konkrétni dopady jednotlivych aktivit
omnichannel piistupu. Jesté pred samotnym launchem produktu, v prvnim kvartdlu roku
2022, bylo realizovano dotaznikové Setfeni na panelu 60 respondentii ztad farmaceut
s opravnénim vydavat 1éky na pfedpis. Hlavnim cilem tohoto Setfeni bylo zjistit, jaky
je potencial avolba konkrétniho ptipravku, dale doporuceni jednotlivych OTC I1é€ivych
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ptipravkll a postoje k 1é€bé a v posledni casti dotaznikového Setfeni konkrétni znalosti
zkoumaného produktu.

Dalsi oblasti byl samotny launch produktu na Ié¢karnach. ReSersi prodejnich dat byla zjiSténa
navaznost na SWOT analyzu, kdy produkt byl dostupny na vSech zéasadnich lékarnach,
ale dale se neprodaval ven, protoze ho koncovy spotiebitel neznal viz kapitola 3.2.2.

V navaznosti na vystup SWOT analyzy a dotaznikové Setfeni byly realizovany odborné
edukacni aktivity smérem ke zdravotnickému profesiondlovi. Tyto aktivity byly rozdéleny
do tfi oblasti. Prvni oblasti byla Skoleni obchodnimi zastupci piimo na lékarnach, druhou
webové rozhrani ve spolupréci se spolecnosti EVIDENO a treti $koleni farmaceutd za pomoci
virtualni reality. VSechny tyto aktivity byly realizovany ve stejném cCasovém rozmezi druhé
poloviny roku 2022. Osloveno bylo vice nez 1600 I¢karen, v kazdé 1€karné 3-5 farmaceutt.
Bylo zjisténo, ze 10¢lenny tym obchodnich zastupct je schopny pokryt region, ve kterém
profesn¢ ptsobi.

Pro zjisténi kvality edukacnich aktivit a ovéfeni jejich dopadu na zdravotnické profesionaly
bylo realizovano druhé dotaznikové Setfeni s 60 respondenty z fad farmaceutii. Do vybéru
byly zahrnuti farmaceuti z I¢karen, kde probéhla edukace obchodnim tymem a bylo mozné
zjistit ptimé dopady na produktové znalosti, v porovnani s prvnim dotaznikovym Setienim,
které probéhlo o rok diive, v Q1, tj. 03/2022. Tim byla zadpovézena druha vyzkumna otézka:
»Na jaké urovni jsou produktové znalosti antimykotickych produkti mezi zdravotnickymi
profesiondly v Iékdrnach ajakym zptisobem dochéazi k dispenzaci 1éCivého piipravku
pfi kontaktu s pacientem?“.

Posledni oblasti analytické¢ casti byly zkoumany dopady online a offline marketingovych
aktivit. V ramci offline aktivit byla realizovana dv¢ letdkova okna, prvni vygenerovalo narist
2544 % a druhé 270 %. Oc¢ekavani dopadu televizni kampané bylo zjiSténo reSersi prodejnich
dat zptedchozich obdobi. Celkovy ocekdvany nardst se pohyboval v urovni 210 %.
Vzhledem ke specifikaci produktu byly online aktivity pfimo cileny, dle pfedem
nadefinovanych kritérii, kterymi jsou primarn€¢ navratnost investice, inkrementalni obrat
a moznost poskytnout pacientovi zékladni produktové informace. Zkoumané aktivity
generovaly nartist az 212 % v porovnani se stejnym obdobim ptedchoziho roku. Kromé
dopadu na prodej tyto aktivity zvySuji povédomi o znacCce, napi. vzhledem k poctu
distribuovanych kust letdkli nebo poctu newsletterti zaslanych dedikovanym majitelim
zakaznickych karet. Timto byla zodpovézena tieti vyzkumna otdzka, kterd znéla: ” Jak
jednotlivé prodejni aktivity pfispivaji ke generovani inkrementdlniho obratu po odecteni
vstupnich nakladi a jak zvySuji povédomi o produktu?“. Dalsi aktivity byly realizovany
na socialnich  sitich v souladu svysledky pfedchozich analyz trhu, viz kapitola
3.1.2. Vysledky téchto aktivit budou vychozim bodem pro dalsi spolupraci, ktera
je o¢ekavanym segmentem omnichannel piistupu.

Hlavnim cilem kvalifikacni prace bylo zjistit vliv omnichannel pfistupu pii uvedeni produktu
na OTC trh. Popsanim realizovanych aktivit, vyhodnocenim jejich vysledkt a definovanim
piinost bylo dosazeno stanovenych cilti prace. Bylo zjisténo, ze zahrnuti 360° omnichannel
pfistupu k marketingovym a edukac¢nim aktivitam, mélo pozitivni vliv na znalost produktu
mezi farmaceutickymi profesionaly a aktivity smérem na zdkaznika dokézaly zvySit objem
prodeje ve stovkach procent (napft. letdkové okno BENU o 170 %), za souc¢asné navratnosti
investice (25,5 %) a ve vétSiné ptipadld 1 generovani inkrementdlniho obratu, viz kapitola
3.2.5. Z vyse uvedeného vyplyva mozny potencidl omnichannel ptistupu jako komplexniho
pristupu pro realizace marketingovych kampani. Jako dalsi krok autor doporucuje detailngji
rozpracovat seznam prodejnich aktivit pro zjisténi jejich dopadu na objem prodeje produktu.
Limitem jsou marketingové rozpoCty spolecnosti, které neumoziuji v jednom roce aplikovat
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vetsi mnozstvi aktivit a kratky cas produktu na trhu, ktery ma vliv na obrat v absolutni
hodnoté¢. Autor kvalifikacni prace v budoucnu ocekava rozsifeni tohoto konceptu, a to nejen
rozpracovanim v akademické sféfe, ale pfedev§im praktickd zjiSténi aplikovanim rtznych
pojeti omnichannel marketingu do firemni strategie. Kvalifikatni prace je namétem
pro tvorbu diplomové prace, jejiz cilem je specifi¢nost ve sméfovani vybraného obchodniho
tymu na klicové prodejni aktivity prostfednictvim uc¢inného leadershipu a efektivniho fizeni.
Vyzkum se zamé&ii na detailni pfistup k fizeni obchodniho tymu, velikosti regionti, poctu
navstév, predavani medicinskych informaci a vliv leadershipu na omnichannel marketingovy
ptistup.
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Piiloha 1: Oblasti SWOT analyzy

Silné stranky:

‘\T

Vymezeni toho, co ném
jde, v éem jsme dobii
(tedy prednosti).

Slabé stranky:

T

Vymezeni toho, co ndm
nejde, v ¢em jsme slabi
(tedy nedostatky).

PfileZitosti:

Vymezeni toho (napf.
uddlosti), kterd nds maze
kiadné ovlivnit (tedy
pozitivni zmény ¢i
moZnosti).

Hrozby (rizika):

Zdroj: Picek (2020)

Vymezeni toho (napf.
uddlosti), kterg nas maze
zdporné ovlivnit (tedy
negativni zmény,
ohroZeni).




Priloha 2: Kroky béZné smyslové segmentace

Identify Profile the
segment segment
Collect data Customise
about the marketing
segment mix

Zdroj: Dietrich et al. (2017)
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Piiloha 3: Kroky trZzni segmentace zaloZené na datech

Customise
Profile marketing
Collect data segments mix
Extract Select target
segments segment

Zdroj: Dietrich et al. (2017)
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Piiloha 4: Vyhodnoceni SWOT analyzy

Faktory vaha body soucin
Renomé a zazemi spole¢nosti 0,1 2 0,2
., Inovativnost produktu 0,3 4 1,2
Silené - v

sy Zkuseny obchodni tym 0,5 4 2
Dobré obchodni vztahy 0,1 2 0,2

Total 1 12 3,6

Neznalost produktu 1ékarniky zodpovédnymi 0.4 3 12
za vydej ’ ’

Slabé Neznalost produktu koncovymi spotiebiteli 0,4 -5 -2

stranky [Absence dalSich produktii v ramci brandu, 0.1 B 01
chybéjici ,,umbrella efekt* ’ ’

Malé zkusenosti se zménou zptisobu vydeje 0,1 -1 -0,1

Total 1 -10 -3,4

Rostouci skupina pacientek 0,2 2 0,4

Rostouci kategorie 0,2 3 0,6

Prilezitosti | "Zastaralé" 1ékové formy konkurence 0,3 2 0,6
Doporucovani Iékarniky 0,3 4 1,2

Total 1 11 2,8

Mozny nartst rezistenci 0,3 -2 -0,6

Legislativni zmény 0,4 -2 -0,8

Hrozby ]V)ovhodonuté spolupré,ce nejveétsich 1ékarenskych 0.2 1 0.2

fetézcl s konkurenci
Zmény 1ékovych forem u konkurence 0,1 -1 -0,1
Total 1 -6 -1,7

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 5: Canesten produkt

=

Canesten

500 mg vaginalni tableta
clotrimazolum

Zdroj: Dr.Max.cz (2023)



Ptiloha 6: Hlavni banner na webové strance produktu Canesten CZ

NOVINKA

LECBA PRIZNAKU
BAKTERIALNI

Z A - B
VAG I N OZY /) LECBA VAGINALNIHO DISKOMFORTU*
< - - - @ VAGINALNI PREBIOTIKUM S POSTBIOTIKEM
NYNIV NOVE FORME!
Nt P3 P Y
N OBNOVUJE NORMALNI PHV POCHVE

/

VICE INFORMACI > 0% OBSAHUJE KYSELINUMLECNOU A GLYKOGE
*v diisledku bakterialni vaginézy CH-20230529-75
n

Zdroj: Bayer (2023)

VI

Canesbalance”

VHODNE | BEHEM
TEHOTENSTVI




Priloha 7: Hlavni banner na webové strance produktu Canesten

vléché — .
—_— w_+.« ¥ it
GYN 6 dni vy
klotrimazal

Vagindlnd krém

Canestest”

Test prosamodiagnostitu vagindnichinfekd [

Testra smodagrosthegninychnkkd

Canesten GYN 6 Canesbalance Canestest
dni vaginalni kulicky
test pro samodiagnostiku

vaginalni krém vaginalni kulicky na bakterialni d vaglna?lr:f:h mfe[(c; .
(lécivy piipravek) vagindzu (zxmvptickpppstRaey)

(zdravotnicky prostfedek)
VICE INFORMACI VICE INFORMACI
VICE INFORMACI

Zdroj: Bayer (2023)
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Priloha 8: Prezentace produktu na strankach spole¢nosti Stada-pharma

Cotylena®

COTYLENA® 100 mg va

Pripravek ureny k lécbé kvasinkovych (zejména rodu Candida) Ci clotrimazolum
plisiovych infekei pochvy. Kot aginalichnfeke, zem

COTYLENA, vaginalni tablety (IéCivy pripravek)

kvasinkami  plsnémi. mdew;ﬂ;zﬂygﬁggﬂw 2plsobenych
. o ) o . B - 6vaginélni(htablets aplikat . " . STAD,
Kvasinkové infekce se projevuji vytokem z pochvy (bélavy hrudkovity, bez 2P Rt0e | vagindini podsni S

zapachu), svédénim a/nebo zarudnutim v oblasti pochvy a vulvy (zevnich
rodidel), palenim pochvy nebo vulvy, otokem a bolestivosti tkéani pochvy a
vulvy.

Pripravek je urcen pro zeny a divky od 12 let.

Volné prodejny Iék s obsahem clotrimazolu k vaginélnimu podani. Peclivé
ctéte pribalovy leték a konzultujte s Iékafem nebo Iékarnikem

Zdroj: Stada (2023)
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Ptiloha 9: Produkt Gyno-pevaryl

3 vagindinl Eipky

ary\” 150

Zdroj: Dr.Max (2023a)
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Ptiloha 10: Jenemazol produkt

, FIT T iad ‘
—

mazol 2%

bdetririsand wageny arim Jl g

b st by, e e * 00—

Cyrartotogdior.

ARG a1 b s~ trmy AT H
N e e (o eday QUINTESENCE

Zdroj: Dr.Max.cz (2023b)



Ptiloha 11: Candibene produkt

Zdroj: Dr.Max (2023c)
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Ptiloha 12: Porovnani lékovych forem dostupnych OTC pripravka ATC skupiny G01

nazev sila lékova forma cesta podani ATC skupina
GYNO-PEVARYL COMBIPACK 150MG+10MG/G [Krém + vagindlni kulicka [Vaginalni/koZni podani |GO1AF05
CANESTEN GYN COMBI PACK 500MG+10MG/G |Krém + vaginalni tableta |Vaginélni/kozni podani {GO1AF02
CANESTEN GYN 1 DEN 500MG Mékka vagindlni tobolka [Vagindlni podani GO1AF02
LOMEXIN 600MG Mékka vaginalni tobolka [Vaginalni podani GO1AF12
CANESTEN GYN 6 DNI 0,01G/G Vaginalni krém Vaginalni podani GO1AF02
JENAMAZOL 20MG/G Vaginalni krém Vaginalni podani GO1AF02
GLOBULUS CUM NATRIO TETRABORICO [600MG Vaginalini kulicka Vaginalni podani GO1AX
GYNO-PEVARYL 150MG Vaginalni kulicka Vaginalni podani GO1AFO05
GYNO-PEVARYL 50MG Vaginalni kuli¢ka Vaginalni podani GO1AF05
CANDIBENE 100MG Vaginalini tableta Vagindlni podani GO1AF02
CANDIBENE 200MG Vaginalini tableta Vaginalni podani GO1AF02
CANESTEN GYN 1 DEN 0,5G Vaginalni tableta Vaginalni podani GO1AF02
COTYLENA 100MG Vaginalni tableta Vaginalni podani GO1AF02
COTYLENA 200MG Vaginalini tableta Vagindlni podani GO1AF02

Zdroj: SUKL, vlastni zpracovani
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Priloha 13: Planogram (predpis vystaveni produktii) fetézce BENU

FAKTU o FAKTU =

Zdroj: Interni data Recordati (2023)
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Piiloha 14: Fotografie vystaveni na lékarnach, v kategorii intimita

X1V
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 15: OTC pripravky k 1é¢bé vaginalnich infekci — osobni dotazovani lékarniki —

dotaznik
C. | OTAZKA ODPOVED oDite
SCREENING
S1. | Jaky je typ l1€karny, ve které pracujete? - Iékérna nepatiici pod fetézec 1
- nemocniéni 1ékarna 2 S2
TAZ: MOZNA POUZE 1 ODPOVED!
KO-
- fetézcova 1ékéarna (Dr. Max, NEC
BENU, Pilulka, apod.) 3
S2. | Pracujete ve Vasi 1ékarné jako Iékarnik - ano, pracuji 1 ot. 1
za tarou, ktery pacientim vydava/prodava
OTC piipravky nebo OTC a soucasné Rx
tioravky? — KO-
ptipravky? ) NEC
- nepracuji 2
HLAVNI DOTAZNIK
1. | Nejprve prosim odhadnéte, s kolika
zakaznicemi (pacientkami), které si piijdou
pro OTC ptipravek pro 1€cbu vagindlni | ....coeoiiiieieeies zakaznic za tyden 2
infekce, se Vy osobné setkavate v pribéhu
bézného tydne.
2. | Odhadnéte, kolik % zakaznic, které si pfijdou | - chtéji konkrétni ptipravek
pro OTC ptipravek pro lé¢bu vagindlnit |
infekce, pfichazi jiz s pfesnym pozadavkem % 3

na konkrétni ptipravek a kolik % zakaznic
konkrétni pfedstavu nemd a Zadaji obecné
néjaky pripravek pro 1é€bu tohoto
onemocnéni.

- nemaji konkrétni ptedstavu

%

soucet = 100 %
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Které konkrétni OTC ptipravky pro 1é¢bu vagindlni infekce chtéji VaSe zédkaznice
nejcastéji? Uvadéjte prosim presné obchodni nazvy.

Pokuste se prosim odhadnout, kolika % - rovnou vyhovim
zakaznic, kter¢ pfichdzi s ptesnym [
pozadavkem na konkrétni OTC ptipravek %
pro lécbu vaginalni infekce, rovnou vyhovite
a prodate tento piipravek a kolika % téchto - nabidnu jiné alternativy
zakaznic nabidnete i jinou alternativu/jmé |
alternativy. %
soucet =100 %

TAZ.: POKUD LEKARNIK NABIZI TAKE JINE ALTERNATIVY (viz pFedchozi otizka, druhd
odpovédni moZnost >0).

Z jakého divodu v téchto pripadech obvykle nabizite jiné alternativy?

Pokud zakaznice Z4d4 obecné né&jaky - dam ji vybrat z vice alternativ
OTC piipravek pro 1écbu vaginalni a rozhodnuti necham cisté na ni 1

infekce, jak obvykle postupujete?

- dam ji vybrat z vice alternativ, ale
TAZ: MOZNA POUZE 1 ODPOVED jeden pfipravek ji doporu¢im 2

- rovnou ji jeden ptipravek doporu¢im 3
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7. | Ktery konkrétni OTC ptipravek pro 1écbu

vaginalni infekce doporucujete Vasim

zakaznicim nejcastéji? Uved'te prosim piesny 8

obchodni nazev. e

TAZ: MOZNA POUZE 1 ODPOVED
8. | Jaké jsou hlavni ditvody, pro¢ nejcastéji doporucujete prave tento piipravek?

9

9. | Které¢ dalsi OTC ptipravky pro 1écbu vaginalni infekce doporucujete VaSim zédkaznicim

¢asto? Uvadeéjte prosim presné obchodni nazvy.

........... 10
10. | Pokud zékaznice zadaji obecné n¢jaky OTC ptipravek pro 1€cbu vaginalni infekce, fesite

s nimi také nasledujici aspekty a pokud ano, tak jak ¢asto?

vzdy casto obCas  vyjimeéné  nikdy

- typ aplikace, 1¢kova forma 1 2 3 4 5 11

- zda je infekce opakovana 1 2 3 4 5

- pti opakované infekci, jaké
piipravky zakaznice uzivala 1 2 3 4 5
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11. | Doporucujete pti opakované infekci také - ano, vzdy 1
navstivit gynekologa?
- vétSinou ano 2
- obCas ano 3 12
- vyjimecné 4
- nikdy 5
12. | Jaké dalsi aspekty se zdkaznicemi obvykle fesite pii nakupu OTC ptipravku pro 1é€bu
vaginalni infekce?
13
13. | Jak byste fekl(a), Ze jste informovan(a) o tom, | - vim to zcela presné 1
které¢ OTC piipravky pro 1écbu vaginalni - mam celkem dobrou piedstavu 2
infekce maji antimykoticky efekt a které - mam ramcovou predstavu 3
upravuji vaginalni Ph? - nemam o tom zadné informace 4 14
14. | Co obvykle doporucujete pii 16cb¢ vaginalni - ptipravky na Gpravu
infekce? vaginalniho Ph 1
TAZ: PRECTETE - ptipravky s ptimym 15
antimykotickym efektem 2

- kombinaci obou uvedenych 3

XX




15.

Pro¢ doporucujete obvykle prave ...........ccccveeeenee. ? (TAZ.: DOPLNTE DLE PREDCHOZI
OTAZKY)

........... 16
16. | Jaké informace mate o piipravku Lomexin, - mam o ném podrobn¢ informace 1
ktery je urceny k 1é€bé vaginalnich infekcei - mam o ném zékladni informace 2 17
a je v soucasné dobé na I¢karsky predpis?
- znam nazev piipravku 3
- ptipravek neznam vibec 4 19 11
17. | Jaké jsou, podle informaci, které o tomto piipravku mate, hlavni vyhody, ptfednosti
Lomexinu?
........... 18
18. | Jaké ma ptipravek Lomexin nevyhody?
19

19.

Pokud by bylo jedno baleni ptipravku - rozhodné ano
Lomexin uvolnéno k volnému prodeji jako - asi ano

N —
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OTC ptipravek a Vy jste o ném mél(a) - asine 3
dostatek informaci, predpokladate, ze byste jej | - rozhodné ne 4 20
doporucoval(a) Vasim zédkaznicim k 1é¢bé - nevim 5
vaginalni infekce?
20. | Myslite si, ze by bylo vyhodou ptipravku - rozhodn¢ ano 1
Lomexin, po uvolnéni jednoho baleni - asi ano 2
k volnému prodeji, Ze je také na Iékatsky - asine 3
predpis? - rozhodné ne 4 21
- nevim 5
21. | Pro¢ si to myslite?
22
22. | Co by Vas nejvice motivovalo k tomu, Ze byste Lomexin jako OTC pftipravek Vasim
zakaznicim nabizel(a) a doporucoval(a)?
23
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23.

Jaké forma (jaké formy) komunikace - osobni navstéva reprezentanta v 1ékarné 1
by Vam nejvice vyhovovala, pokud
by Vam chtél vyrobce pfedstavit OTC | - seminaf v ramci 1ékarny 2
piipravek Lomexin?
- webinaf / online seminafr 3
TAZ.: MOZNO VICE PDPOVEDI
- online diskuse s reprezentantem 4
- béhem kongresu 5
- jiné,
A H0. ceeteeitee et

24

24.

vvvvvv

25

25.

26
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26.

Co byste vyrobci Lomexinu poradil(a), aby byl se svym OTC ptipravkem uspésny?

KO-
NEC

Zdroj: interni data Recordati, vlastni zpracovani
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Piiloha 16: Vyhodnoceni 1. prizkumu trhu

Statistika 1: Jaky je typ lékarny, ve které pracujete? Pracujete ve Vasi 1ékarné jako 1ékarnik
za tarou, ktery pacientim vydava/prodava OTC piipravky nebo OTC a soucasné Rx
ptipravky?

Typ lékarny Prace v |ékarné, kde dochazi k vydavani/prodeji
OTC pfipravkl nebo OTC a Rx pfipravki sou¢asné

= |ékarna nepaffici pod
fetézec

= nemocniéni ékarna = ano, pracuji

= nepracuji

u fetézcova 1ékarna (Dr.
Iax, Benu)

Otéazka 1: Odhadnéte, s kolika zakaznicemi (pacientkami), které si piijdou pro OTC ptipravek
pro 1écbu vaginalni infekce, se Vy osobné setkavate v pribéhu bézného tydne.

Primérny pocet zakaznic, které si prijdou pro OTC pfipravek pro [é¢bu vaginalni infekce, za tyden 11,1

Median - prostfedni hodnota 8,5

d = 1 - 2 zakaznice za tyden
= 3 - 5 zakaznic za tyden
= 6 - 10 zakaznic za tyden

20,0%

= 11 - 20 zakaznic za tyden

= vice nez 20 zakaznic za tyden

Otéazka 2: Odhadnéte, kolik % zakaznic, které si piijdou pro OTC ptipravek pro 1écbu
vaginalni infekce, ptichézi jiz s pfesnym pozadavkem na konkrétni ptipravek a kolik %
zakaznic konkrétni pfedstavu nema a zadaji obecné néjaky pripravek pro 1é¢bu tohoto
onemocnéni.
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= d0o 20 % zakaznic

16,7%

m 21 - 40 % zakaznic

= 41 - 60 % zakaznic

51 - 80 % zakaznic

= vice neZ 80 % zakaznic

Otéazka 3: Které konkrétni OTC ptipravky pro 1é€bu vaginalni infekce chtéji VasSe zakaznice
nejcasteji?

70% -

65%
60%
50% -
40%
30% -
. 25%
2% 2% 2% .o
20% o 18%
’ o 1% 12%
6. 12% 0% gy B
10% A 8% 8% 8% 79 7% 7% 7% 7% 5y 5%
0% A
Canesten / Gynimun Canesten Canesten Rosalgin / Canesten Clotrimazol Fungicidin Jenamazol Idelyn Lactofeel Gyntima Clotrimazol Multi-Gyn Candibene Gynimun  Idelyn Gynophilus Gynolact Candibene Ostatni
Canesten (bez Gynvag. Gyn  Rosalgin  krém (bez Beliema ALvag. ActiGel vag.tol. Rapid Beliema / (b
Gyn (bez specifikace)  tbl.  combipack ~Easy specifikace) (bez thl. Expert Gynophilus specifikace)

specifikace) specifikace) Intim krém ~ Restore

Otazka 4: Pokuste se prosim odhadnout, kolika % zékaznic, které pfichazi s pfesnym
pozadavkem na konkrétni OTC ptipravek pro 1€cbu vaginalni infekce, rovnou vyhovite
a prodate tento piipravek a kolika % téchto zdkaznic nabidnete i jinou alternativu / jiné
alternativy.
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= () % zakaznic (nenabizim jiné
alternativy)

® 1 - 20 % zakaznic

= 21 - 40 % zakaznic

m 41 - 60 % zakaznic

= vice neZ 60 % zakaznic

Otéka 5: Z jakého diivodu v téchto ptipadech obvykle nabizite jiné alternativy?

volba pacientky neni vhodna

pfedchozi 1éEba bez uginku nebo s malym uéinkem
pozadovany pripravek neni skladem
lepsi cena

vhodnéjsi Iékova forma

nabidnu dopliiujici ptipravek

podle zavaznosti problému

pacientka si neni Uplné jista

u leh¢ich obtizi doporu¢im jen tpravu pH
doporuduiji Eaje/kontryhelovy ¢aj
gravidita

krat$i doba 1éby

lepsi slozeni

Ostatni

XXVII
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Otéazka 6: Pokud zakaznice zada obecné néjaky OTC ptipravek pro 1é¢bu vaginalni infekce,
jak obvykle postupujete?

= dam ji vybrat z vice alternativ,
ale jeden pfipravek ji
doporuéim

= dam ji vybrat z vice alternativ
a rozhodnuti necham &isté na
ni

= rovnou ji jeden pripravek
doporudéim

Otéazka 7: Ktery konkrétni OTC ptipravek pro 1é€bu vaginalni infekce doporucujete Vasim
zakaznicim nejcastéji?

35% 2%
30%
25%
20% 1
15%
10% -

5%

0% -

Canesten/ Canesten Canesten Rosalgin/ Gynimun Clofrimazol Jenamazol Acidosalus Canesten Multi-Gyn Candibene Clotrimazol Gynolact — Gynella  Betadine  Idelyn
Canesten  Gyn vag. Gyn Rosalgin -~ Rapid AL vag. Kkrém ActiGel  vag. tol. (bez silver Beliema
Gyn (bez tbl.  combipack  Easy thl. specifikace)

specifikace)

Otazka 8: Jaké jsou hlavni divody, pro¢ nejcastéji doporucujete prave tento pripravek?
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dobra/osobni zku$enost 24%
vysoka/ovéfena ginnost 24%
pozitivni zpétna vazba od pacientek 18%

preference pacientek 12%

kombinace vaginaini tableta + krém 12%

Siroké spektrum Gginku 12%

moznost vybéru aplikacni formy - krém, vaginalni tableta
dostupna cena

dostupnost, vzdy skladem

nejéastéji je infekce zplsobena kvasinkami
jednorazova aplikace

rychly nastup Gcinku

vhodny na typické projevy kandiddzy - vytok, svédéni
snadna aplikace

pfi opakovanych infekcich na diikladné preléceni
rGizné sily

silngjsi ucinek nez probiotika

jednoduché davkovani

nejpouzivanéjsi na trhu

prvni pomoc pfi mykéze

Otéazka 9: Které OTC ptipravky pro 1écbu vagindlni infekce doporucujete Vasim zakaznicim
casto?

Pozn.: ostatni = Cicatridina (3.3%), Candibene (bez specifikace) (3.3%), Betadine (3.3%),
mydla/gely na intimni hygienu (bez specifikace) (3.3%), Floragyn (3.3%), Candibene vag. tbl.
(1.7%), laluna ¢ipky (1.7%), Candibene krém (1.7%), Biopron 9 Premium (1.7%),

kontryhelovy €aj (1.7%), Clogin (1.7%),  Pearls (1.7%), Feminella Vagi C (1.7%),
VITAgyn C (1.7%), Femigel (1.7%)

Canesten / Canesten Gyn (bez specifikace) | A47%
Rosalgin / Rosalgin Easy 30%
Jenamazol 25%
Gynimun (bez specifikace) 22%
Canesten Gyn | 20%
Canesten Gyn vag. tbi.
Gynimun Rapid
Gyntima
Multi-Gyn ActiGel
Lactofeel
Fungicidin
Idelyn Beliema (bez specifikace)
Idelyn Belizma Expert Intim krém
Gynolact
Gynophilus / Gynophilus Restore
Clotnmazol (bez specifikace)
Acidosalus
Clotrimazol AL vag. tbl.
Gynella Silver
Canesten krém
Gynimun Intim Care
‘Gynimun Dual Protect
Saforelle gel
vaginaini probiotika (bez specifikace)
Ostatni

33%

Otazka 10: Pokud zakaznice Zadaji obecné néjaky OTC piipravek pro 1é€bu vaginalni infekce,
fesite s nimi také nésledujici aspekty a pokud ano, tak jak casto? (hodnoty pro prumér: "vzdy"
=1, az "nikdy" =5).

pfi opakované infekci, jaké pripravky zakaznice uZivala 63,3% 26,7% 10,0%

typ aplikace, |€kova forma 10,0% | 5.0%

zda je infekce opakovana 15,0% 1,7%

mvidy (1) mcasto (2) wmobéas (3) mvyjimedné (4) mnikdy (5)

Otazka 11: Doporucujete pii opakované infekei také navstivit gynekologa?
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= ano, vzdy

= vétSinou ano

= ohéas ano

= vyjimecné

= nikdy

Otazka 12: Jaké dalsi aspekty se zakaznicemi obvykle fesite pti nakupu OTC ptipravku

pro 1é€bu vaginalni infekce?

Pozn.: ostatni = davkovani, ucinnost, spravna aplikace, menopauza, test na druh infekce,
dopliikova peroralni 1écba, kojeni, moznost uzivani béhem menstruace

18%

uzivani ATB

18%

cena

|é¢ba partnera

18%

vaginalni probiotika, preventivni uZivani vag ich probiotik

symptomy
intimni hygiena

délka IECby

strava, Zivotosprava

koupani v bazénu
délka trvani infekce

8%

8%

piipravek na prani pradia

8%

dal3i ocnemocnéni, celkovy zdravotni stav

dalsi uZivané Iéky

alergie, potravinova alergie
navitéva lékafe
téhotenstvi

Gprava vaginainino pH
spodni pradio

sloZeni pfipravku

reZzimova opatfeni
prevence cpakovani infekce
vék

stres

sexualni aktivita

Ostatni |

13%

Otazka 13: Jak byste fekl(a), Ze jste informovan(a) o tom, které¢ OTC piipravky pro 1€cbu
vaginalni infekce maji antimykoticky efekt a které upravuji vaginalni Ph?
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= vim to zcela presné

= mam celkem dobrou
pfedstavu

= mam ramcovou
pfedstavu

= nemam o tom Zadné
informace

Otéazka 14: Co obvykle doporucujete pii 1é€be vaginalni infekce?

= piipravky s pfimym
antimykotickym efektem

= pfipravky na Upravu
vaginalniho Ph

= kombinaci obou uvedenych

Otéazka 15: Pro¢ doporucujete obvykle pravé tyto ptipravky?
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dvoji efekt - vylé&i infekci a vytvori spravné pH/obnovi mikrofléru 34%
prevence opakovani infekce 24%

Vvétsi nadéje na tspéch Iécby, pokud neni jista pFicina obtizi 18%
vysoka/ovérena Ucinnost

Siroké spektrum Ucinku

komplexni Iéba

pozitivni zpétna vazba od pacientek
dolégeni

jsou volné prodejné

odstranéni priciny problémud
infekce narusi pfirozené prostiedi
preference pacientek

rychly nastup ucinku

Otazka 16: Jaké informace mate o pfipravku Lomexin, ktery je ureny k 1é¢b¢ vaginalnich
infekci a je v soucasné dobé na lékaisky predpis?

= mam o ném podrobné
informace

= mam o ném zakladni
informace

= ZNAm nazev
pripravku

= pfipravek neznam
vilbec

Otéazka 17: Jaké jsou, podle informaci, které o tomto pfipravku mate, hlavni vyhody,
pfednosti Lomexinu?

Siroké spektrum Gcinku

vysoka Gcinnost

jednoducha aplikace, aplikétor

uginnost proti kvasinkovym mikroorganismiam rodu Candida
moZnost jednordzové aplikace

kratka doba I&¢by

(¢inna latka fentikonazol

obsahuje jinou G&innou latku neZ clotrimazol

u krému mozZnost vnitfni i zevni aplikace

dobra snasenlivost, minimum NU

nizky doplatek

dostupnost 2 Iékovych forem (krém a vaginaini tobolky)
davkovani

u krému moZnost I&¢by partnera

pod kontrolou [ékafe mozZnost pouZiti v t8hotenstvi a pfi kojeni
minimum kontraindikaci

dostupnost ve formé krému

Otéazka 18: Jaké ma ptipravek Lomexin nevyhody?
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je vazan na lékafsky predpis 22%

moznost alergizace 18%

kontraindikace u t&hotnych a kojicich Zen 16%

svédéni, paleni v misté aplikace
zarudnuti v misté aplikace
mozZnost pouZiti az od 16 let
pacientky neumi krém aplikovat
snizuje Ucinnost kondomtl a pesarl
nemoznost pouZiti v 1. trimestru téhotenstvi
nékterym pacientkam nevyhovuje forma krému
nutnost vymyvani aplikatoru, aplikator neni jednorazovy
neni pfili§ znamy mezi pacientkami
absence efektu na upraveni pH
obsahuje propylparaben

slabé krvaceni po pouZiti

27%

nevim

Otéazka 19: Pokud by bylo jedno baleni ptipravku Lomexin uvolnéno k volnému prodeji jako
OTC pripravek a Vy jste o ném mél(a) dostatek informaci, pfedpokladate, ze byste jej
doporucoval(a) Vasim zékaznicim k 1é¢b¢ vaginalni infekce?

® rozhodné ano

= asi ano

= asi ne

= rozhodné ne

= nevim

Otazka 20: Myslite si, Ze by bylo vyhodou piipravku Lomexin, po uvolnéni jednoho baleni
k volnému prodeji, ze je také na Iékatsky predpis?
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= rozhodné ano

= asi ano

= asi ne

= rozhodné ne

= nevim

Otéazka 21: Proc¢ si to myslite?
pacientky by mély navstivit svého gynekologa 44%
riziko naduzivani
pacientky chtéji rychlou tlevu od problému
pacienti pfili§ nefesi, jestli je pfipravek na recept a soucasné i volné prodejny

od vazby na |ékafsky predpis se ocekava alespoii ¢astecna uhrada ZP

riziko nespravného pouziti

Otazka 22: Co by Vas nejvice motivovalo k tomu, Ze byste Lomexin jako OTC ptipravek
Vasim zakaznicim nabizel(a) a doporucoval(a)?

Pozn.: ostatni = kratkd doba 1é€by, minimum vedlejSich uéinki, rabatové akce, edukacni
material pro lékarniky, promoakce, osvéta o ptipravku v ¢ekarnach gynekologt, darek

k ptipravku, nabidla bych ho pacientkdm s opakovanym komplikovangj$im zanétem, "nabidla
bych ho pacientkdm pii neuspésné 1&¢b¢ jinymi ptipravky "
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vyhedna cena

vysoka/ovérend ucinnost

pozitivni zpétna vazba od pacieniek, preference pacientek
dobra/osobni zkusenost

Jiné sloZeni/icinna 1atka neZ obvyklé OTC
Skoleni, seminaf

doporuéeni/pozitivni odezva gynekologl
Siroké spektrum Gcinku

vyhody oprati clotrimazolu

studie

mozZnost jednorazového podani

reklama

informacni letak pro pacientky

online $koleni, webinar

nevim

Ostatni

25%

Otazka 23: Jaka forma (jaké formy) komunikace by Vam nejvice vyhovovala, pokud by Vam
chtél vyrobcee predstavit OTC piipravek Lomexin?

seminaf v ramci lékarny - | 51,7%

webinaf / online seminar - | 43,3%
osobni névstéva reprezentanta v Iékarne - [ 40,0%

b&hem kongresu [ 10,0%

online diskuse s reprezentantem [l 1,7%
informace e-mailem [l 1,7%
materialy k pfipravku [l 1,7%

nemam zajem o predstaveni pripravku [l 1,7%

Otazka 24: Jaké informace pfi pfedstaveni OTC piipravku Lomexin by pro Vas byly

nejdulezitéjsi?

Pozn.: ostatni = dostupné Iékové formy
o pripravku, u¢inna latka, slozeni, pro¢ vyrobce uvoliuje pripravek do volného prodeje

ucinnost

délka IéEby

cena

klinické studie, metaanalyzy

indikace

vyhody oproti konkurenci

NU

zplsob aplikace

kontraindikace

zkuenosti pacientd

bezpectnost

moZnost uZivani v téhotenstvi a pfi kojeni
mechanismus plsobeni

davkovani

spektrum Gginku

zkudenosti 1ékafl

od jakého véku je ho moZné pouit

s jakou frekvenci je moZné piipravek opakované pouZivat
Ostatni

velikost baleni, komplexni informace

25%
23%
22%
20%
18%
17%
12%
12%
10%
10%
8%
7%
7%
18%

Otazka 25: Jaké sluzby ¢i aktivity vyrobce spojené s OTC pripravkem Lomexin byste

ptivital(a)?
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reklama (bez specifikace) 35%
letaky/informaéni materialy pro pacienty 28%

Skoleni, seminaf

navstévy reprezentantu v Iékarné
reklama v ¢asopisech pro Zeny
rabatové akce

webindf, kreditovany webinaf
reklamav TV

osvéta u lékafl

nevim/ zadné

vyhodna cena

FB stranka, podpora na Facebooku
informacni materidly pro Iékare a lékarniky
letaky do ambulanci gynekologti
akéni ceny

Ostatni

Otazka 26: Co byste vyrobci Lomexinu poradil(a), aby byl se svym OTC ptipravkem

uspesny?

reklama, zvySeni povédomi vefejnosti
edukace |ékarl, spoluprace s lékafi
reklama v TV

letaky/informacni materidly pro pacienty
navstévy reprezentantl u Iékard

edukace lékarniku

pfijatelna cena

informacni materialy pro Iékare a Iékarniky
navstévy reprezentantl v 1ékarné

letaky do ¢ekaren/ambulanci gynekologl
dobry a spolehlivy efekt, pozitivni hodnoceni
od pacientek

reklama/€lanky v ¢asopisech pro Zeny

poskytnuti vzorku

FB stranka

poskytnuti darku k 1éku
Ostatni

Zdroj: Interni data Recordati, vlastni zpracovani
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Piiloha 17: Odborny ¢lanek o 1é¢bé vaginalni kandidézy v odborném peridiku Lékarnik

B advertorial

cba vaginalnej
ndidozy z pohladu
gynekologa
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Priloha 18: Prezentacni stinek na farmaceutickém kongresu

LOMEXIN'

FENTICONAZOLI NITRAS

LOMEXIN

FENTICONAZOLY NITRAS

INA LATKA: 600 mg FENTICONAZOLI
NITRAS
LENIE: | MAKKA VAGINALNA KAPSULA®

—
o —

LOMEXIN s00ma

Zdroj: Interni databaze Recordati (2022)
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Priloha 19: Sada pro realizaci edukace pomoci virtualni reality

Zdroj: Interni databaze Recordati, 2023
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Piiloha 20: Lécba vaginalnich infekci — osobni dotazovani l1ékarnika — dotaznik

¢. | OTAZKA ODPOVED DALEJ
SCREENING
S1. | Venujete sa vo Vasej lekarni aj predaji - ano, venujem 1 " ot. 1
liekov bez receptu? - nevenujem 2 » KONIEC!
HLAVNY DOTAZNIK
1. | Najprv mi prosim povedzte, ktoré vonopredajné pripravky na lie¢cbu vaginalnych
infekecii si v tejto chvili vybavite? Uved’te prosim obchodné nazvy pripravkov.
........... 2
2. | ANK: PYTAJTE SA NA PRIPRAVKY, KTORE ANO NIE
LEKARNIK NEUVIEDOL V OT. 1
Poznate aj tieto vo’nopredajné pripravky i Canegten ! 2
.y . s . . - Clotrimazol AL 1 2
na liecbu vaginalnych infekcii?
- Gyno-pevaryl 1 2
- Idelyn 1 2 3
- Lomexin 1 2
- Rosalgin 1 2
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Ako by ste povedal(a), ze poznate - poznam ho vel'mi dobre, mam o fiom
vol'nopredajny pripravok Lomexin? podrobné informacie 1

- poznam ho dobre, mam o fiom

zékladné informacie 2

- poznam ho, ale médm o fiom

malo informécii 3

- poznam iba jeho nazov 4

- nepoznam ho vobec 5

Co konkrétne o vol'nopredajnom pripravku Lomexin viete, o si v tejto chvili uvedomite?

Teraz prosim porovnajte vol'nopredajny pripravok Lomexin s vol'nopredajnym
pripravkom Canesten. Aké su, podl'a Vas, hlavné vyhody, prednosti pripravku Lomexin?

Pokuste sa prosim odhadnut’, kol'’ko
zékaznicok si od Vas v uplynulych

3 mesiacoch kupilo vol'nopredajny pripravok | .....cccoeevveriiennennne. zakaznicok / 3 mesiace
Lomexin.
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7. | Ako hodnotite formu aplikacie - vyrazna vyhoda 1
vol'nopredajného pripravku Lomexin - mékka | - urcitd vyhoda 2
vaginalnu kapsulu v porovnani s klasickou - ani vyhoda, ani nevyhoda 3
vaginalnou tabletou? Myslite si, ze je to pre - urcitd nevyhoda 4
Vase zdkaznicky: - vyrazna nevyhoda 5 8
- neviem 6
8. | Pokial' Vas zdkaznicka poziada o odporucanie | - ano, vzdy 1
vol'nopredajného pripravku na vaginalne - ano, Casto 2
infekcie, riesite s iou aj formu aplikacie, - ano, obcas 3 9
ako napr. mikka vagindlna kapsula, vaginalna | - ano, ale iba vynimocne 4
tableta, krém a pod.?
- nerieSim nikdy 5 1N
9. | Akt formu aplikécie vol'nopredajného - mikku vaginalnu kapsulu 1
pripravku na vaginalnu infekciu Vasim - vaginalnu tabletu 2
zakazniCkam nejcastéjSie odporucate? - krém 3
- vaginalny vyplach 4
10
- iné,
A E0I ceeeieeieet e
10. | Co je pre Vase zakazniky pri zaujme o volnopredajny pripravok na vaginalne infekcie
najdolezitejsSie, podla coho sa obvykle rozhoduju, ktory pripravok si kupia?
11
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11.

Aké vlastnosti voI'nopredajného pripravku na vaginalne infekcie su pre Vas
najdodlezitejSie, aby ste ho Vasim zédkaznickam odporacal(a)?

12
12. | Bol vo Vasej lekarni prezentovany zastupcom | - 4no, prezentacie som
firmy vol'nopredajny pripravok Lomexin? sa zucastnil(a) 1 13
- ano, ale prezentacie som 14!
sa nezucastnil(a) 2
- neviem 3
13. | Pokuste si prosim vybavit’, aké ozndmenia/aké informécie o vol'nopredajnom pripravku
Lomexin Vam zéstupca firmy pri svojej navsteve prezentoval?
14
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14.

ANK: POKIAL, LEKARNIK ;\JEPOZNA VOLNE PREDAJNY LOMEXIN (vid’. ot. 3 - odpovede 4 a 5),
PREJDITE NA DALSIU OTAZKU

Teraz prosim vyjadrite mieru Vasho stihlasu s nasledujiicimi tvrdeniami. Pouzite prosim
stupnicu 7 - 1, kde 7 = rozhodne suhlasim, az 1 = rozhodne nesthlasim.

- nova molekula (fentikonazol) prinasa nové rieSenie pre pacientky,

ktoré su potencialne rezistentné na liecbu klotrimazolom 7654321
- mikka vaginalna kapsula je ucinnejsia (rozpusti sa a obali 15
vaginalnu sliznicu), ako klasické vaginélna tableta, ktora sa
vydrvi z vaginalnej sliznice von 7654321
- podrobnejsia komunikécia s pacientkou o intimnych tazkostiach
je nevyhnutnd na to, aby som pacientke spravne poradil(a)
a pomohol(a) 7654321
15. | Na zaver mi prosim povedzte, na ¢o sa zékaznicok, ktoré si pridu kupit’ vol'nopredajny
pripravok na vagindlne infekcie, obvykle pytate, ktoré témy s nimi obvykle rieSite?
ANK: PRECITAJTE, MOZNOST VIACERYCH ODPOVED]
- dizka trvania tazkosti 1
- objavili sa tieto problémy prvykrat alebo ich mé zakaznicka opakovane 2
- problémy, priznaky, ktoré st pre zdkaznicku najviac obt'azujlice 3
- maju tieto problémy vzt'ah k menstruacnému cyklu alebo pohlavnému styku 4
- je zdkaznicka alergicka 5
- mala zakaznicka lokalnu reakciu na lieky v oblasti posvového vchodu a posvy 6 KO-
- lieCi sa zdkaznicka s nejakym ochorenim 7 NIEC
- iné,
181 DO USSP RUPRUPSPSRRTROI

Zdroj: interni data Recordati, vlastni zpracovani
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Piiloha 21: Vyhodnoceni prizkumu po edukaci lékarnikii

Otézka 1: Které voln¢ prodejné ptipravky pro 1écbu vaginalnich infekci si v tuto chvili
uvédomite?

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

........................................................................................ I SRR
433%
Rosalgin 38,3%
Idelyn 30,0%
Clotrimazol AL 25,0%
Candibene 21,7%
Gynimun 20,0%
Gyntima ~———— 15 0%
Jenamazol m———— 11 7%
Gynella m— 6 7%
Fungicidin e 6 7%
Betadine w5 0%
LactoFeel w5 0%
Gynophilus LP w3 3%
Clogin w3 3%
Candivac = 3 3%
Mucogyne mmmmm 3 3%
Multi-Gyn w3 3%,
Gyno-pevaryl = 3 3%
Vagisan == 1.7%
Gynolact == 1.7%
Candistop == 17%
laluna == 1,7% 5
Tyndaflor == 1,7% ,-\,/,fz,fgcg,,é
VITAgynC wm 1,7%
Gynocaps == 1.7%
Femigel mm 1,7%

Otazka 2: Znate tyto volné prodejné ptipravky pro 1é€bu vaginalnich infekci?

Rosalgin 100,0% 0,4
Idelyn 100,0% 0,4
Canesten 100,0% 0,
Clotrimazol AL 98,3% I
g......L;.'T:e.x.ir:............................................................................................................................‘...E
. v

Gyno-pevaryl 91,7%

Otazka 3: Jak byste fekl(a), ze znate voln¢ prodejny piipravek Lomexin?

31,7% 45,0% 16,7% 3,3%B,3%

= znam jej velmi dobfe, mam o ném podrobné informace ® znam jej dobfe, mam o ném zakladni informace
= znam jej, ale mam o ném malo informaci m znam pouze jeho nazev

= neznam jej vibec
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Otazka 4: Co konkrétn¢ o voln€ prodejném ptipravku Lomexin vite, co si v tuto chvili
uvédomite?

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

antimykotikum, uginek na kvasinkové infekce I  53,6%

enmnnnn
sammns

jednorazova aplikace, jednodenni lécba I  37,5% :
..........................(r.n.g;k.k;.).v;;r;élr.]h.;l;;l;;.W.gs.}%..................................
pro dospélé a dospivajici od 16 let NG 19,6%
aplikace vecer pred spanim [N 17,9%
nové v rezimu volného prodeje, dfive jen na predpis [N 14,3%
pokud potize pretrvavaji, Ize davku po 3 dnech zopakovat [N 12,5%
rychly nastup G&inku NN 10,7%
4ginna latka fentikonazol (600mg) NN 10,7%
vysoka ucinnost NN 8,9%
Gginek na infekce bakterialniho ptvodu [N 8,9%
vaginalni podani [N 7,1% Nejcastsj
pfijatelna cena | 5,4% Jmenované (n25%)
jina Gginna latka (vhodné pii rezistenci) [N 5,4%

Otazka 5: Porovnejte volné prodejny ptipravek Lomexin s volné prodejnym ptipravkem
Canesten. Jaké jsou, podle Vs, hlavni vyhody, piednosti ptfipravku Lomexin?

0,0% 5

0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

(mékké) vaginaini toboka | 3%
B B E A A N A A N A A N A A R A A R AN AR AR A A AN AR R AR R AN AR AN A AN A AN A EEAEAEEEEAEASEAEAEANANEANANASNAEASEAEASEARANEAEANESESEESESEESEEEEEEEEEEES
jednorazova aplikace, jednodenni lécba [ 25,0%
nova/ jina tginna létka - mensi rezistence [ 19,6%
nevim, nema zadné specifické vyhody _ 17,9%
jednoducha / pohodina aplikace _ 17,9%
vyssi acinnost [N 14.3%
lep$i rozpustnost v poSevnim sekretu / pfilnavost na sliznici _ 10,7%
sirsi spektrum ucinku [N s.9%
rychlejsi nastup Ucinku _ 71% Nejcasteji
jmenované (nz25%)
vyssisiia [ 5.4%

NN NN SRR EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE,

Otézka 6: Pokuste se prosim odhadnout, kolik zékaznic si od Vés v uplynulych 3 mésicich
koupilo voln¢ prodejny ptipravek Lomexin.

4,0
3,5
3,0
= vice nez 10 zakaznic za 3 mésice
® primeérny pocet zakaznic
2,5 = 6 - 10 zakaznic za 3 mésice
Emedian - prostfedni hodnota w3 B zékaznicza dmsice
2,0
= 1 - 2 zakaznice za 3 mésice
15 = 0 z&kaznic za 3 mésice
1,0
0,5
0,0

XLVI



Otézka 7: Jak hodnotite formu aplikace volné prodejného ptipravku Lomexin, mékkou
vagindlni tobolku ve srovnani s klasickou vaginalni tabletou? Myslite si, ze je to pro Vase
zakaznice:

= vyrazna vyhoda = urcita vyhoda = ani vyhoda, ani nevyhoda = uréita nevyhoda = vyrazna nevyhoda nevim

Otazka 8: Pokud Vas zdkaznice pozada o doporuceni volné prodejného piipravku na vaginalni
infekce, fesite s ni také formu aplikace, jako napt. mekka vagindlni tobolka, vaginalni tableta,
krém apod.?

- -

= ano, vzdy = ano, Casto = ano, obcéas = ano, ale jen vyjimecné = nefesim nikdy

Otazka 9: Jakou formu aplikace voln¢ prodejného pripravku na vaginalni infekce Vasim
zakaznicim nejcastéji doporucujete?
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Oblast grafu

= mékkou vaginalni tobolku

m vaginalni tabletu

= krém

m vaginalni vyplach

= vaginalni tabletu + krém

= vaginalni tabletu + vaginalni vyplach
m krém + vaginalni vyplach

m individualné, dle situace

Otazka 10: Co je pro Vase zdkaznice pfi z4jmu o volné prodejny ptipravek na vaginalni

infekce nejdulezitéjsi, podle ceho se obvykle rozhoduji, ktery ptipravek si koupi?

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

forma pfipravku, zpusob aplikace [N 31,7%
Gcinnost I 25,0%
rychlost nastupu Gginku  [INEEGEGEGEGEEEN 23,3%
délka légby, pocet potfebnych davek I 20,0%
doporuceni (znamych, Iékare, Iékamika) [N 18,3%
predchozi zkusenost [N 10,0%
davkovani [N 8,3%
nova Uginna latka (pfi rezistenci) [N 6,7%
charakter potiZi - co je vhodné pro dany problém [ 5,0%
spolehlivost, jistota zaléceni [N 5,0%
znalost pripravku [ 5,0% /I'Vr:éizsvtaéﬁé (n25%)

jednoduché / pohoding aplikace I 5,0%

Otazka 11: Jaké vlastnosti voln€ prodejného pripravku na vaginalni infekce jsou pro Vas
nejdulezitéjsi, abyste jej VaSim zdkaznicim doporucoval(a)?

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0%
..................................................;;i;;;;:..w.;;;;......
jednoducha / pohodina aplikace _ 33,3%
dobre zhudencst, ptnt 2 vazba (ikazrice recenze ra iamets) NN 30.0%
cena | 25.0%
rychlost nastupu uzinku [N 21, 7%
forma pripravku, zpasob aplikace [ N N 15.0%
delka lecby [N 11.7%
siroké spektrum ucinku [ NN s.3%

dobra rozpustnost v posevnim sekretu / vstiebatelnost _ 6,7% Nejcastéji

Jjmenované (nz5%)
bezpecnost, minimum NU [ 5.0%

IOLLLLILLN
tannunnun?
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Otazka 12: Byl ve Vasi 1ékarné prezentovan zastupcem firmy volné prodejny piipravek

Lomexin?

® ano, prezentace jsem se zUcastnil(a)

nevim

= ano, ale prezentace jsem se nezucastnil(a)

Otéazka 13: Pokuste si prosim vybavit, jaka sd€leni / jaké informace o volné prodejném
ptipravku Lomexin Vam zéstupce firmy pii své navstéve prezentoval?

0,0% 10,0%

(meékka) vaginalni tobolka

jednorazova aplikace, jednodenni lécba

nové v rezimu volného prodeje, dive jen na predpis

pro dospélé a dospivajici od 16 let

ucinna latka fentikonazol

vyhodna cena

dobra rozpustnost v poSevnim sekretu / pfilnavost na sliznici
vysoka ucinnost

nova ucinna latka - mensi rezistence

antimykotikum, G€inek na kvasinkové infekce

pokud potiZze pretrvavaji, Ize davku po 3 dnech zopakovat
aplikace vecer pred spanim

spolehlivost, jistota zaléceni

rychly nastup G¢inku

dostupnost

Otéazka 14: Vyjadiete miru Vaseho souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi. PouZijte prosim stupnici 7 - 1,

20,0% 30,0%

—— 22,2%
I 19,4%
I 19,4%
I 16,7 %
I 16,7%
I 16,7 %
I 13,9%
I 13,9%
I 11,1%
I 8,3%

I 5,6%

I 5,6%

I 5,6%

kde 7 = rozhodné souhlasim, az 1 = rozhodné nesouhlasim.

XLIX

40,0%

50,0%

Nejcastgji
Jjmenované (n25%)

60,0%



Pramérné hodnoceni

0, 1 tvrzeni
Oblast grafu 1 Y8 /0
mékka vaginalni tobolka je Gcinné&jsi 1 I, —— -
(rozpusti se a obali vaginalni sliznici), nez 5 o o | |
klasicka vaginaini tableta, ktera se vydrti z 55,4% 37,5% 5,4% 1 6,5 ]
vaginalni sliznice ven -———

nova molekula (fentikonazol) pfinasi nové |r - -|
feseni pro pacientky, které jsou potencialné 48,2% 37,5% 10,7% 316% 6,3
rezistentni na Iécbu klotrimazolem )

podrobnéjsi komunikace s pacientkou o
intimnich téZkostech je nevyhnutelna proto,
abych pacientce spravné poradil(a) a 44,6% 35,7% 10,7% 15,4%
pomohl(a)

n7 u6 L) LY =3 2 =1

Otazka 15: Na zavér mi prosim feknéte, na co se zakaznic, které si prijdou koupit volné prodejny

ptipravek na vaginalni infekce, obvykle ptate, kterd témata s nimi obvykle fesite?
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

M E NN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN NNNAENAENNNEENSENENNAENEENEEEEEEEEEEEEEEy

I
I
I
I
3,6% 1
I
I
I
I
I

-

délka trvani potizi

88,3%

PYTTTETTTTN

objevily se tyto potiZze poprvé nebo je ma zakaznice opakované

76,7%
AN SN NI NN NN NN NN NN NSNS E NN NN NN N NN NN EEEE NN NN NN NN NN NN EEEE NN NN NN NN EEEEE NN EEEEENEEEEENNEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEmmEnn®
potize, pfiznaky, které jsou pro zakaznici nejvice obtéZujici _ 56,7%
|é¢i se zakaznice s néjakym onemocnénim — 46,7%

maji tyto potiZe vztah k menstruagnimu cyklu nebo pohlavnimu styku _ 35,0%

méla zakaznice lokalni reakci na Iéky v oblasti poevniho vchodu a pochvy - 1,7%

Camumnmnmns

.

Nejcastéji
Jjmenované (n25%)
téhotenstvi, kojeni - 5,0%

Zdroj: Interni data Recordati, vlastni zpracovani



Priloha 22: Letakové okno Lomexin Dr.Max

/
Lomexin 600 mg LOMEX'N

- 1 mékka
vaginalni tobolka e

] tDbojka am'.-"'ﬂ"“'""_“ vad q akid
« |ék se poudiva k léché

kvasinkového zanétu pochvy :

a zevnich rodidel 4 A pecoROA™

Pred pouiitim si prectéte pribalovou . = (249 KE

informaci a poradte se se svym lekarem nebo lekarnikem.

Lomexin 600MG VAG CPS5 MOL 1, 1 mékka vaginalni tobalka. Lék obsahuje 600 ma
fenticonazoli nitras. Volng prodejny Ik k vaginalnimu podani (do pochy). B&¥na cena 309 KE
Minimalni prodejni cena za poslednich 30 dni o K&,

Zdroj: letak Dr.Max, interni data Recordati

LI



Priloha 23: Letakové okno Lomexin na retézci BENU

Lomexin® 600 mg
1 mékka vaginalni tobolka

Lék se pouziva k lécbé
kvasinkového zanétu
pochvy a zevnich rodidel.

Eards

sleva

80.

dlouhodobé
vyhodna cena

Lomexin® 6§00 mg VAG CPS MOL 1, 1 mékka vaginalni tobolka -

volné prodejny lék k vagindlnimu podani (do pochvy) s Udinnou

lackou Fenticonazoli nitras 600 mg. 23 9
K¢

Zdroj: Recordati (2023)
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Piiloha 24: Vysledky studie Track the Success o ucincich reklamy

Gzech resuits in line with countries from former stuidy

. r o Aided Ad Recall in %
0 - s

Crech Republic GErmany Austria f Switzerland

BO% 7an;

6235 5ot

3%

§ 8 82883 2N

™ BYOD YouTube Facebook ™ BVOD YouTube Fatebock ™ BYOD  YeuTube Facebook

SCREENUOIGE ™

AKTV & nSva e &3

SQuare

Zdroj: iDnes (2022)
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Piiloha 25: Banner z kampané na socidlnich sitich

Trapi vas vaginalna

‘% o ‘% e .?

Siahnite po lieku LOMEXIN® 600 mg.

| m— 5 ul :
B kewgi|1aln€kf’|”_5 y 1 mikkd
makl ~ jiym-nitrdt - <ina kapsul2
fentikonazo! vagina

&

Tl

LOMEXIN® 600 mg, 1 makka vaginalna kapsula. Liek
na vagindalne pouzitie na liecbu vagindlnej
kandidozy. Liek obsahuje 600 mg fentikonazolium-

nitréitu. Pozorne si precitajte celG pisomni
informaciu pre pouzivatel'’a predtym, ako
zacnete uzivat tento liek a porad’te sa so svojim
lekGrom alebo lekarnikom.

Zdroj: Recordati (2023)
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Viiv omnichannel prodeJnl strategle na uspesnost

F \Im

prodeje léc¢ivého pripravku v OTC segmentu léCiv
David Blaha, DMBA50 3

,_,__._-—



Resena
problematika

uvod

Cilem kvalifikacni
prace je analyza a
vyhodnoceni
omnichannel
marketingové a
prodejni strategie,
aplikované pri launchi
|éCivého pripravku se
zménénym zpusobem
vydeje.

Vysoka skola ekonomie a managementu

problém

Vyhodnoceni vSech
pouzitych aktivit a
stanoveni prinosu pro
celkovy pribéh
uvedeni produktu na
trh a dopad na
prodeje produktu.

VSEM

pristup

Prace predstavuje
komplexni prifez
procesem
omnichannel
kampané: analyza
prostredi, edukacni
aktivity, vyhodnoceni
jejich dopadu,
konference, online a
offline prodejni
aktivity aj.




Tuzemské a
zahranicni knizni

publikace,

internetové stranky,
narodni legislativa,
predpisy, interni data
a zdroje, odborné

casopisy.

Vysoka skola ekonomie a managementu

Literarni reserse,
vyzkum kvalitativni a
kvantitativni,
prizkum, komparace
dat, dotaznikové
Setreni, komparace
vysledku.

VSEM

PEST analyza,
analyza prostredi,
vlastni zkusenosti
autora, dotaznikové
Setfeni, pruzkum,
vyhodnoceni
vysledkd.



Vysledky prace

Urovert Omnichannel zapojeni

Level 4:
S Sales force
t orchestrated
03: Level 3: + Mkt
= Sales force touchpoints
= Lovel 2: orchestrated °
=> Level 1: Centrally-led =
— Level 0: Digital cross-channel
< Third party mono- campaigns Oﬁ
= media buy channel o N
g pilots o -!- =
= (1 ( - )

Level 7:

optimization

Level 6:

Predictive
Level 5:
360°
Customer-

centric

Holistic

e 5
SOV

CUSTOMER-CENTRIC

Qov

DATA & TECHNOLOGY

Zdroj:Across Health, Our roadmap (2023)

Vysoka Skola ekonomie a managementu

stomet Engagement

VSEM

Spolec¢nost Recordati se aktualné
nachdazi mezi body 3 a 4, blize k
bodu 4 (fizené obchodni tymy a
vyuziti vybranych marketingovych
aktivity)

PInohodnotna realizace a
zapojeni omnichannel do
marketingu, obchodu, edukace, s
360° dopadem na zakaznika by
posunulo spolec¢nost na pozici 5



Vysledky prace VSEM

Pirehled poctu farmaceutickych retézcil a sdruzeni klicovych pro implementaci omnichannel strategie

500 * Na trhu v CR se nachdzi tfi druhy
450 |ékaren, dle typu majitele a zpUsobu
400 v ’
Fizeni:
S 350 P
G 300 * Retezce
i ;gg * Sdruzeni/ndkupni aliance
T 7 . 7 Vé 7
S 150 * Nezavislé Iékarny
100 I I * \lybér fetézce a specifikovani
50 a4 4 . . .

; B @ 0 o . klicovych aktivit, vzhledem k jeho
CNC A A N L VL R R moznostem, ma zasadni dopad na
T T ¥ S ENPLN prodeje produktu

4 Ve s . . V4
d * Obchodni podminky implikuiji
nazev fetézce moznosti marketingovych,

prodejnich a edukacnich aktivit s
primym dopadem na dispenzaci
produktu

Zdroj: interni data Recordati, vlastni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu



Vysledky prace

Prodeje produktu Lomexin po uvedeni na trh

LOMEXIN 600 mg, cps vag

2000
1800
1600
1400

1200
§ 1000
S
800
600
100 I
200
-

Eerven fervenec srpen zafi Fijen

2022

Zdroj: interni data Recordati, vlastni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu

listopad

prosinec

VSEM

Pribéh numerické distribuce mél strmy
nastup v prvnich trech mésicich po uvedeni
na trh a ukazoval na kvalitu produktu a
optimalni zacileni na lékarny v regionu
obchodnich tymu

Limity prodeju predstavovala neznalost
inovaci a produktovych informaci u
zdravotnickych profesional( a povédomi o
novém produktu u koncového zakaznika

S ohledem na vysledky analyz byl sestaven
a realizovan edukacni plan, ktery v
soucinnosti s inovacemi, ve formeé virtualni
reality, komplexniho pfistupu ve sdileni
informaci a snaze o zvyseni povédomi, byl
prislibem kontinudlniho rlstu objemu
prodejd produktu



Vysledky prace

Dotaznikové setreni-znalost produktu Lomexin

= znam jej velmi dobfe, mam o ném podrobné informace

= znam jej, ale mam o ném malo informaci
® neznam jej vabec

Zdroj: interni data, vlastni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu

= mam o ném podrobné
informace

= mam o ném zakladni
informace

= ZNnam nazev
pripravku

= pfipravek neznam
vubec

= znam jej dobfe, mam o ném zakladni informace

® znam pouze jeho nazev

VSEM

V prvnim kole dotaznikového
Setreni vyplynula podrobna
znalost produktu u 13,3%
respondentu, zakladni znalost u
68,3% respondentu

Pri opakovaném dotaznikovém
Setreni se zvysila podrobna
znalost na 31,7%

Skupina, ktera zna jen nazev
nebo nezna produkt viibec se
snizila z 18,4% na 6,6%



Vysledky prace

VSEM

Inovatlvnl postupy edukace zdravotnickych profesional(i prostirednictvim virtudlni reality

/ MECHANIZMUS TYPICKE
/ UCINKU PRIZNAKY
r/
/ L

DISPENZAENA _~ SAMOLIECBA
\ STARDSTLIVOST ™ — VS. LEKAR

Skratend informacia Literatura

Zdroj: interni materidly Recordati

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Na zakladé vystupl SWOT analyzy byl
vytvoren vzdéldvaci proces jehoz
jednou soucasti je edukace za pomoci
VR

Edukace |ékdrnik( za pomoci virtudlni
reality je zcela novym, nevyzkouSenym
kanalem pro predani odbornych
informaci

Lékarnik si sam urcuje oblast
vzdélavani

Vizudlni edukace pfrinasi jiny pristup, se
kterym na lékarnach nevzdélava zadna
jina spolecnost a pro lékarniky prinasi
néco zcela nového a velmi dobre
zapamatovatelného



Vysledky prace

Cenové porovnani produktd v ATC kategorii GO1AF
(Gynekologicka antiinfektiva a
antiseptika/Imidazolové derivaty) - grafické

ry 4 v 4
Znazorneni
cena
300
250
__ 200
-
™~
=
s 150
c
S
100
50
0
Canesten GYN tob. Canesten GYN tbl. Candibene Gyno-pevaryl
Nazev produktu

Catylena

Zdroj:drmax.cz, benu.cz, eshop.mojelekarna.cz (2023), vlastni zpracovani

Vysoka skola ekonomie a managementu

Clotrimazol AL 200

Jenemazol

VSEM

Pri stanovovani ceny se vychazelo z
vyrobnich nakladl prevzatych z centraly
(v pripadé korporatnich produktd je
tfeba brat ohledy na okolni zemé
regionu, aby bylo minimalizovano riziko
reexportu)

Cenova hladina produkt( v této kategorii
se pohybuje od nejlevnéjsiho produktu,
kterym je Jenemazol a ktery stoji 110 K¢
az po 279 K¢ za produkt Canesten GYN 1
DEN, ktery jako jediny obsahuje
inovativni [ékovou formu, kterou je
mekka vaginalni tobolka.

Produkt Lomexin se fadi mezi prémiové
produkty, prave diky své inovativnosti,
jak v ucinné latce, tak v mechanismu
ucinku a Iékové formé. Jeho cena
zakaznikovi byla 299 K¢

9



Vysledky prace

Priizkum - pozorovani

Mojelékirna* ""°ielkkim3" {
CHRIPKA ' LT

a NACHLAZEN[ | AKCHiNABIDKa (R
‘ ‘

Zdroj: interni data, vlastni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM

Vystaveni v planogramech
na lékarnach je vazano na
obchodni podminky
spoluprace

Vybrané retézce na jejichz
|ékdrnach byl prizkum
realizovan reprezentuji
58% vsSech lékaren a
muzeme tak usuzovat, ze
tento rozsah vystaveni je
na vice nez poloviné trhu,
z pohledu poctu lékaren
Limity tohoto prizkumu
spocivaji vomezeném
pocCtu lékaren vyuzivajicich
plosné planogramy

10



Vysledky prace
Offline a online prodejni aktivity
T

VSEM

Lécba vaginalni mykézy

s Kartou vyhod ® w (21)
, LOMEXIN R ‘3
EXIN tvasinfeovd inflefece? pro intimni zdravi zen
Lomea(ln (ISOD mg LO Vsadte na [ék LOMEXIN® 600 mg. o e e e t; . . ]
-1 mékka Jedna tobolka, rychlé Feseni. fenticonaaolitros Védélijste, ze 70 a2 T‘swm
T ot 80% 7en md béhem - 255 k&
vaginlni tobolka

vaginalni tobolka e p— Fivota dlespon . =
1 tobolka goomg M 1 R recorown jednu zkusenost
- Iékse poutivak écbé Sl —_—

kvasml'«;veh;jalnetu pochvy " N LOITIeX'I n '600 mg infekei? ST, i 600 ms

Aizewnich ke W L 1 vaginalni tobolka =k ' i
Pred poutitim si preététe pribalovou Cim toje a jaktomu m
informaci a poradte se se svjm lékafem nebo Iekarnikem. Vaginaini tobolky Lomexin I€Ci kvasinkovy zanét predchazet?
Lomexin 600MG VAG CPS MOL 1, 1 mékki vagindlni tobolka. L&k obsahuje 600 mg pochvy a zevnich rodidel. Ulevuji od svédéni Usiteéné informace,
lenticnf\aénl> "‘""f Volné pmdejnj'lekl:vagi'nélni'mu podani (do pochwy). B&Znd cena 309 K¢ paleni, otoku, zarudnuti a vaginalnino vytoku. Pro Kt "
Minimalni prodejni cena za poslednich 30 dni o KE. dosp\'va)icw' d\‘VK‘,‘ od 16 let a dospélé Zeny mﬁalgin Easy 140 mg

kvasinkové infekce, ‘ 1 bl

M
LOMEXIN

Lomexin® 600 mg
1 mékk4 vagindlni tobolka

Lék se pouziva k lécbé
kvasinkového zanétu

pochvy a zevnich rodidel. i tobolkY

ey mkké vagindh
6 s

FHS ke

dlouhodobé
vyhodné cena

239

£ reco”

Lomexin® 600 mg VAG CPS MOL 1, 1 mékka vaginalni tobolka —
volné prodeiny lék k vaginlnimu podini (do pochvy) s idinnou
\éckou fenziconazoli nitras 600mg.

LOMEXIN ' 500 mg

najdete uvnitf.

BéZna cena 299 K&

Usetfite 50 K¢

jednodenni

*

ZOBRAZIT

Pedlivé &téte piibalovou informaci. Lomexin 600 mg 1 vaginain
tobolka je I€Civy piipravek s G&innou latkou fenticonazoli nitras k
vaginalnimu uZiti.

Minimalni prodejni cena za poslednich 30 dni 299 K&

Offline aktivity jsou predevsim letaky, distribuované

Zdroj: interni materidly Recordati, vlastni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu

fyzicky do schranek
Online aktivity jako newsletter, nebo prednostni

zobrazeni v kategorii vhodné doplnuiji offline
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Vysledky prace VSEM

Z vysledku prace vyplynulo, Ze omnichannel pfistup, za pfedpokladu dostate¢né
investice pro vytvoreni 360° kampang, je signifikantnim nastrojem pro realizaci

marketingovych a prodejnich kampani uplatnitelnych v prostredi farmaceutického
trhu.

—Lze predpovédet, ze trend uzivani vicekanalového nakupovani bude stale frekventovanéjsi
diky technickému rozvoji terciarniho sektoru a ovlivni i hlavni lidry farmaceutického trhu
- \'4 7 o 7 Vs A4 - 14 ’ 7 [l
jak na strane vyrobcu lecCiv, tak na strane prodeje koncovemu zakaznikovi

—Z dat lze vycist fakta:

—Bez detailni edukace a kontinualniho zvysSovani povédomi, vyuzivanim vsech dostupnych
edukacnich moznosti, je velmi obtizné navysSovat prodej nového produktu

—Realizované online a offline prodejni aktivity generovaly inkrementalni obrat a Sirokym
zdsahem poc&tu potencialnich zédkaznikd pomohly formou pfipominkové reklamy ke
zvyseni poveédomi o produktu a jeho inovativnosti

—Qdborné clanky a edukace prostrednictvim internetovych stranek www.evideno.cz
vykazovaly vyssi open rate (20-49 %) nez je trhovy standard (18-28 %)

Vysoka Skola ekonomie a managementu
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VSEM
Prinosy prace

1. Zvy$eni konkurenceschopnosti spoleénosti Recordati na Gizemi CR, diky precizni
exekuci omnichannel kampaneé do prodejni a marketingové strategie s moznosti
prenosu zkusenosti do dalSich zemi, kde spole¢nost pusobi

2. Schopnost ziskani komplexnich dat pro ucely zpresniovani selektivniho vybéru
klicovych, marketingovych a prodejnich aktivit s vyssi pridanou hodnotou a
potencialem nartstu objemu prodeje produktu

3. Sofistikovanéjsi a hlubsi porozuméni potfebam zdravotnickych profesionalti ve
prospéch optimalniho nastaveni komunikace v odborném vzdélavani

Ly : 13
Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Zaver

@ Prace prinesla komplexni pohled na vliv omnichannel marketingové a prodejni kampang,
jako mozZnou soucast marketingové a prodejni strategie volné prodejnych, lécCivych
piipravkd
Novym navrhem resenim je realizace koordinovanych 360° marketingovych aktivit se
zahrnutim jednotné a oteviené komunikace na vSech dostupnych prodejnich a
edukacnich kanalech. Potencialem pro rozvoj je kontinualni analyza realizovanych
aktivit a vybér ekonomicky relevantnich variant pro budouci uplatnéni

Problematika byla posunuta diky vysledkim aktivit (napf. navyseni prodeje(z) offline
aktivity o 170%, online aktivit o0 212% a vice, navysSeni skupiny farmaceutu s detailni
znalosti produktu z 13,7% na 31,3% aj.), jejichz dopad bude mit signifikantni vliv pfi
stanoveni byznys strategie pro rok 2024 s ohledem na firemni plany stfrednédobého
horizontu 3-5 let
Pridana hodnota prace spociva v souhrnné analyze kampang, jejiz vysledky je mozné
implementovat do marketingové a obchodni oblasti ve farmaceutickém primyslu, jehoz
potencial je v navratnosti viozenych investic do vyzkumu a vyvoje u inovativnich
produktu a sluzeb, které maji vyssi pfidanou hodnotu

Ly . 14
Vysoka skola ekonomie a managementu
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	In the theoretical – methodological part, secondary data from literary sources of Czech authors are used, supplemented by foreign authors, who have also dealt with the given topic. Secondary sources obtained through web searches of credible sources are also used in some parts of this work. For certain parts of the summary, national legislation of the Czech Republic was used. The secondary data were compared with each other. In the analytical part, PEST analyzes were created to identify macroeconomic factors and SWOT analysis to map external and internal factors affecting the company. To supplement the relevant data from the market, two surveys were created at different time intervals. Both surveys were conducted in the form of a questionnaire survey with a target group of healthcare professionals. There were 60 respondents in the defined group in both cases. The questions from the questionnaire survey and graphic representation are presented in the appendix of the work. For the comparison of individual activities, the internal data of Recordati was used, which was compared with the relevant period of the previous year. In the case of a larger amount of data, graphic processing in the Microsoft Excel program was used.
	In the PEST analysis opportunities and risks were identified. Based on those, a SWOT analysis was conducted, using the knowledge of the author and insights from company managers involved in the analysis. Strong points were identified in a very experienced sales team and an innovative product, which was further confirmed through market research. The most significant weaknesses identified in the analysis were the lack of knowlede of the product among both pharmacists and potential customers. The initial market research confirmed the results of the SWOT analysis, highlighting the lack of product knowledge among pharmacists. The results of the research were incorporated into the marketing strategy, and in creating educational and promotional activities. The implementation of numerical distribution proved properly set limits for the sales teams in relation to the specified goals. The second market research indicated the correctness of the activities by significantly increasing product knowledge and influencing pharmacists' approach to recommending the product to patients. Competitor comparison demonstrated the accuracy of the pricing strategy based on the specific pharmaceutical forms of competing products. The comparison of marketing activities showed the effectiveness of leaflet-based activities through a significant increase in sales, although not in both cases resulting in a return on investment.
	Omnichannel marketing is a way to coordinate and effectively implement a wide range of activities with an impact on customers who use multiple channels for purchasing and obtaining information about medicinal products. A company aiming to execute successful omnichannel marketing must have a detailed understanding of the market and the specific category. Conducting analyses defines the direction for individual activities, outlining their sequence for maximum effectiveness. Market insights and targeted categories of medicines indicate the possibilities and paths for introducing a product to the market. Survey methods demonstrate current knowledge and deficiencies in the understanding of healthcare professionals, helping verify the impacts of implemented educational activities. The proper selection of marketing online and offline activities, combined with the knowledge of healthcare professionals, will help attract the attention of the end customer. For a company looking to implement an omnichannel marketing approach, it is recommended to integrate a person responsible for coordinating processes and activities into the structure. It can be concluded that implementing an omnichannel campaign for launching an over the counter product into the market represents a crucial step toward success in today's competitive environment. The integration of various communication channels, such as online and offline media, social networks, emails, and retail outlets, allows reaching a broader audience and building a consistent brand story. However, achieving optimal effectiveness requires careful planning of content and messaging for each channel, tailored to its characteristics and target customer. Rigorous analysis of results is also key to long-term success. It is recommended to continually monitor and respond to customer feedback, enabling swift responses to market changes and strengthening customer loyalty.
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