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ABSTRAKT

Bakalétska prace se zabyva marketingem a propagaci dopliki stravy. V teoretické Casti je
rozebrdna teorie marketingovych komunikaci, nejdilezitéjsi prvky direct marketingu a
problematika marketingu ve farmaceutickém primyslu a jeji regulace. Praktickd cast se
vénuje analyze direct marketingové kampané a kvantitativnim prizkumem zaméfenym na
zjisténi ndkupnich preferenci uzivateli doplikt stravy a ndvrhu komunikacnich doplnéni

na zdklad¢ ziskanych informaci z téchto dvou zdroju.

Klicova slova: dopln¢€k stravy, marketing ve farmacii, direct marketing, ndkupni preference

uzivatelli dopliiku stravy.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with marketing activities while promoting dietary supplements.
The theoretical part describes marketing activities, the most important direct marketing
tools and also the issues and legal regulations of the farmaceutical products related to
promoting. The practical part consists of the direct marketing campaign analysis and the
marketing research and its results, showing the behaviour of the dietary supplements users
in detail, further it also summarises the marketing strategy reccomendations for any future

campaign planning.

Keywords: dietary supplement, marketing in farmaceutical industry, direct marketing tools,

purchase preferencies of the dietary supplements users.
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UVOD

Farmacie patii v celosvétovém méfitku k jednomu z nejvice atraktivnich primyslovych
odvétvi, vyznacujicich se velkymi investicemi do vyvoje a vysokymi obchodnimi zisky.
Spotieba 1éCiv a doplnkl stravy narGstd, zisky farmaceutickych spole¢nosti se zvySuji.
Propagaci produktl ve farmacii 1ze povazovat za fenomén soucasnosti. Rdda bych tento

trend prozkoumala v rdmci své prace v jeho SirSich aspektech.

Tématem prace je marketing a propagace farmakologického produktu. Této problematice
jsem se vénovala i v lofiském roce v rdmci své rocnikové price a letos bych je rdda
rozSitila v praci bakaléarské. Jejim zdkladem nejsou pouze teoretické hypotézy ¢i informace
z literatury, ale i praktické zkuSenosti z marketingovych kampani, na jejichz realizaci jsem
se podilela a jejich vysledky mohla hodnotit. Marketing v oblasti farmacie a zdravotnictvi
je velmi specificky a podléhd Cetnym legislativnim omezenim. Cilem moji price je bliZsi

sezndmeni s jeho typickymi znaky.

Nejdiive se pokusim zanalyzovat komunikacni kampan, kterd méla za kol propagovat
dopln€k stravy, konkrétnéji propagaci piipravku, ktery je uréeny pro 1écbu prvnich
ptiznaki zvySeného krevniho tlaku. Rdda bych zhodnotila zplsoby, jakym byl doplnék
stravy komunikovan v zdvislosti na charakteristice onemocnéni, moznostech jeho 1écby s
piihlédnutim k pfisluSnym legislativnim omezenim. Nejdiive popiSu kampan, jeji strategii
a zvolené marketingové komunikac¢ni kandly. Sbérem vystupti z pouZitych direct
marketingovych kandld a jejich analyzou bych na zdvér rdda zhodnotila efektivitu

jednotlivych ndstroji zrealizované kampang.

Poté se prostfednictvim marketingového vyzkumu pokusim zjistit ndkupni preference
potencidlnich wuzivateld doplikd stravy. Vystupy =z provedeného prizkumu poté
vyhodnotim a zjiS§téné vystupy se pokusim aplikovat v souboru doporu€eni pro piipadné

pokrac¢ovéani kampané.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

1.1 Definice marketingu

Co je marketing? Marketing 1ze pojimat jako soubor aktivit, jehoZ cilem je predvidat,
zjistovat, stimulovat a uspokojovat potieby zdkaznika. Na prioritu orientace na zdkaznika a
jeho potieby je tfeba klast zvlastni duraz pfi realizaci obchodnich aktivit. DalSim stejné
vyznamnym cilem podniku je v podminkach trzniho hospodarstvi realizace pfiméreného
zisku. Usp&$né podnikani vyZzaduje nejen schopnost pfizptisobit se sloZitym a velmi
proménlivym podminkdm fungovani trhu, ale souCasn¢ i aktivné plsobit na dynamické
vztahy mezi nabidkou a poptdvkou. A pravé k tomuto ptizpisobovani slouzi marketingové

metody, principy a ndstroje.
Podstatu marketingu vystihuje fada definic, které maji vétSinou tyto spole¢né prvky:

- jde o integrovany soubor ¢innosti, komplexni proces, nikoliv jen fragmentovany
soubor dil¢ich ¢innosti,

- vychézi z pochopeni problému zdkaznikli a nabizi feSeni téchto problémd,

- marketing jako proces za¢ind odhadem potieb a utvarenim predstavy o produktech,
které by je mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim,

- spokojenost zdkaznika se promitd do prodeje se ziskem, ktery je atributem
uspéSného podnikani,

- marketing je spojen se sménou.

Marketing Ize tedy napiiklad definovat jako proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostfednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co poZaduji. Obsahem tohoto
procesu je poznani, pfedvidani, stimulovani a v konecné fazi uspokojeni potreb zdkaznika

tak, aby byly soucasn¢ dosazeny i cile organizace. (Zamazalova, 2010, s. 3)

1.2 Komunika¢ni mix

Komunikac¢nim mixem jsou mysleny prostfedky, diky kterym spole¢nost oslovuje Sirokou
vetfejnost Ci cilovou skupinu a prostfednictvim jeho ndstrojii se snaZzit stimulovat a
presvédCovat zdkazniky ke koupi. Pfi pldnovani komunika¢niho mixu firmy je nutné
zohlednit jaky ma firma cil, firemni, marketingovou a komunikacni strategii,

charakteristiku zdkaznika, alokovany finanéni budget a také vhodnost jednotlivych
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komunikac¢nich ndstroji k danému tcelu. (Karlicek, Zamazalovd, 2009 cit. podle

Svobodova, 2013, s. 27)

Néstroje komunika¢niho mixu jsou povazovany za specidlné urCené komunikacni
prostiedky, jinak oznacované také jako komunikace primarni. Existuji jest¢ dalsi moZnosti
jak k zdkaznikovi promlouvat, a to nepfimo, napiiklad prostfednictvim kvality
prodavaného produktu, obalem, cenou, zpiisobem, jakym je produkt vystaven a dalSimi

konéanimi. Tato komunikace je oznacovana jako sekundarni. (Zamazalové, 2010, s. 261)

Za prostiedky komunikacniho mixu povaZujeme nasledujici ndstroje marketingové

komunikace.

1.2.1 Reklama

Vznik toho pojmu vznikl s nadbytkem produkce zboZi a pochazi z latinského slova
reklamare, které znamena ,,znovu kiiceti*. Souvisi tedy s propagaci zbozi prostfednictvim
lidského hlasu, ten je opravdu povazovan za nejstarSi reklamni nastroj. (Zamazalov4, 2010,

s. 262)

Reklamou je myslena jakdkoliv neosobni forma marketingové komunikace, kterd je
placend a ktera slouZi prezentaci sluzeb ¢i zbozi smérem k jeji cilové skupin€. Jejim cilem

je podpora Sirokého spektra obchodnich aktivit.

Zakon o regulaci reklamy definuje pojem reklama ndsledovné: ,,Reklamou se rozumi
ozndmeni, predvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za
cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prdv nebo zavazk,
podporu poskytovéni sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni dile stanoveno

jinak.* (Zékon ¢. 40/1995 Sb., cit. podle Zamazalové, 2010, s.263)

Reklama muze byt povazovdna za nejrozsifenéjsi formu komunika¢niho mixu pro svou
velkou viditelnost. Proto byva Casto predmétem diskuze o svych pozitivnich ¢i negativnich

vlivech a dopadech na spole¢nost.
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1.2.2 Podpora prodeje

Diky vzristajici konkurenci na obchodnim trhu, nutnosti vymezeni se odli§nosti vici
konkuren¢nim produktiim a také zhorSujici se vérnosti zakaznikli vznika vetsi potieba po

dalsi ze slozek komunika¢niho mixu, podporou prodeje. (Zamazalova, 2010, s. 270)

Da se definovat jako marketingova aktivita, jejimz cilem je podpora Zadouciho kupniho
chovani potencidlniho zdkaznika ve prospéch propagovaného brandu. Je souborem aktivit,
stimulujicich k okamzitému nakupu, jeho pisobenim tedy vzrasta pocet nakupt
impulzivnich oproti planovanym. ,,Jedna se o kratkodobé pobidky slouZzici k podpoie

nakupu nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby.* (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630)

Tento néstroj ma kratkodoby ucinek, je omezeny v €ase a vyZaduje soucinnost zdkaznika.
Specifickym néstrojem podpory prodeje je soutéz, kterd diky upoutdvani pozornosti a
vytvaieni interaktivni komunikace buduje se zdkazniky pevnéjsi vztah. Spotiebitelskymi
soutéZemi je kromé motivace ke koupi také posilovana loajalita zdkaznika k produktu ¢i
znacce. Dlouhodoby vztah spole€nosti se zdkaznikem lze navazat prosttednictvim dal$iho
ndstroje podpory prodeje, vérnostnimi programy. Principem takovych programii je
odménovani zdkaznika za vérnost produktu ¢i znacce prostiednictvim pravidelnych

ndkupili. Motivace k tomuto chovani je uskute¢iiovdna prostfednictvim poskytovani dark,

slev ¢i bonusu. (Zamazalova, 2010, s. 273)

1.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je zaméfeny na uzky okruh piesné cilenych zdkaznik prostfednictvim
piimé komunikace. VyZaduje kvalifikované prodejce, ktefi jsou schopni navazat osobni
interakci se zdkaznikem. Jeho nejvétsi vyhodou je na rozdil od ostatnich slozek
marketingového mixu jeho vyuziti pfimého kontaktu se zdkaznikem. To umoZiuje
okamzitou zpétnou vazbu, individualizovany pfistup k zdkaznikovi a to vSe pfispiva

k vybudovani vzajemného dobrého vztahu a ziskani divéry a vérnosti zdkaznika.

”Na zdklad€ detailnich znalosti ptani a potteb zdkaznika by mél byt prodejce schopen stét
se pro zdkaznika diivéryhodnym konzultantem problémt v urcité oblasti, a vybudovat tak
dlouhodoby vztah se zdkaznikem zalozeny na vzajemné duvéte. Nejvyznamnéj$im tkolem
obchodnika tak neni proddvat produkty, ale ziskat si divéru zdkaznika a stat se tim, na
koho se zdkaznik obréti jako na prvniho, pokud se objevi problém z oblasti, ve které

prodejce pusobi.” (Businessinfo.cz, ©2011)



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Osobni prodej jako ndstroj marketingového mixu se vyuzivd v ptipadech, kdy je tieba
oslovit jen malou presné selektovanou skupinu zdkaznikii, pocet oslovenych tedy byva

pomérné maly a proto i ndklady vynaloZené na tuto komunikaci byvaji nizké.

1.2.4 Public Relations (PR)

Jeho tkolem je navazat vztah firmy s jejim okolim a tim o ni vytvofit v oich vefejnosti
pozitivni piedstavu. ,,Principem dobrého fungovani PR jsou obousmérné vztahy mezi
firmou a jejim okolim, tj. zaméstnanci, dodavateli, odbérateli, spotiebiteli, ale i médii,

vladou, vefejnou spravou, finanénimi institucemi atd..” (Zamazalova, 2010, s. 279)

Public Relations jednim z ndstrojii komunika¢niho mixu a z hlediska firmy jsou soucdsti
integrované marketingové komunikace. Tato komunikace md za cil navazani a
dlouhodobého udrzeni porozuméni, vzajemné divéry, respektu a mezi organizaci a jejich

zakazniky. Tedy fidi vztahy mezi firmou a jeji cilovou skupinou.

Prostfednictvim ndstrojii public relations dochdzi k hleddni moZnosti a pfileZitosti pro
komunikaci. Jednd se o nepfetrzity proces sloZzeny z dil¢ich aktivit, ktery je nutné planovat
a realizovat systematicky. Jejim plsobenim organizace oslovuje vefejnost jak vné&jsi
(zdkaznik, distributor, média, vlada atd.) nebo vnitini a zde se komunikace tyka vnitiniho

zékaznika neboli zamé&stnance, pobocek, vedeni spolecnosti atd.

Mezi nejdiileZitéjsi formy Public Relations patii Publicita, kterd vyjadifuje spontdnni reakci
zékaznika na produkty a sluzby. Publicita neni placend a funguje na principu spokojenosti

s kvalitnimi produkty ¢i dobie odvedenym servisem.

Dalsi formou PR je Media Relations, kterd determinuje vztah mezi firmou a médii. Je
uskuteCnovana pres tiskové zpravy, tiskové konference a ma za ukol informovat o

novinkdach ¢i omezovani disledkl negativnich udélosti ¢i zprav.

Za dalsi formy Public Relations Ize uvést Lobbying (zdkulisni ovliviiovdni vlastnich
zajmu), Sponzoring (posilovdni dobrého jména a zapamatovani znacky diky dotovéani
aktivit), Public Affairs (dobrovolné aktivity, za které se neoCekdvd Zadnd odmeéna),
Krizova komunikace (navazovani komunikace za ucelem dosdhnuti daveéry a porozumnéni
v piipad¢ krizovych situaci) a Zazitkovy marketing (vyuziti udélosti a zazitkl pfi

marketingové komunikaci). (Zamazalové, 2010, s. 282)
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1.2.5 Direct marketing

Kazdy znds se denn¢ setkdvd s vSemoZnymi formami direct marketingovych aktivit.
Byvame kontaktovdni raznymi spoleCnostmi prostfednictvim dopisii, emaili nebo

telefonicky za tc¢elem nabidky vSemoznych sluzeb ¢i produktti.

Jednd se o marketingovou komunikaci, jejiZz podstata spocivd v ptimém oslovovani
stavajicich ¢i potencidlnich zdkaznikil s vyuzitim médii umoziujicich piimy kontakt. Na
rozdil od masové komunikace piimy marketing vnima své zdkazniky jako investici,
navazuje s nimi adresnou a interaktivni komunikaci, interaktivni komunikaci, ¢imZ s nimi

buduje dlouhodobé vztahy.

Pivodné vychazi s marketingu databdzového, ktery shromaZzd'uje a uchovava dileZité
informace o zdkaznikovi, jako napiiklad jeho obvyklé ndkupni chovani nebo vystupy z
analyzy jeho pozadavkl a potfeb. Nabidka uSitd na miru a spravny timing kampan¢ je
zdkladem uspéchu kazdé direct marketingové kampané. Z tohoto hlediska je dusledné
vedend databdze zdkaznikl nejdulezitéjSim predpokladem pro spravnému direct

marketingovému planovéani.

Za nejvyznamngj$i vyhody tohoto zpusobu marketingové komunikace mimo jeho
efektivitu také snadna méritelnost vzhledem k okamzité reakci zakaznika a budovani

dlouhodobych a pevnych vztaht s klienty.

Zakladnimi piedpoklady ke spravnému nastaveni direct marketingovych aktivit je tedy
spravné nastaveni cilové skupiny oslovenych zdkaznikdi, propojeni s dalSimi
marketingovymi aktivitami a pifedevs§im také originalita a kreativita sdéleni. Pokud jsou

tyto predpoklady dodrZeny, jeho efektivita je vysoka diky pfesnému zacileni na zdkaznika.

Direct marketing rozliSujeme dle jeho =zacileni na adresny a neadresny. Jeho
nejpouzivanéjSimi formami jsou direct mail, telemarketing a e-mailovd komunikace a

katalogovy prode;.

Se vznikem direct marketingu v Sedesétych letech je spojovan Lester Wunderman (2004, s.
19-21). Ten ve své knize Direct marketing uvadi devatenact praktickych pravidel, kterymi

by se méla fidit kazda dspé€Snd marketingova agentura. Pro piiklad uvadim nékolik z nich.
- direct marketing by mél byt povazovan za strategicky néstroj a jeho princip by mél

byt postaven nejen na ziskdvani, ale pfedev§im na udrZovani vyznamnych

zakazniku



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

marketingovd koncepce by méla byt postavena na schopnosti naslouchani
spotiebiteli a naslednému spliiovani jeho potfeb, zdkladem tohoto pravidla je

zékaznik, nikoliv produkt

kazdy zdkaznik je jedineCnd osobnost, proto je vhodné k nému pfistupovat

individudlnim zptisobem

uméni odpoveédét uspokojivym zplisobem na ndmitky, sprdvnd marketingova
komunikace by méla byt schopna poskytnout odpovédi nejen raciondlni ale i

emocionalni

pusobenim reklamy je tfeba dovést zdkaznika ke konkrétnim akcim, zména postojli

neni dostacujici

marketingové aktivity by mély vést ke konkrétnimu zisku firmy, generovani zisku
podpofime, pokud budeme pracovat na vytvoreni a udrzeni dobrych vztahl se

zakaznikem

poskytujte zdkaznikovi co nejvice informaci o tom, kde vas najit a jak vés

kontaktovat

poskytnéte svym zdkaznikiim pohodli a prostor k tomu, aby vdm mohli poskytnout
co nejveétsi mnoZstvi svych potieb, zménte marketingovou komunikaci

v oboustranny dialog

budujte dlouhodobou vérnost znacce, propagujte kvalitu vyrobku nikoliv jeho

vyhodnou cenu

odménujte svého zdkaznika za vérnost, pecujte o stavajici zdkazniky a vynaloZte na

jejich péci vice prostiedkll nez na ziskani novych. (Wunderman, 2004, s. 19-21)

Direct marketing 1ze povaZovat za zcela béZnou a trvalou soucdst nasich Zivoti. Na jedné

stran¢ se direct marketingové aktivity nesetkdvaji s velkym ohlasem ze strany piijemcd,

ovSem na strané druhé je direct marketingovd komunikace jednou z nejlépe

zhodnotitelnych marketingovych néstrojui z hlediska efektivity. Direct marketing je vysoce

efektivni nastroj marketingové komunikace pro budovéni znacky a vyuziv4 ptimé presného

cileni na zdkaznika za uc¢elem sd¢€leni relevantni nabidky.
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1.2.6 Ostatni formy komunikace

V soucasnosti je jednou z nejvice vyuzZivanych forem marketingové komunikace digitdlni
marketing. Jednd se o aktivity uskute¢iiované prostiednictvim elektronickych médii jako

jsou internet, mobilni pfistroje, LCD obrazovky atd.

Online marketing potom lze definovat jako vyuZivani prostfedi internetu k marketingové
komunikaci. Internet je komunika¢ni megakandl a lze jej jednoznacn€ povaZovat za

fenomén dnesni doby.

,,Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné novd forma marketingu, kterd
miiZe byt charakterizovdna jako rizeni procesu uspokojovdni lidskych potreb informacemi,

sluzbami nebo zboZim pomoci internetu.“ (Nondek, Rencovd, 2000)

Nejcastéjsimi formami komunikace v prostiedi internetu je piedev§im webova prezentace

produktu ¢i spolecnosti.

Dalsi vyznamnou formou jsou socidlni sité, ty sdruzuji a propojuji skupiny osob, napiiklad
Facebook, Google+, Twitter, LinkedIn. Tyto sit¢ umoZnuji svym registrovanym ¢lenim
vytvaiet bud osobni, firemni nebo produktovy profil, kde vefejn¢ nebo nevetejné
komunikuji, sdili informace nebo dalsi forméaty jako videa ¢i fotografie. Hlavni vyhodou
této komunikace je jeji presné zacileni na zdkazniky nebo fanousky, snadny zptsob
implementace a spravovdni a i pfes aktudlni politiku stranky Facebook, kdy dochdzi
k omezovani zobrazovani piispévkl a tlak na jejich zpoplatiiovdni se jednd o relativné
nizkondkladovy zptisob prezentace ¢i reklamy. Na druhou stranu je nutna soustavni

aktualizace informaci a rychlych reakci jinak hrozi nezdjem ze strany publika.

Nejbéznéjsi formou online marketingu je bannerova reklama. Formaty bannerti miiZou mit
velké mnoZzstvi podob a rozméri. Jejich cilem je zaujmout svou vizudlni podobou a jejich

nejcast¢jsi vyuziti je v oblasti specidlnich nabidek.

Pay Per Click je systémem internetové reklamy a jeho princip spoc¢ivd ve zpoplatiovani
nikoliv zobrazeni, ale proklikl pfes inzerdt na cilovou stranku. Vyhodou této reklamy je

velmi snadnd meéfitelnost a pldnovéani.

Search Engine Optimization a Search Engine Marketing jsou online marketingové nastroje
slouzici k optimalizaci. SEO je metodika vytvafeni a upravovani webovych prezentaci

takovym zplsobem, aby jejich obsah a forma byly vhodné pro automatizované zpracovani
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v internetovych vyhleddvacich. Cilem SEO je ziskdni pokud moZno co nejvyssi pozice ve

vysledku vyhledavani shod u klicovych sd€leni.

1.3 Marketingovy prizkum

Marketingovy vyzkum je subsystémem marketingového informacniho systému spolecnosti
spociva v definici, shromazd’ovéni, analyze a interpretaci jeho vystupt, které slouzi jako

jeden ze zdkladnich pilith procesu fizeni spolecnosti.

Vyzkum miiZzeme definovat jako pravidelny a systematicky sbér informaci, které jsou
ptivodu jednak vnitropodnikového, ale také pochazejici z vnéjSich zdrojii. Marketingovy
prizkum byva obvykle realizovany pro ucely marketingovych studii, je tedy v ramci

spolecnosti iniciovdn pravé obchodné-marketingovymi odd€lenimi.

Klicovym faktorem pro uspé€Sné nastavenou realizaci pruizkumu je definice vyzkumného
cile a problému. Jedin€ v pifipadé spravné vydefinovaného problému na zacédtku realizace
pruizkumu budou korektné probihat i dalSi ndsledné kroky procesu vyzkumu. Vysledky
marketingového prizkumu také zasadnim zplsobem ovliviiuji zdroje, metody a
interpretace ziskdvanych informaci. Metody sbéru informaci muzeme rozdélit do

nasledujicich tfi kategorii.

Podle zdroju ziskdvani informaci shromaZzd’ovanych za ucelem prizkumu lze informace
rozd¢lit na interni (jejichZ piivod je Cisté vnitropodnikovy) a externi (ziskané vné podniku).
Interni materidly jsou snadnéji dostupné a jejich sbér nevyZaduje Zadné ndklady, ovSem

pohled na zkoumanou oblast ze strany vlastnich lidskych zdroji mize byt zkresleny.

Podle ptivodu také miZeme zdroje dat délit na primarni a sekunddrni. LiS{ se od sebe
jednak Casem a také ucCelem, pro jaky byl sbér dat pofizen. Sekundarni data zpravidla
v marketingovém prtizkumu pouZivime jako informace podpirné a to z toho diivodu, Ze
byla pofizena za jinym udcelem v minulosti. Zatimco vystupy z primdrniho vyzkumu se
vztahuji pfimo ke zkoumanému jevu ¢i objektu. Primarni prazkum lze délit dle zpiisobu

zkoumani na kvalitativni a kvantitativni.

1.3.1 Kbvantitativni vyzkum

Jednd se o primdrni marketingovy vyzkum, kde byvaji zpravidla zkoumany rozsihlé
skupiny o velkém mnoZstvi respondentil a snazi se zachytit jejich reprezentativni vzorky.

U kvantitativniho sbéru dat byva nejcastéji pouzivana technika dotaznikového Setfeni a
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nejcastéjSim ndstrojem je dotaznik. Vystupy z tohoto méfeni slouzi zejména pro zjiSténi
hard dat, neboli vysledkd cinnosti, vyskyt urCitého jevu nebo chovani. Vysledkem
vyzkumu byva reprezentativni, ¢iselné vyjadieni preferenci skupiny respondentli. Jednou
z klasickych kvantitativnich analyz je medidlni vyzkum, jeho cilem je vybrat nejvhodné&;jsi
komunika¢ni médium tak, aby byl zajiStén efektivni zdsah cilové skupiny. Vyzkum
medidlnich komunikac¢nich aktivit ma za cil vybrat nejvhodnéj$i propagacni néstroje a

nejucinngjsi propagacni apely.

1.3.2 Kbvalitativni vyzkum

Mowe

Kvalitativni vyzkum sleduje motivy chovani lidi a umoZnuje tim definovat pfiiny. Mezi
zdkladni techniky kvalitativniho prizkumu patii napiiklad individudlni hloubkové
rozhovory nebo Focus group, za néz se povazuje interaktivni skupinova diskuze fizena
moderdtorem o zhruba Sesti aZ osmi ucastniky z fad odbornikii na danou problematiku.

(Foret, 2003, s. 16)

Tteti typ podkladovych materidlt pro vyzkum je rozdé€len na vycerpdvajici ¢i vyberové a
tyto vymezuji mnoZstvi udaji o zkoumaném jevu. Celek je popsany bud vSemi
dostupnymi udaji (vycerpdavajici) nebo pouze urcité ¢asti udaji (vybérova). (Zamazalova,

2010, s. 73)

Z hlediska obecné metodologie rozliSujeme nésledujici druhy marketingového prizkumu:
- Popisny neboli deskriptivni, jehoZ vystupem je popis jevu, situaci a vyskytl, které
jsou pro popisovanou oblast typické.

- Prostfednictvim kauzdlniho prizkumu je mozné ziskat nejen popis problému, ale

MoV

také jejich pfiCiny, disledky a vztahy mezi zkoumanymi jevy.

- Podstata explorativniho prizkum je shromazdovani informaci a stanovovani

hypotéz za ucelem spravného pochopeni a definice problému.

- Monitorovaci prizkum se vénuje sbéru a shromaZdovani informaci urcitého

segmentu na trhu. (Foret, 2003, s. 15)
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1.3.3 Proces marketingového vyzkumu
Proces pldnovani marketingového vyzkumu mtzeme rozdélit do nésledujicich fazi:
- Piipravna

Kli¢ovou tlohu pfti planovani vyzkumu predstavuje spravné vydefinovani problému a
stanoveni vyzkumného cile. Jinymi slovy jde o ureni, v jakém rozsahu bude zkoumani
uskute¢néno, jakym zplsobem budou vysledky pouzity a jak budou ovliviiovat
rozhodovani pii marketingovém planovani. Pfipravnd faze kazdého prizkumu by méla

byt zavrSena vyzkumnym projektem, ktery ma mimo jiné i kontrolni funkci.
- Realiza¢ni

Na zdkladé stanovenych vstupnich kritérii prob&hne realizani fize, kterou Ilze
vyhodnocuji prostfednictvim jejich tupravy, Kklasifikace, kdédovani a analyze,
Prostfednictvim téchto technik se hledaji souvislosti zjiSténych skuteCnosti, testuje

hypotézy, vypocitava statistické ukazatele a vyvozuje zavery ze ziskanych udaju.
- Implementacni

Efektivni vyuziti vystupy z méfeni v podobé vysledkl, doporuceni a zaveéra by mély

slouzit jako podklad pro marketingové planovéani a fizeni spole¢nosti.

1.4 Marketing ve zdravotnictvi

Zakladni rozdil v principu fungovani propagace a v oblasti zdravotnictvi a marketingu

v béZnych komercnich oborech je v nutnosti jeho regulace. Regulace je uplatiiovdna
prostiednictvim aplikovani legislativnich a také etickych omezeni tak, aby komunikace
napliovala charakter poslani zdravotnictvi, jakoZto predstavitele vefejného zajmu.
(Zlamal, 2006, 11)

Na rozdil od jinych oborii by se tedy k propagaci produktu ve zdravotnictvi mé¢lo
pristupovat vice emociondlnim zplisobem a citlivd komunikace smérem k zdkaznikovi je
kli¢ova, ponévadz se jednd o jeho zdravi.

.Marketing ve zdravotnictvi je aplikaci obecné teorie marketingu. Vzhledem k pozici
zdravotnictvi v ekonomice a obecné postojium k nému, nelze aplikovat vse, co je pouZitelné

v jinych konkurencnich prostredich. Zdkladni charakteristikou, odlisujici zdravotnictvi
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Jjako celek od ostatnich odvétvi ekonomiky, je jeho primdrni snaha pomoci jinym lidem,
snaha o zdchranu Zivota, o zlepSeni kvality Zivota. Toto je vSak velmi Spatné uchopitelné a
z ekonomického pohledu velmi nesnadné a problematicky méritelné. Tyto hodnoty ndleZi

do kategorie etiky, jelikoZ z ni vychdzeji.* (Zlamal, 2006, 115)

1.5 Legislativni pravidla propagace ve zdravotnictvi

VysSe zminénou nutnou regulaci propagace sluZzeb a produkti ve zdravotnictvi vymezuje
zékon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb. Tento zdkon oSetfuje jednak obecnd ustanoveni
platnd pro jakoukoliv reklamu na léky, ustanoveni reklamy na humanni 1éCivé ptipravky
zamétfené na Sirokou vefejnost a v neposledni fad¢ ustanoveni reklamy na huménni 1é¢ivé
piipravky zaméfené na odborniky. Jeho dodrzovani je kontrolovdno RRTV (Radou pro
rozhlasové a televizni vysildni) pokud se jednd o reklamu vysilanou v rozhlasem a televizi.
V ostatnich komunikacénich prostfedcich je reklama na huménni 1é¢iva pod kontrolou

Stéatniho dstavu pro kontrolu 1é€iv.

1.6 Doplnék stravy

Doplnék stravy lze definovat jako zvlastni kategorii potravin, jeZ se vyznacuje obsahem
velkého mnozstvi vitamini, minerdlnich latek ¢i dalSich latek s nutricnimi udcinky.
Spottebitel si jeho uzivanim dopliluje svou béZnou stravu, ve které se ucinné latky

nevyskytuji v dostatecné mife. Doplilkku stravy by mél pfiznivé ovliviiovat zdravotni stav

?’?Pgﬁebdg%lf: pfesné definice dopliiku stravy jsem zaznamenala velmi nejasnou hranici mezi
vyznamy pojmu dopln€k stravy a léCivo. Jednd se o dva rtizné farmaceutické produkty,
které jsou urCeny k odliSnym ucelim. Dopliiky stravy na rozdil od 1éCiv nejsou urceny

k prevenci, lé€eni ¢i zmiriiovani prib¢hu chorob.

Jejich registrace neprobihd u Stitniho udstavu pro kontrolu 1é¢iv, ale prostfednictvim
Statniho zdravotniho tdstavu, ktery provefuje obsah jejich ucinnych latek, nezdvadnost a
také zpusob uziti.

Diky stoupajicimu zdjmu vefejnosti o pé€i o udrzeni pevného zdravi a zdravou vyZivu se
zvySuje také poptdvka po potravnich dopliicich. Jednd se o mozZnost feSeni pocinajicich ¢i

nezavaznych zdravotnich obtizi nebo také jisty zptisob prevence proti vzniku chorob.
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1.6.1 Legislativa a dopliiky stravy

Legislativa vztahujici se k propagaci DS vychazi jednak z evropskych, jednak ceskych
pravnich ptfedpist. Z evropskych se jednd o nafizeni EU ¢. 1924/2006, o vyZivovych
tvrzenich pii oznacovdni potravin, dale o nové nafizeni EU €. 432/2012, kterym se zfizuje
seznam schvdlenych zdravotnich tvrzeni pfi oznaCovéni potravin. V piipadé cCeskych
pravnich predpisti se vychazi ze zdkona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, déle ze zdkona

¢. 110/1997 Sb., o potravindch a tabdkovych vyrobcich, a z navazujici vyhlasky ¢.

225/2008 Sb., kterou se stanovi poZadavky na DS a obohacovani potravin.

Napiiklad §5d zdkona o regulaci reklamy se vymezuje proti klamavému popisu vlastnosti
propagované potraviny. Nesmi uvadét v omyl naptfiklad doporucovanim produktu
k prevenci ¢i nabdddnim k oSetfeni nebo 1é¢bé nemoci, odkazovdnim se na nekonkrétni
klinické studie a v ptipadé reklamy na dopln€k stravy musi byt vidy jasné a citelné
uvedeno, Ze se jednd o ,,dopln¢k stravy*. (sukl.cz, ©2012)

., Pro vyZivovd a zdravotni tvrzeni plati, Ze:

- nesméji byt nepravdivd, dvojsmysind nebo klamavd

- nesméji vyvoldvat pochybnosti o bezpecnosti nebo vyZivové primérenosti jinych vyrobkiu

- nesméji nabddat k nadmérné konzumaci potraviny nebo takovou nadmeérnou konzumaci

omlouvat

- nesméji primo ci neprimo uvddet, Ze vyvdZend a ruznorodd strava nezajisti primérené
mnoZstvi Zivin

- nesméji zneuZivat motiv strachu.

Povolend vyZivovd tvrzeni vcéetné specifikace u jakého produktu je lze pouZit, jsou uvedena
v priloze tohoto narizeni.

Zdravotni tvrzeni musi splnovat tyto poZadavky:

a) pravdivost a prokazatelnost na zdklade uzndvanych védeckych poznatkii;

b) Zivina/jind ldatka musi byt v potravine obsaZena v mnoZstvi, které vyvoldvd vyZivovy nebo

fyziologicky ticinek;
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c) ldatky obsaZené v potravine musi byt vyuZitelné pro organismus;
d) srozumitelnost pro prumérného spotiebitele. “ (zdn.cz, ©2013)

Reklamni tvrzeni o farmaceutickych produktech jsou tedy zdkonem vymezena tak, aby

nemohla klamavym zplisobem ovliviiovat zdkaznikovo kupni chovani.

Ukolem marketingové kampané propagujici doplnék stravy bude zvolit vhodné metody
komunika¢niho mixu a ptedevSim podepiit béZné dostupné informace o produktu a jeho
vyhodach prostfednictvim openion leadert, tak aby fakta o Gcincich byla divéryhodnéjsi a
pfesvédcila zdkaznika o vybéru. Tento ukol neni jednoduchy vzhledem k faktu, ze
soucasny trh s farmaceutickymi produkty je velmi pestry, nabizi vefejnosti nepieberné

mnoZstvi preparati.

1.7 Marketingovy mix ve farmaceutickém sektoru

Marketingova orientace firmy je spojena s tvorbou a vyuzivanim néstrojii marketingu, tzv.
marketingovym mixem. (Zamazalova, 2006, s. 6) Rozumi se jim soubor marketingovych
ndstrojil pouzivanych firmou k dosazeni stanoveného cile a zdméru. Je ozna¢ovany jako 4P
- Product (vyrobek), Price (cena), Promotion (propagace) a Place (distribuce). Princip
kombinace jednotlivych prvkii mixu pro sestaveni marketingového planu plati i pro
farmacii tak, aby bylo dosazeno optimdlni taktiky a strategie za ucelem vytvofeni zisku

z obchodovani. (Metys, Balog, 2006, s. 70)

1.7.1 Produkt

Zéakladnim pilifem marketingového mixu je produkt a predstavuje specifickou nabidku
spolecnosti na trhu. Tento pojem mé v rdmci marketingu ve zdravotnictvi mnoho podob.
Jedna se jednak o jeho hmotnou podobu, naptiklad produkty farmaceutické povahy (1é¢iva)
a také zdravotnicky materidl nebo zdravotnické pomucky. Jedine¢nost tohoto produktu tkvi
v jeho piinosu pro lidské zdravi a Zivot, z tohoto pohledu jsou nenahraditelnym a zvIaStnim
druhem zboZzi. Pravé diky specifické povaze tohoto druhu produktu, souvisejici
problematikou eti¢nosti a zajiSténi dostupnosti z fad celé populace je hospodateni s 1éCivy
kontrolovano stitem, jenZ vymezuje pravidla obchodovani ve farmaceutickém primyslu

fadou kritérii a omezeni. (Metys, Balog, 2006, s. 70)
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Jeho nehmotnym protéjSkem se potom rozumi zdravotnicky produkt v podobé sluzby,
které maji vétSinou diagnosticky, 1é¢ebny nebo oSetfovatelsky charakter. (Zlamal, 2006, s.

62)
1.7.2 Cena

Finan¢ni vyjadfeni hodnoty produktu v zdvislosti na jeho vlastnostech, kvalité ¢i miie
uzitku predstavuje cena, kterd piedstavuje dal$i proménnou marketingového mixu.
V obecné teorii je cena vnimdna jako stiet nabidky a poptavky, kdy poptdvku vysSsi cena
sniZuje a naopak ji zvySuje cena vyssi. K rovnovaze dochazi v ptipad¢, kdy kupujici jsou
ochotni za danych podminek, v daném mnozstvi za nabizenou cenu produkt zakoupit. Ve
farmacii cenu produktu ovliviiuji nejen vlivy obchodni a konkurence, vysoké naklady na
vyzkum a vyvoj novych preparati, ale také statni regulace. Regulace stitu je realizovdna
prostiednictvim zdravotnich pojiStoven a komorami poskytovatelli zdravotni péce a

ministerstvem zdravotnictvi a tykd se vétSiny vykont zdravotni péce, sluzeb i 1€Civ.

1.7.3 Distribuce

Pojem distribuce je v pojeti marketingového mixu chipdna jako misto ¢i cesta, jakym
zpusobem se produkt dostane ke svému kupujicimu. Zahrnuje veSkeré aktivity, které
souvisi s doddnim zboZi na misto pfistupné konecnému uzivateli. Ve zdravotnictvi se jedna
o dostupnost zdravotnickych sluzeb ¢i zdravotnické péce. Cestu, jakou se farmaceuticky
produkt dostiva ke svému spotiebiteli je determinovdna prostfednictvim distribucniho

fetézce. Zpravidla se vyskytuji nasledujici meziclanky distribucni cesty:
- farmaceuticka spolecnost jakozto vyrobce 1éCiv
- velkoobchod
- lékarna
Vyznamnou roli v procesu distribuce produktu hraje obchodni zastupce farmaceutické

spolecnosti, jehoZz prostfednictvim dochdzi k vyvoldni poptivky po farmaceutickém

produtku.
1.7.4 Promotion

Ctvrtému P v marketingovém mixu, podpoie produktu ve zdravotnickém sektoru, se budu

podrobngéji vénovat v nasledujicim odstavci.
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1.8 Propagace produktu ve zdravotnictvi

Pokud propagujeme produkt prostfednictvim  marketingového mixu  ndstroji
komunika¢niho mixu, utvaiime specifickou pozici znacky na trhu. Toto plati nejen u
bézného komercniho zboZi, ale také samoziejmé u produkti farmaceutické povahy. Ve

Vv s

farmaceutickém priimyslu je ovSem dulezitéjsi budovani vyznamného jména produktu. Je
Clankim. Z velké vétSiny piipadi totiz farmaceuticky reprezentant jakoZto zdstupce
prodavajictho komunikuje produkt lékafi a az ten poté piesouvd informaci smérem
k pacientovi, ktery v tomto fetézci plni roli zdkaznika neboli koncového spotiebitele. A
dile, uz bylo feceno vySe, propagace ve farmaceutickém primyslu je vyznamné
regulovana. Diky vSem témto faktoriim se mtze zdat byt logické, zZe vyrobci 1€Civ nevénuji

zéjem budovéni jména znacky a investuji spiSe do jinych forem propagace produktu.

1.8.1 Positioning a klicové sdéleni

Pro vlastni komunikaci je dtiileZity obraz znacky neboli positioning, ten je vytvoien
prostiednictvim soucasného komunikovani klicového sdéleni prostfednictvim nékolika
kandalt zaroven. Napiiklad kombinace piimych ndstroji komunika¢niho mixu - direct mail,

telemarketing, osobni prodej, kampan kterd je popsdna niZe v rdmci analytické ¢asti.

,Positioning si nemiiZe farmaceutickd spolecnost vybrat od stolu, podle liboviile. Vidy se
musi divat na oblasti, které uZ okupuji konkurencni znacky. Jesté duleZitéjsi je zndt
potencidl, ktery nabizeji potreby cilové skupiny — at’ uz odbornikii nebo spotrebitelii. Je
mozné dokonce vict, Ze marketéri si positioning svych znacek nevybiraji vitbec. Pouze
hledaji bild mista a znackami vypliuji potreby, city a emoce svych zdakazniku, at’ uZ vedomé
nebo latentni. Perfektni znalost zdkaznikii a jejich potreb je diileZitym prvkem uZ
v samotném vyvoji produktu. Musi byt vyvijen tak, aby svymi vlastnostmi podporil

positioning znacky, pod kterou bude nabizen.* (MetyS, Balog, 2006, s. 134)

Klicovému sdéleni by m¢l odpovidat jeden jediny zastupny motiv, jediné tak se kampan
stane Uc¢innou.

1.8.2 Direct marketingové nastroje ve farmacii

Pro direct marketing je typické vyuzivani databdzi a adresat je pro nds jiz od zacitku svym
zpusobem zndmou osobou. U Iékait je pfedem zndma geografickd poloha, pohlavi a

specializace. Na realizaci nékterych direct marketingovych kampani (napiiklad
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telemarketingové kampan¢) se tedy diky databdzim lze velmi dobie pfipravit a danym

uceltim vcelku ptesné pfizpusobit.

Direct marketing je v praxi ¢asto propojovany s partnerskymi ¢i vérnostnimi programy. A
to proto, Zze pravé u tohoto ndstroje je mozné se zdkazniky selektivné komunikovat,

motivovat v rdmci programu a nasledné¢ za zdsluhy na propagaci ¢i prodejich odménovat.

Nastroje direct marketingu, konkrétn€ direct mail a telemarketing jsou velmi vyhodné
predevSim v pfipadech, kdy farmaceutickd spoleCnost nemd vybudovanou sit’
reprezentantli, potiebuje komunikovat na problematické 1ékatfe specialisty, ktefi odmitaji,
¢1 je neni mozné oslovit prostiednictvim ndvStévy reprezentanta. Samotné zpracovani
obsahu a formy mailingdi miZe byt upravovdna velkym mnoZstvim kritérii podle potieb

dané cilové skupiny — kreativita, formélnost, odbornost atd. (Metys, Balog, 2006, s. 143)

Velkou vyhodou direct marketingu je snadnd meéfitelnost jeho vysledkii. Odezvy na
komunikovana sdéleni jde diky hovoriim zjistit okamZit¢, v piipad€ mailingovych kampani
potom snadno podle ziskanych zpétnych reakci, odpovédi nebo v nasem ptipadé zaslanym

odpovédim ve formé vyplnénych dotaznika.

1.8.3 Komunikace ve zdravotnictvi prostiednictvim internetu

Na obecné urovni je internet povazovan za vyznamny komunikacni ndstroj. Podle vysledku
prizkumi zahraniéni vyzkumné agentury si vice lidi hledd informace o problematice

zdravi a 1é¢iv nez pornografii. (Metys, Balog, 2006, s. 158)

,Jak spotrebitelé pouZivaji internet k vyhleddvdni informaci o lécich, vitaminech a
ostatnich lécivych pripravcich, ukdzal prizkum spolecnosti GfK ze srpna 2004; na
internetu e hleda vice neZ polovina (55%) internetové populace. Nejvice lidi se pritom
obraci na obecné zdravotnické portdly (68%) a, ndsledujic stranky farmaceutickych firem
(40%). Az 28% lidi takto hledajicich informace na internetu vyuZivda nabidku internetovych
prezentaci vénovanych témto konkrétnim produktium. Nejvétsi zdjem projevuji internetovi

uZivatelé o informace vénované uZivdni vitaminii (62%)..* (Metys, Balog, 2006, s. 158)
Pro tdspéch webovych prezentaci propagujicich farmakologicky produkt je vyznamnym
faktorem snadno pochopitelny obsah, snadnost a ptehlednost uzivatelského prostiedi,

atraktivnost grafického zpracovani a také vyuziti moznosti interaktivity s navstévnikem.
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Hlavni z vyhod, které poskytuje reklama na internetu je moZnost dokonalého cileni na
segment klicového zdkaznika. DalSi vyznamnou vyhodou je moZnost okamzité a prehledné

meéfitelnosti vysledkti kampang.
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2 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

2.1 Cil prace

Za cil bakalarské prace jsem si stanovila analyzu marketingové komunikacni kampané,
jejiz realizaci jsem méla na starosti v ramci svého piisobeni v reklamni agentuie, jejiz
jméno z divodu zachovani mlcenlivosti neuvadim. Projektovy tym agentury slozeny ze
specialist marketingové komunikace ve zdravotnictvi zpracoval charakteristiku
onemocnéni a 1écby a poté provedl SWOT analyzu prostiedi, aby posoudil pozici produktu
na trhu. Na zdkladé vystupti z provedené analyzy sestavil marketingovou strategii a
komunika¢ni koncept kampané. Tato kampain méla za kol propagovat doplnék stravy,

ktery je urCen pacientim trpicim piiznaky hrani¢niho neboli vysokého normélniho tlaku.

Ja jsem se pro ucely své bakalarské prace rozhodla pro analyzu této kampané, sbér vystupii
z kazdého ze zvolenych komunikac¢nich direct marketingovych kandli a celkové

zhodnoceni tspéSnosti kampang.

Pro lepsi analyzu problematiky propagace ve farmaceutickém prostiedi a hlubsi pochopeni
cilového zédkaznika (neboli pacienta), ziskdni bliZSi orientace v jeho nakupnim chovéni a
motivech jsem se rozhodla pro realizaci marketingového prizkumu. Ten se uskutecni
prostiednictvim kvantitativni metody. Dotaznikové Setieni bude umisténo na portdle
vyplnto.cz. Zde bude po dobu 3 tydnt probihat sbér dat, kterd se v rdmci praktické Casti
této bakalarské prace budu snazit shrnout a zanalyzovat tak, abych o cilové skupiné ziskala
dostatek relevantnich informaci. Tyto informace nasledné srovndm s vystupy z analyzy
kampané¢ a poté navrhnu sérii doporuCeni pro budouci pldnovani podobnych

marketingovych komunikac¢nich kampani.
Pro stanoveni cilil a vystupti z prace jsem si zvolila ndsledujici vyzkumné otazky:

- Byly zvolené komunikacni nastroje kampané efektivni? Je mozné doplnék stravy

praktickym Iékaitim piedstavit prostfednictvim direct marketingu?

- Budou mit ordinace zdjem spolupracovat na projektu zjisténi aktudlni situace mezi
pacienty s hrani¢nim tlakem, pfestoZe jsou zahlceni nabidkami ke spolupraci

mnoha ostatnich vyrobct farmaceutik?
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- Lze na zékladé¢ zrealizovaného marketingového vyzkumu popsat ndkupni chovani
potazmo rozhodovani uZivatelti dopliiki stravy?

- Jaké doporuceni 1ze vyvodit z vysledktl zrealizované kampan¢ a prazkumu?

2.2 Metodologie

Mezi uplatnéné metody bude patfit nejdiive popis direct marketingové kampané a analyza
vysledki. Poté kvantitativni marketingovy vyzkum uskute¢nény prostfednictvim

dotaznikového Setieni.

Koncovym zdkaznikem z hlediska komunikovaného produktu je pacient, kterému byl
meéfenim zjisStén hranicni krevni tlak. Osloveni takto Gzce vymezeného spektra vefejnosti je
v celku nesnadny ukol. Proto je za cilovou skupinu marketingové kampané zvolena
ordinace praktického 1ékare, kde dochazi ke zjiSténi onemocnéni pii vysetfeni krevniho
tlaku. Radu ¢i doporuceni 1ékafe lze v tomto piipad€ povazovat za klicovy faktor pii
rozhodovani pacienta o moZnostech 1écby. Cilem komunikace tak bude ziskdni davéry

pacienta v tento produkt prostfednictvim doporuceni 1ékarte.

Na zdklad¢ SWOT analyzy produktu a prostfedi je nastavena strategie komunikacni
kampané zamétené na odbornou vefejnost, konkrétnéji praktické 1€kare. Soucasti strategie
je také seznam kliCovych sdé€leni a konkrétnich nastroja, které se pro komunikaci pouzily.
Takto nastavend strategie ovSem muZze byt v pribéhu projektu aktualizovana dle vyvoje

situace.

Poté se prostfednictvim marketingového prizkumu pokusim zjistit ndkupni preference
potencidlnich uzivateli doplilkkii stravy. Vystupy z provedeného prizkumu ndasledné
vyhodnotim a zjis§téné vystupy se pokusim aplikovat v souboru doporuceni pro piipadné

pokrac¢ovéani kampané.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 KAMPAN

3.1 Charakteristika onemocnéni

Hypertenze je onemocnéni, které mulze vést k fadé¢ vyznamnych komplikaci: infarkt

myokardu, cévni mozkova piithoda, selhani ledvin, slepota atd.

Meéfteni krevniho tlaku neprobihd vétSinou v ordinaci praktického lékaie systémovée, proto

je hypertenze zpravidla zjiSténa ndhodou.

Mezi laickou vefejnosti existuje pomérn€ nizké povédomi o vyznamu hodnot krevniho
tlaku. Pro spravnou diagnézu je tfeba individudlni a komplexni pfistup a zohlednéni

mnozstvi faktora.

3.2 Charakteristika lécby

Lécba hypertenze musi byt komplexni a je nutny také aktivni piistup pacienta. Vedle
potlaceni rizikovych faktori vyzaduje i medikament6zni 1é¢bu. K nasazeni medikace

dochazi obecné az kolem namétenych hodnot 160/100.

Ke spravné 1écbé hypertonika a pro dosaZeni cilovych hodnot krevniho tlaku u pacientt je

nutné podavat alespoii dva druhy 1ékt.

Pokud je pacient zachycen jesté ve fazi, kdy u néj jsou méteny hodnoty hrani¢niho tlaku,
Ize jeho prechod do faze hypertonika ucinnéji zvratit nebo signifikantné oddalit. Toto

oddaleni lze pocitat v zavislosti na jeho ptistupu aZ v fadu let.

3.3 Produkt

Jednd se o jedine¢ny piipravek ptirodniho piivodu obsahujici vytazek z listii olivovniku
evropského konkrétn¢ aktivni latku oleuropein. Jedind tableta tohoto dopliiku stravy
obsahuje stejné mnozstvi aktivni latky oleuropeinu jako minimdlné¢ 5 litri extra
panenského olivového oleje. Tento extrakt pomdhd udrZet spravnou hladinu krevniho
tlaku, prispivd k uchovéni zdravého srdce a ma antioxidancni ucinky. Produkt je urcen
lidem s hrani¢ni hodnotou krevniho tlaku, kterd se pohybuje nad naméfenymi 120/80.

(optitensin.cz, ©2010)
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3.4 SWOT analyza produktu

Tabulka 1. SWOT analyza (zdroj: Reklamni agentura, vlastni zpracovani)

Silné stranky

Jednou z hlavnich silnych stranek produktu je jeho rostlinny piivod. Je vyroben z vytazku
olivovniku evropského. Diky svému rostlinnému piivodu produkt presvédci i osoby z fad
pacientt, ktefi pro feSeni svych zdravotnich obtizi hledaji spiSe pfirodni a alternativni
moznosti 1écby. Zde je jasny potencidl v osloveni skupiny respondentl z prizkumu, ktefi
byli zastoupeni ve zhruba 18% z celkového poctu respondentll. Za dal$i silnou stranku
produktu Ize povazovat skutecnost, Ze preparat nema nezadouci ucinky. DalS§im pozitivem

je jeho jednoduché davkovani, které je doporuceno v mnozstvi 1x — 2x denn¢.

Slabé stranky

Oproti bé€Znému 1éCivému piipravku muize byt doplnék stravy vniman s nizsi
divéryhodnosti, protoZe neni primdrné urcen k vyléceni chorob ani jejich prevenci. Za

dalsi slabinu produktu Ize povazovat existujici distribu¢ni model bez vybudované sité

PR

PrileZitosti pro uspéch propagace produktu muze byt opét vnimdna jeho nefarmakologicka
povaha a pfirodni piivod. Pii samotném projektu, jehoz principem je méfeni a zjiStovani
hrani¢niho krevniho tlaku bude dochdzet k CastéjSimu méfeni a tim pravdépodobné zvyseni
povédomi o téchto hodnotich (co znamenaji a jaké miZou mit zdravotni dusledky).
Problematika vysStho ¢i vysokého tlaku Casto souvisi s nesprdvnou Zivotospravou a

obezitou. Potencidlni pfilezitost produktu muze spocivat v 1écbé téchto pacientl. Je
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zpravidla byva obtizné presvédcCit k feSeni problémii zménou stravovacich ndvykd,

pfijatelnéjsi a jednodussi variantou je v jejich ptipad¢€ perordlni 1écba.
Hrozby

Existuje celd fada zakonnych omezeni, regulujicich propagaci voln¢ prodejnych 1é¢iv. Tato
legislativni omezeni mohou byt povazovdna za potencidlni hrozbu. DalSi hrozbu
predstavuje pohled lékare, ktery dopln€k stravy miZe vnimat jako méné diveéryhodnou ¢i
mén¢ spolehlivou variantu 1é¢by. Podobnd situace miiZe vzniknout i na stran¢ pacienta.
Dtivéra pacienta je podminéna ziskanim dostatku informaci a referenci o produktu a jeho

ucincich z ovétenych zdroju.
3.5 Cil kampané

Cilem kampan¢ bylo informovat odbornou vetejnost o existenci tohoto produktu, poukézat
na jeho benefity (¢imZ je mySlena pifedevSim jeho nefarmakologickd povaha) a pokusit se
vzbudit jejich zdjem o zapojeni se do projektu. Za pomoci kombinace n¢kolika ndstroju
direct marketingu zmapovat aktudlni situaci mezi pacienty s hrani¢nim tlakem. Jako idea

celé kampan¢ byl zvolen apel na ordinace, aby se do tohoto méfeni zapojily.

Propagace doplitku stravy byla uskute¢néna smérem na vybrany vzorek 500 praktickych
Iékatti se zpétnou vazbou na prodej produktu iniciovanim aktivity lékait v meéteni
krevniho tlaku. Pfi naméfenych hodnotach hrani¢niho tlaku pacientovi navrhnout produkt

jako prvni volbu feseni tohoto onemocnéni.

3.6 Cilova skupina kampané

500 ordinaci praktickych lékaiti ve étyfech regionech Ceské republiky.

3.7 Zvolené nastroje kampané

V ramci marketingového mixu byly jako ndstroje pro komunikaci s ordinacemi

praktickych 1ékaii vybrané nasledujici komunikacni néstroje:

- direct mail

- telemarketing - tvodni call

- sada materidla pro ordinace s kratkou prezentaci prostfednictvim reprezentanta kampané

- telemarketing - navazujici call
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3.8 Koncept projektu

Hlavni snahou projektu je snaha o zapojeni praktickych 1€kaii do vyzkumu meéteni a
odhaleni zvySeného normdlniho krevniho tlaku. Cely koncept mél za kol oslovovat

ordinace praktickych Iékatt s vyzvou:

Zapojte se s ndmi do vyzkumu méfeni a odhaleni zvySeného normdlniho krevniho tlaku.
Zmeite tlak kazdému piichozimu pacientovi v obdobi nésledujicich 30 dna. Pecliveé
zaznamenejte, kolika z nich jste naméfili hrani¢ni tlak a doporucte produkt, podpoite svym

meéfenim nas vyzkum a ziskejte darek!

3.9 Materialy projektu

Obsah slozky s materidly:

1. Informacni broZura o produktu

2. Plakat do cekarny

3. Kulatd samolepka k nalepeni na tlakomér

4. Formulaf pro zapisovani hodnot méteni tlaku
5. Propiska

6. Odpovédni obdlka

Vyzva ke spolupréci na priizkumu: ,, Uéelem projektu je zméfeni tlaku Vasich pacientd a
zapsani hodnot do piiloZzeného formuldfe. Méfeni by mélo probihat ode dne, kdy Vam
dorazi sada s materidly. Formuladf s naméfenymi hodnotami prosim odeSlete v piiloZzené
obdlce. Na zdklad¢ zaslaného vyplnéného formuldfe obdrZite nejpozdé¢ji do dvou tydnd
odménu ve formé vitamind. Jedinou podminkou pro ziskani odmény je 100 zméfenych

pacientl.*
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4 ZHODNOCENI KAMPANE

Cely projekt se dle planu zrealizoval v pribéhu necelych dvou mésicti.

Zavoz kitll *
Call centrum 2 J,

Zaslani vyplnénych formulari *
Darkové balicky pro ordinace *

-
=
=
©
o
=14
o
P
o
.
[

-
=
=
o
e
=
=
=~
=
[=
@
o
©
(]

Obr. 1. Graf, ¢asovy plan (zdroj: vlastni zpracovani)
NiZe jsou v ¢islech vyjadfeny vystupy zcelé kampané, rozdélené dle jednotlivych
pouzitych nastroji. Tato Cisla poukazuji na efektivitu zvolenych nastroji v prostiedi

zvolené cilové skupiny.

4.1 Direct mail

Direct mail odesel do 500 ordinaci praktickych lékaii v meéstech Praha a Brno a

Kralovéhradeckém a Zlinském regionu.

Call script telemarketingové Casti kampané byl nastaven tak, aby navézal na prfedchazejici
vlnu osloveni ordinaci prostfednictvim dopisu zaslaného poStou. Operator call centra se
nejdiive  ujistil, zda  prakticky lékaf = zaznamenal obdrzeni dopisu se

zdkladnimi informacemi o projektu.

Vystupy z kazdého zrealizovaného hovoru byly peclivé zaznamendvany, proto lze na
zdklad¢ téchto vystupli snadno vycist pocty kladnych a negativnich ohlast 1€kaiti a

nasledné poté vyhodnotit efektivitu zvolenych direct marketingovych néstroja.

Prostfednictvim volani v prvni vin¢ bylo zjisténo, Ze 184 dotdzanych lékait obdrzelo direct

mail. 133 dotdzanych Iékartt si direct mail ptecetlo.
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4.2 Telemarketing — 1. vina volani

Prvotni koncept kampané planoval vyrobu materidlii (jak direct maili, tak sad s materidly
pro ordinace) v poc¢tu 500 kust tak, aby pokryly pocet obvolanych ordinaci. Vysledky
prvni viny voldni prokdzaly, Ze pocet materidli nebyl dostatecny. Vstupni parametry
kampan¢ nebyly sprdvné nastavené. Pii pldnovdani se nezvaZila procentudlni
pravdépodobnost hovoriit bez odezvy a odmitnuti. Z tohoto hlediska nutné zohlednit
rezervu pii planovani vstupnich poctl oslovovanych Iékait. Toto ¢islo musi vZzdy byt vyssi
minimalné o 30 — 40% neZ zamysSleny cilovy pocet zapojenych do projektu. Je nutné
pocitat s prubéZznym ,,odpadem®. Odpadem miiZe byt napiiklad kontakt, ktery se potvrdi
jako nedovolatelny, popiipadé kontakt, ktery projevi sviij nezdjem ¢i vyslovné odmitne
ziskdvani dalSich informaci. Za nejvyznamnéjs$i poznatek z prvni a druhé faze projektu
(tzn. direct mail a 1 vlny volani) povazuji nutnost primarniho osloveni azZ jedenkrat vice

kontaktd, nez je cilovy zamysleny pocet spolupracujicich.

Databaze kontaktli byla z tohoto diivodu navySena a do volani se postupné zatadilo celkem
1094 1ékati. Z tohoto poctu bylo 693 1ékafti, kteti byli dovolani. Z téchto dovolanych bylo

580 1ékar, kteii si vyslechli kompletni sd€leni o kampani a produktu.

Procentuelné 1ze vyjadfit efektivitu voldni na 81 %. Telemarketing se osvédcil a lze jej
povazovat za velmi UspéSny komunikaéni néstroj. Z dovolanych kontakti bylo pfedano

kompletni sdéleni vice nez v osmdesati procentech.

4.3 Zavoz materiala do ordinaci

V ramci projektu se podatilo zavézt a s kratkym produktovym sdélenim piedat celkem 484

sad s materidly do ordinaci praktickych lékafi.

Efektivngjsi spoluprace byla navdzana v mensich obcich, ¢i okolich mést. V Praze i v Brné
se reprezentanti kampan¢ setkali s vysokou neochotou lékatti pii pievzeti materidld. Tuto
neochotu si lze vysvétlovat pravdépodobnym presycenim navStévami a nabidkami
farmaceutickych reprezentantil. Casto oslovovani 1ékafi si stéZovali na nedostatek asu na

préci v péci o pacienty a chod celé ordinace.
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4.4 Vyplnéné dotazniky

vV s

Za nejpodstatnéjsi vystup z celé kampané povazuji Cislo, které pfedstavuje konecny pocet
ordinaci praktickych 1ékafti, které se aktivné zapojily do projektu méieni. Jednd se tedy o
ordinace, které se detailné sezndmily s principem projektu a dobrovolné se pfidaly k
méfeni a zaznamendvani naméfenych hodnot krevniho tlaku pacientd. Da se také
predpokladat, zZe zaroven ziskaly dobré povédomi o produktu, jeho charakteristice a jeho
indikaci. 92 vyplnénych formuldit zaslanych z ordinaci praktickych Iékafii bylo
ohodnoceno diarkovym balickem. Tyto ordinace lze diky zapojeni do projektu povazovat za
,»spolupracujici“. Na takto vybudovaném vztahu je mozné do budoucna stavét dalsi

moznosti spolupréace, napiiklad podporu prodeje formou vyhodnych nabidek ¢i slev a

vytvofit tak kvalitni a pevné obchodni vazby.

1094

O |ékatl celkem v databazi

O dovolanych lékat
693

580

O zavezenych kitl s materidly
484

7 vo s . ’ 401
O lékard, ktefi vyslechli kompletni

produktové sdéleni

O nedovolanych ordinaci
92

ANANANAN

O pocet ordinaci, které se zapojily
do méreni

Obr. 2. Graf s vysledky kampané v €islech (zdroj: vlastni zpracovani)

4.5 Vyhodnoceni kampané

Celkové¢ lze povazovat zvolenou komunikacni strategii za efektivni a projekt hodnotit jako
velmi dspeéSny. V komunikaci s ordinacemi praktickych Iékaiti byl zvolen motiv, ktery mél
vzbudit jejich zdjem o problematiku hrani¢niho tlaku a tim i o produkt. Timto motivem
bylo vyzvani ordinaci k zapojeni se do méfeni tlaku a zmapovani aktudlni situace mezi

pacienty, ktef{ maji hrani¢ni tlak.
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Telemarketing se osvédCil jako velmi udspéSny komunikaéni néstroj. Z dovolanych

kontaktl bylo pfeddno kompletni sd¢leni ve vice neZ osmdeséti procentech.

Diky nespravné nastavenym vstupnim parametrim projektu nastala situace, kdy materidly
bylo obtizné v planovaném case a mnoZstvi dorucit. Divodem byly zvolené regiony
vétSich mést — Praha a Brno. Zde se reprezentanti projektu setkali s velkou neochotou
Iékarti k vyslechnuti sdéleni. Tuto neochotu lze ptisuzovat celkovou piesycenosti nabidek

ze strany farmaceutickych spole¢nosti.

Diky této zkuSenosti bych pro pokracovani kampané ¢i pldnovéni realizace podobné
kampané doporucila navazani spoluprice s regiony mensich mést ¢i jejich okoli. Lze zde
pfedpokladat, Ze 1ékaii nejsou natolik zatiZeni nabidkami farmaceutickych spolecnosti a

jsou vice otevieni k navrhovanym formam spoluprace.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

5.1 Brief vyzkumu

Diivodem vyzkumu je zjisténi ndkupniho chovéni vetejnosti ve vztahu ke koupi ,,Doplitkku
stravy* (voln¢ dostupnych k zakoupeni, napiiklad v lékarnach). Dle vystupt z vyzkumu

potom bude mozné spravné nastavit komunikacni kampan.

5.1.1 Identifikace problému ¢i prilezitosti

Existuje nékolik informacnich zdrojt, které vice ¢i méné mohou ovlivnit kupni chovéini
potazmo rozhodnuti potencidlniho zdkaznika produktu dopliku stravy. Jednd se o lékare,

1ékarny ¢i vetejné dostupné informace (z internetu ¢i ostatnich médif).

5.1.2 Analyza soucasné situace z dostupnych zdroji Setieni

Potfebujeme zjistit, ktery z informacnich zdroju pfi rozhodnuti u vhodné vydefinovaného

vzorku obyvatelstva o koupi pievazné rozhodne.

Cil: Cilem vyzkumu je zjisténi, ktery zdroj informace nejcastéji rozhodne o ndkupu
dopliiku stravy a ten bude zvolen v ramci marketingové komunika¢ni kampané jako cilova

skupina.

Vyzkumna otdzka prizkumu: Kdo respondenty pro zakoupeni doplitkku stravy presvédcil a

komu obecné diivétuji, pokud se jedna o feSeni otdzky péce o zdravi?

5.1.3 Jaka rozhodnuti, jaké akce se na zakladé tohoto vyzkumu uskute¢ni? K ¢emu
budou vysledky pouzity?

Ucel Setieni: Ucelem Setieni je vydefinovani cilové skupiny komunikaéni kampang, kterou

bude propagovan doplnék stravy.

5.1.4 Kdy potiebujeme vysledky?

Timing: Vysledky by mély byt hotové dostatecné v predstihu pfed vyhotovenim detailniho

pldnu marketingové kampang.
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5.1.5 Kolik za né mizZeme zaplatit?

Rozpocet: Klient na marketingovou kampan alokoval rozpocet ve vysi cca 250.000,- K¢.
Néklady na prizkum by mély odpovidat celkovému budgetu, proto se strop ceny za

prazkum nastavil na maximalni ¢astku 10.000,-K¢.

Respondenti: Zena a muz 30 — 65 let, SSaVs, pocitacoveé gramotni, sttedni a vétsi mésta.

5.2 Debrief vizkumu

Tématem bakalafské prace je marketing v oblasti prodeje doplikl stravy a zjiSténi
nakupnich preferenci cilové skupiny pro planovanou marketingovou komunikaci.

Dotaznikovy prizkum bude zaméten na potencidlni kupujici téchto produkta.

Jako nejvhodnéjsi metodu sbéru dat bych zvolila kvantitativni prizkum, jelikoZ se mi
jednd o zjisténi preferenci a ndzoru vétSiny. Kvantitativni metodu volim také proto, Ze pro
svlj vyzkumny cil nepotiebuji znat detailni ndzory jednotlivcil, spiSe obecné smeéry v
nazorové orientaci. Tato metoda je vhodnéjsi také z diivodu relativné nizkého rozpoctu,

ktery by bylo moZzné pro ucely realizace prizkumu alokovat.

Sbér dat se bude uskutectovat prostiednictvim online dotazniku na portile
www.vyplnto.cz, v pribéhu 3-4 tydni a mym cilem je ziskdni okolo 100 odpovédi
dotdzanych respondentd, ktefi budou odpovidat vydefinovanému profilu (Zena a muz 30 —

65 let, SS a VS, pocitacoveé gramotni, stiedni a vétsi mésta).

5.3 Znéni dotazniku

Scénar dotazniku bude mit nésledujici podobu. Pro lepsi sestaveni analyzy a pochopeni
souvislosti z vystupi vyzkumu se v rdmci dotazniku objevi také otdzky ohledné pohlavi

respondenta, demografické ukazatele a vzdélani.

Tento prizkum se tykd doplnku stravy.

wJako doplnky stravy se oznacuji pripravky, které vypadaji podobné jako lécivé pripravky
(proddvaji se bez lékarského predpisu v lékdrndch i mimo né), ale jsou zvldstni kategorii

potravin. Jako ucinné slozky obsahuji vitaminy, minerdly a dalsi ldtky, drive oznacované
Jjako tzv. potravni dopliiky.

1) Uved'te Vase pohlavi
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- Zena

- muz

2) Uved’te Vas vek

-30-39

-40-49

-50-59

- 60 - 69

3) Vase vzd¢lani:

- zdkladni

- stftedoSkolské

- vysokoskolské

4) Dopliite informace o Vasem bydliti. Zijete ve méste s
- do 1.000 obyvatel

- od 1.000 obyvatel do 10.000 obyvatel

- od 10.000 obyvatel do 100.000

- nad 100 tis. obyvatel

5) Kolikrat za rok primérné nakoupite jakykoliv druh doplikt stravy?
- ani jednou

- maximdlné 2x

- zhruba 5x

- vice nez 10x

- jinak (uved’te sami)

6) Jakym zplisobem se nejcastéji rozhodujete o nakupu doplitku stravy?

- nejvice duvéiuji svému lékafi, rozhoduji se tedy na zdkladé jeho doporuceni v rdmci

vySetfeni

- v 1ékarné si necham poradit 1ékdrnikem a zakupuji pfimo na misté
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- informace o problematice onemocnéni a moZnostech 1écby prostfednictvim dopliku
stravy si nejdiive zjistim z vetejn¢ dostupnych zdroju (pfedevSim internet, online diskuze

atd.) a poté zakupuji v 1€karn¢ Ci ptes online obchod

- pokud mam zdravotni potiZe, snazim se hledat spiSe piirodni a alternativni feSeni, uzivani
farmakologickych produktii se vyhybam

- Zadné z vySe uvedeného

- jinak (uved’'te vlastni odpovéd)

7) Pokud Vam l€kat pii vySetfeni doporuci zakoupeni dopliiku stravy (¢i obecné

farmaceutického produktu) v souvislosti se zjiSténou diagnézou:

- nejdiive si o produktu zjistim co nejvice informaci z dostupnych zdroji a poté se
rozhoduji o koupi

- diivétuji mu a produkt si zakoupim

- farmakologické 1écbé spiSe nedlvétuji, snazim se o feSeni zdravotnich problému
alternativnimi metodami

- jinak (uved’'te vlastni odpovéd)

5.4 Vysledky vyzkumu

Sbér dat probihal v pribéhu tii tydnl, konecné mnoZzstvi respondentii je 136. Dotaznik
obsahoval 7 otazek. Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit ndkupni chovéani vefejnosti ve
vztahu ke koupi ,,Doplitku stravy* (volné dostupnych k zakoupeni, naptiklad v 1ékarnéach).
Jednou z otdzek bylo také cileno na zjiSténi obecnych motivl pfi rozhodovani o zakoupeni
jakéhokoliv farmaceutického produktu u pacienti. Dle vystupd z vyzkumu potom bude
mozné spravné¢ analyzovat zrealizovanou kampain, srovnat jeji vysledky s vystupy
z prizkumu a na zdklad¢ tohoto srovnani bude mozné doporucit dal§i mozné zptisoby jak

nastavit propagaci dopliku stravy pro jednotlivé segmenty.

5.4.1 Slozeni respondenti

Dotaznik byl vefejné dostupny na internetu a respondenti nebyli cilené¢ vybirani, §lo
viceméné¢ o ndhodou skupinu lidi. Pfiblizeni ke zvolené cilové skupiné bylo vymezeno

rozsahem moZnosti odpovédi (napiiklad vek). K Zadnému dal§imu vybéru respondentl
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nedoslo. NiZe uvedeny seznam odkazuje na stranky, ze kterych se respondenti nejcastéji na

dotaznik pfihlasSovali:

- neznamé stranky 66, 8%
- vyplnto.cz 10,3%

- facebook.com 6,2%

- search.seznam.cz 2,1%

Ptevazujici vétSina respondentl se piihlasila z nezndmych stranek, jedna se pravdépodobné
o mnou oslovenou skupinu z fad rodiny, ptétel a jejich nasledné a zcela ndhodné rozsiteni

o dal$i skupiny z fad pratel nebo rodiny.

Mnozstvi dotdzanych respondenti nemtize byt vnimdno jako reprezentativni vzorek
obyvatelstva, nicméné vystupy z provedeného dotaznikového Setfeni alesponi Castecné
odpovidalo pteddefinovanym kritériim cilové skupiny a proto lze na zdklad¢ vyjadienych

Vv s

postoji vybudovat obecnéjsi pohled na jeji preference.

Prvni ¢tyfi otdzky mély za dkol rozfadit respondenty do skupin dle pohlavi, véku, vzdélani

a bydliste.
Otazka ¢. 1

Prvni otdzka se zabyvala zjiSténim poméru mezi pohlavim respondentti. Dotaznikového

Setfeni se zucastnilo 93 Zen (68, 38%) a 43 muzu (31,62%).
Otazka ¢. 2

Dalsi otdzka mély za dkol zjisténi véku respondentil, kdy piedem stanovend cilova skupina
pro toto dotaznikové Setfeni byla piedem stanovena na 30 — 65 let. VétSina dotdzanych
respondentt spadala do skupiny 30-39 let a to 88 (64,71%). Druhou nejvétsi skupinou bylo
rozmezi véku 40-49 a to v poctu 21 respondentti (15,44%). Hned potom v poctu 19
respondentlt  (13,97%) veékova skupina 50-59 a nejmensi skupinou zastoupenou

v dotaznikovém Setfeni, sloZenou z osmi respondentil byla skupina ve véku 60-69 let.
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0 60 - 69

Obr. 3. Graf s vysledky vyzkumu, otdzka ¢. 2 (zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 3

Informace o vzdélani byly dalsi poloZkou v dotazniku. Stfedoskolsky ¢i vysokoskolsky
vzdélané osoby piedstavuji pfedem zvolenou cilovou skupinu vhodnou pro komunikaci.
Kromé 3 respondentli (které mlzeme povaZovat za naprosté minimum) se dotazovani
zucastnili dotazovani bud’ stitedoskolsky (v poctu 60 osob — 44,12%) nebo vysokoskolsky
(v poctu 73 osob — 53,68%) vzdelanych osob. Pro dspéch kampané je vhodnéjsi cilovy
zdkaznik s minimalnim dosazenym vzdé&lanim na stfedoSkolské turovni. Idealni cilova
skupina by méla byt také pocitacové gramotnd pro moznost komunikace prostfednictvim

elektronickych médii.

rd s

Vase vzdélani

vysokoSkolské

73

54%
zakladni /

stredoskolské 44%

Obr. 4. Graf s vysledky vyzkumu, otdzka ¢. 3 (zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 4

Udaje o bydlisti respondentii povazuji za vyznamny tdaj pro planovani nejvhodngjiiho
mista realizace komunikacni kampané. Graf znazornuje, Ze nejvice pocetnou skupinou jsou
ptedstavuje 36,76%. Druhou nejvétsi skupinou v 25 % jsou obyvatelé mést o velikosti 10 —

100 tisic obyvatel, jejich pocet je 34.

29 respondenti pochdzi z mést do 10 tisic obyvatel a 23 osob z malych mést ¢i vesnic do
tisice obyvatel. Tyto dvé skupiny mohou byt ze statistického hlediska bezvyznamné,
nicméné pokud by se sloucily do skupiny spole¢né (mésta do 10 tisic obyvatel + vesnice
do tisice obyvatel), jednalo by se o zajimavy cilovy segment pro pldnovéani direct

marketingové kampang¢, kterou v ramci této bakalarské prace analyzuji.

Informace o Vasem bydlisti. Zijete ve mésté...

nad 100 tis. obyvatel

23
179
od 10.000 do 100.000 ) 50
obyvatel 37%
od 1.000 do 10.000 obyvatel 29
21%

34

do 1.000 obyvatel \ 25% /

Obr. 5. Graf s vysledky vyzkumu, otdzka ¢. 4 (zdroj: vlastni zpracovani)
Nasleduji tfi otdzky, které jiz popisuji vztah respondentli k problematice 1écent,

farmakologickym produktiim, 1ékatiim a doplinkliim stravy.

Geografické a demografické Clenéni vysSe plati i pro uzivatele dopliki stravy. Nize
uvedené skupiny jsou tfidény pouze podle poctu odpovédi k dané otdzce a vidy vychazi

z celkového poctu 136 respondentt.

Pokud mi nékteré ze vzniklych segmentli uzivatell doplikd stravy piijdou zajimavé
z hlediska planovdani marketingové komunikace, pokusim se je detailn&ji popsat

informacemi, které je mozné v ramci vysledkl prizkumu vyfiltrovat.
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Prvni z nich méla za udkol zjistit, zda respondent md s doplnky stravy zkuSenost a pokud
ano, rozfadit je do skupin podle mnoZstvi zakoupenych potravinovych doplikl za jeden

rok.
Otazka ¢. 5

Nejcastéjsi odpoved’ pii dotazu na pocet ndkupt doplilkd stravy za rok byla ,,maximalné
dvakrat”. Tuto variantu zvolilo celkem 58 respondentil, cemuz odpovida 42,65% a jednalo
obyvatel. Tato skupina respondenti se o ndkupu dopliikku stravy rozhoduje na zaklad¢

zjisténi informaci z vefejné dostupnych zdroju.

Z pohledu farmaceutické spoleCnosti by ovSem mohla byt také velmi zajimavd skupina
respondenttl, kterd uvadi, Zze nakupuje dopliiky stravy vice nez desetkrat ro¢n¢. Z hlediska
poméru vuci ostatnim respondentim se jednd o mensi skupinu o poctu 16 osob, coz
znamend 11,76%. Zde se opét jednd o Zeny ve veku 30-39 let, které se pfed zakoupenim
produktu vénuji sbéru informaci z vetejné¢ dostupnych zdroji. Tato skupina si v prevdzné
vetsing pred zakoupenim farmakologického produktu nejdiive provétuje informace o ném

ato i v pfipad¢, ze mu byla doporucena Iékatfem pfi vysetieni.

Kolikrat za rok primérné nakoupite
jakykoliv druh doplikt stravy?

16
12%
19
58
Fa Al 14%
maximalné 2x P
zhruba 5x
ani jednou /
42

vice nez 10x 31%

Obr. 6. Graf s vysledky vyzkumu, otdzka €. 5 (zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 6

Cilem dalsi otazky bylo zjistit vice podrobnosti o motivech pfi nakupovani dopliki stravy.
Zde byla z nejvetsi Casti zodpovézena varianta ,,Informace o problematice onemocnéni a
moznostech 1écby prostiednictvim dopliiku stravy si nejdiive zjistim z vefejné dostupnych
zdroji a poté zakupuji v Iékarn¢ ¢i pfes online obchod®. Tato odpovéd byla zvolena
celkem ve 48 ptipadech, coZ ptredstavuje 35,29%. Z tohoto Cisla jasn€ vyplyva, Ze je nutné
pii planovani marketingové komunikaéni strategie zohlednit také posileni dostupnosti
informaci o produktu ve vefejn¢ dostupnych médiich. Direct marketingovou kampan je
tedy vhodné opfit zvetfejiovani informaci na webu, online diskuzich a socidlnich sitich
nebo také v tisténych médiich atd. Z téchto 48 respondentili se z ptevazujici ¢asti jednd o
Zzeny ve véku 30-39 let s vysokoSkolskym vzdélanim, které si doplnék stravy zakoupi

alespon dvakrat za rok.

Po hodnoceni analyzované direct marketingové kampané¢ md velky vyznam také cislo,
které reprezentuje pocet osob uvdadégjicich, Ze o ndkupu dopliku stravy se rozhoduji na
zéklad¢ jeho doporuceni lékafem. Téchto respondentli bylo 20, tedy 14,71%. Pii blizsi
vesnicich ¢i malych méstech. Tento vysledek velmi dobie koreluje s vystupem z analyzy
zrealizovaného projektu. Pokud bychom chtéli na pacienta plsobit vlivem doporuceni
Iékate, je vhodné direct marketingovou kampan umistit na okraje mést, vesnice ¢i mald

meésta.
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Jakym zplisobem se nejcastéji rozhodujete o nakupu doplriiku stravy?

informace o problematice onemocnéni a moznostech lécby
prostfednictvim dopliiku stravy si nejdfive zjistim z vefejné
dostupnych zdroju (pfedevsim internet, online diskuze atd.)
a poté zakupuji v Iékarné ¢i pres online obchod 5
14 4%
pokud mam zdravotni potiZe, snaZzim se hledat spiSe pfirodni
s ew v v L . o 10%
a alternativni feSeni, uZivani farmakologickych produkti se

vyhybam 48
20 35%

v lékarné si necham poradit Iékarnikem a zakupuji pfimo na 15%

misté

nejvice dlvéfuji svému lékafi, rozhoduji se tedy na zakladé 24 25

jeho doporuceni v ramci vySetieni 18% 18%

Zadné z vySe uvedeného

Obr. 7. Graf s vysledky vyzkumu, otdzka ¢. 6 (zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 7

Poslednim dotazem jsem se snazila zjistit, jak by respondent zareagoval na piimé
doporuceni 1ékatfe na uzivani doplitku stravy ¢i farmaceutického produktu obecné. Piesnéji
se zabyva tim, zda plati, Ze 1ékaf je nejvyznamnéjSim rddcem pii rozhodovani o ndkupu
dopliku stravy ¢i farmakologického produktu obecné. Z prevazujici vétSiny byla
respondenty zvolena odpovéd ,nejdiive si o produktu zjistim co nejvice informaci
z vetejné dostupnych zdroju a poté se rozhoduji o koupi®. Timto zptisobem odpovédélo 84
respondenttl, coZ piedstavuje 63,64%. Toto Cislo je opravdu pievazujici vétSina a dle mého
pohledu se jednd o velmi vyznamny ukazatel pro pifipadné planovani marketingové
komunika¢ni kampané. Je evidentni, Ze cilovd skupina vyuZivd moZnosti pfistupu
k informacim. K ndkupu produktu farmakologické povahy pfistupuje velmi rozvdzné a

raciondlné. Ma potiebu pfedem ziskat blizS§i informace o ucincich, sloZeni nebo se o

davéryhodnosti produktu presvédcit prostiednictvim piipadnych referenci.

V souvislosti s popisovanou direct marketingovou kampani je zajimavy také pocet
respondentll, ktefi zcela davétuji svému lékati a doplnck stravy zakoupi piimo na jeho
doporuceni. Téchto responsi bylo celkem 36, coz predstavuje 27,27%. V této skupiné se

Vs w2

jednd z vétsi ¢asti o osoby mezi 30-39 rokem, Zijici v menSich ¢i stfedné velkych méstech.
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Svému lékati zcela duvéiuji, jsou tedy vhodnou cilovou skupinou pro direct marketingové

kampan¢ presné takové povahy, kterou v rdmci prace analyzuji.

Pokud Vam lékar pti vysetfeni doporuci zakoupeni dopliku stravy (Ci
obecné farmaceutického produktu) v souvislosti se zjiSténou diagndzou

2%
7%

nejdrive si o produktu zjistim co nejvice

informaci z dostupnych zdrojl a poté se

rozhoduji o koupi

ddvéruji mu a produkt si zakoupim 36

0,
27% 84

64%
farmakologické 1écbé spise nedlivéruji,

snazim se o feseni zdravotnich problém0
alternativnimi metodami

ostatni odpovédi

Obr. 8. Graf s vysledky vyzkumu, otdzka ¢. 7 (zdroj: vlastni zpracovani)

5.5 Zavéry vyplyvajici z analyzy projektu a zrealizovaného vyzkumu

Vysledky zkoumani nelze zcela zobecnit. K podrobnéjsi analyze situace by bylo nutné
dal§ich studii na rozsdhlejSich skupindch respondentli. Ziroven je nutné zohlednit
charakteristiku onemocnéni a jeho zdvaznost. Dllezitym faktorem ovliviiujicim nakupni
chovani uzivateli doplnkt stravy je také zplisob a misto, kde se pacient o onemocnéni
dozvi. Pouze pii zohlednéni vSech téchto faktort je mozné ziskat informace o ndkupnich
motivech, které mohou byt povazovany za dostatecné a nésledné pouZity pro planovani

komunikacni kampané daného produktu.

V nasledujicich n€kolika odstavcich se pokusim o interpretaci vysledki vyzkumu. Lze
z nich vyvodit, Ze prevazna vétSina dotdzanych respondentt s nakupovanim dopliki stravy
zkuSenosti m4 a ro¢n¢ je obvykle zakoupi minimaln€ dvakrat. Existuje i skupina osob, jejiz
velikost vic¢i ostatnim neni zanedbatelnd, z celkového poctu se jednd o 11,76%. Ta uvadi,
Ze nakupuje dopliky stravy vice nez desetkrat ro¢n¢. Tato skupina si v pievazné vétSing
pred zakoupenim farmakologického produktu o ném nejdiive provéiuje informace. A to i

v ptipad¢€, Ze mu byla doporucena Iékafem pfti vySetieni. Z hlediska poméru vici ostatnim
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respondentim se jednd o mensi skupinu, nicméné zdjem o komunikovany produkt lze u
tohoto segmentu osob podepfit prdvé zminovanou komunikaci produktu v dostupnych
médiich.

Lékar je stdle povazovan za vyznamného rddce pifi rozhodovéni o koupi dopliku stravy.
Tento fakt je potvrzen poctem osob (27,27%), které uvedly, Ze o ndkupu doplitku stravy se
rozhoduji na zaklad¢ doporuceni lékafem. Tento vystup je vyznamny pro planovani
piipadné dalsi viny direct marketingové kampan¢ cilici na ordinace praktickych Iékait. Pii
vesnicich ¢i malych méstech (a to v poctu 16 respondentil, z celkového poctu se jednd o
21% cast). Tento vystup velmi dobie koreluje s vystupem z analyzy zrealizovaného
projektu. Pokud bychom chtéli na pacienta ptisobit vlivem doporuceni Iékate, je vhodné

direct marketingovou kampaii zrealizovat na okrajich mést, vesnicich ¢i mensich méstech.

Prevladajici je skupina osob, které k rozhodovani o ndkupu doplnkl stravy piistupuje
velmi rozvdzn€ a raciondlné a ma potiebu pfedem ziskat blizsi informace o ucincich,
sloZzeni nebo se o divéryhodnosti produktu ptesvédcit prostiednictvim piipadnych
referenci. Na zdklad¢ tohoto zjisténi niZe navrhuji navazujici online kampan, kterou by
byla oslovena pravé tato nejpocetnéj$i skupina respondentl. Tito spotiebitelé aktivné
hledaji informace o lécich, vitaminech a ostatnich léCivych ptipravcich z vefejné
dostupnych zdrojl, potaZzmo internetu. Z tohoto pohledu farmaceuticky vyrobce, ktery

poskytne spotfebitelim to, co hledaji, ziskava pro sviij produkt i pro sebe velkou vyhodu.

Zajem o péci o vlastni zdravi ma stdle rostouci trend. Lze taky zaznamenat rostouci
popularitu alternativni a pfirodni metody léceni. Alternativni zpusoby IéCby jsou
pfedmétem mnoha debat a uspéchy takové 1é€by mohou byt sporné. I pres to existuje
nezanedbatelny podil vetejnosti, ktery dava prednost alternativnim metoddm pied 1écbou
farmakologickou. V piipadé mého dotaznikového Setieni se jednalo o 18,38%. Tento
vzorek neni vhodnou cilovou skupinou pro marketingovou kampan propagujici
farmaceuticky produkt. Nicméné pokud by se jednalo o propagaci dopliiku stravy, ktery
predstavuje extrakt z bylin nebo jinych rostlin (napiiklad zelené potraviny — chlorella ¢i

mlady jeCmen), dalo by se zvazit osloveni i této skupiny respondentt.

17,65% respondenti uvadi, Ze se informuje o doplicich stravy piimo v Iékarnach.
Komunikace smérem na lékdrny je sloZzitéj$i diky mezi¢lankiim v distribu¢ni cest€¢ mezi

vyrobcem a lékarnou.
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5.6 Navrh na doplnéni kampané

Na zdklad¢ dat ziskanych v praktické ¢asti této prace bych navrhla nésledujici doplnéni
direct marketingové kampané¢ o moZnou komunikaci s vyuZitim online médii. Tato
komunika¢ni kampan by se zamcéfila na nékteré z cilovych skupin, které byly zastoupeny

v dotaznikovém Setfeni.

Z vysledkll dotaznikového Setfeni je jasné patrné, Ze cilovd skupina k ndkupu produktu
farmakologické povahy pfistupuje velmi rozvazné a racionalné. M4 potifebu predem ziskat
bliz§i informace o ucincich, sloZzeni nebo se o duiveéryhodnosti produktu piesvédcit
prostrednictvim piipadnych referenci. Dle dalSi segmentace je patrné, Ze bude vhodné jako

komunikac¢ni ndstroj pouZit internet.

V komunika¢ni kampani by bylo vhodné se zaméfit na cilovou skupinu, kterd byla
vétSinove zastoupena u respondentll prizkumu, ktefi uvadeli, Ze dopliiky stravy nakupuji
2x a vice za rok. Tento segment by se dal popsat nasledujicim zpiisobem. Jednalo se
predevsim o Zeny 30-39 let, které sou pievazné vysokoskolsky vzdélané a ziji ve stfedné
velkém meésté. Dle této segmentace budou zvoleny druhy online portéli, diskuznich fér a

blogt, na které se bude umist'ovat reklama.

Komunika¢ni kampaii by se méla zabyvat hlavné¢ zvySenim viditelnosti a davéry k
produktu. Vyuzit maximum potencidlu online komunikace ktomu, aby bylo mozné
dlouhodob¢ péstovat word-of-mouth, coz znamend podporu online diskuzi a fizeni

komunikace na socidlnich sitich tak, aby se dobré zkuSenosti o produktu Sifily.

5.6.1 Webova prezentace produktu

Predmétem kampané by bylo vytvofeni webové prezentace zastupujici produkt. Jejim
cilem je jednoduchou, piehlednou a atraktivni formou poukdzat na povahu produktu,
specifika a hlavni prednosti. Ukolem takto zpracované webové prezentace je vzbuzeni

divéry u potencidlni cilové skupiny.

5.6.2 Socialni sité

Zvolenou cilovou skupinu lze velmi uU¢inné oslovit prostiednictvim socidlnich médii.
S uzivateli socidlnich siti je vhodné se spojit prostiednictvim zaloZeni profilu na
Facebooku. Jednid se o komunikacni kanal, kde lze interaktivni formou komunikovat

témata vztahujici se k produktu. Cilem tohoto profilu je postupné zapojovani fanouskti do
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diskuze, sdileni jejich ndzorti a zkuSenosti. Informace se takto zcela samovolné §ifi a

dochdzi k ptirozenému rozsifovani skupiny fanouski.

Dal$im moznym ndstrojem jak propagovat profil je Pay Per Click reklama. PPC kampan
lze cilit na velmi uzce segmentovany vzorek uzivateli. Zobrazovani probihd formou

malych inzertnich bannert, které po prokliku pfesméruji uzivatele na dany profil.

5.6.3 Dalsi online komunikace

Informace o produktu by mohly byt ddle rozSifeny prostiednictvim bannerové reklamy na
webech, které tematicky souvisi s péci o zdravi, ptirodni 1écbou a problematikou vysokého
tlaku. Ddle mohou byt informace Siteny i do online blogli a diskuznich fér, které jsou
zaméfeny na problematiku péce o zdravi a tlaku. Pozitivni zkuSenosti s produktem budou
probihat sdilenim kladnych referenci a doporuc¢ni, které budou Sifeny spokojenymi

uZivateli.

5.6.4 Podpora prodeje

Popsana doplnéni komunikaéni kampané bych jesté doporucila podpoftit o aktivitu, kterd
bude stimulovat ndkupni rozhodnuti potencidlniho uzivatele produktu vyuZzitim nékteré
z forem podpory prodeje, napiiklad zvyhodnéné nabidky, ¢i slevy. Komunikace podpory

prodeje by byla komunikovéna prostfednictvim webu a socidlnich siti.

5.7 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

- Byly zvolené komunika¢ni nastroje kampané efektivni? Je mozné doplnék stravy
praktickym lékartim pfedstavit prostfednictvim direct marketingu?

Ano, zrealizovanou kampan, kterd vyuZzivala pro svou komunikaci kombinaci direct

marketingovych néstrojii 1ze hodnotit jako dspéSnou. Lékaii se zapojili do projektu

meéfeni a odhaleni zvySeného normdlniho krevniho tlaku mezi ¢eskymi pacienty. Dle

analyzy vysledkt telemarketingové ¢asti kampané Ize tento néstroj povaZovat za velmi

uspésny, kompletni sdéleni bylo pfeddno vice neZ v osmdesati procentech.

- Budou mit ordinace zdjem spolupracovat na projektu zjisténi aktudlni situace mezi
pacienty s hrani¢nim tlakem, pfestoZe jsou zahlceni nabidkami ke spolupraci

mnoha ostatnich vyrobct farmaceutik?
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Ano, ordinace praktickych lékatii zdjem mély a do projektu se zapojily. Predevsim ty,
které se nachdzi v oblastech menSich mést nebo jejich okrajich. Ve vétSich méstech
dochazelo k vysoké neochoté 1€karii pfi kontaktovani reprezentantem projektu. Tuto
neochotu lze pfisuzovat celkovou presycenosti nabidek ze strany farmaceutickych

spolecnosti.

- Lze na zékladé€ zrealizovaného marketingového vyzkumu popsat ndkupni chovani
potazmo rozhodovani uzivatelti doplnkt stravy?

Ano, i pfes to, Ze pocet respondentl zrealizovaného prizkumu neni vysoky a vysledky

neni mozné dokonale zobecnit. Nicméné i pies to lze nakupujici doplikl stravy

definovat jako osoby, které k nakupovéni pfistupuji raciondlng, o produktech by radi

ziskali reference, aby pfed zakoupenim v n¢ ziskali divéru.

- Jaka doporuceni lze vyvodit z vysledki zrealizované kampané a prazkumu?

Direct marketingovd kampan cilila své aktivity na ordinace 1ékait, jejichz rady c¢i
doporuceni uskutecnéné vramci vySetieni lze povazovat za kliCovy faktor pfi
rozhodovani pacienta o moznostech 1é¢by. Zakladnim piedpokladem pii planovani
kampané bylo ziskdni divéry pacienta v tento produkt prostfednictvim doporuceni
lékate. Tento piedpoklad byl vystupy z prizkumu potvrzen. Pacient md ovSem ve
vétsing piipadl potiebu se o doporucené 1€Cbe piesveédcit Cerpanim informaci z vefejné
dostupnych zdroji. V rdmci komunika¢ni kampané¢ je tedy velmi vhodné zkombinovat
nastroje direct marketingové s dalsimi. Doporucila bych pfedevsim komunikaci
s vyuZzitim online médii. Pfi planovani online kampané by mély byt zohlednény cilové
skupiny, které byly zastoupeny v segmentu uZivateld doplnkl stravy, zjisténé v

dotaznikovém Setfeni.
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ZAVER

Zdravi je v posledni dobé velmi zminovanym pojmem. Lidé se diky snadnému pfiistupu
k informacim maji moznost vénovat studiu problematiky péCe o zdravi a moZnostech
lé¢eni. Velkym trendem je léCeni alternativnimi metodami. Touha po zdravém zptsobu Ziti
a narocnost spotiebiteli stdle roste. Mnozstvi produktii a nabidek na trhu se stile zvétSuje.
Soucasné je také stdle vice obtizné se v predklddanych informacich orientovat. Proto ma
doporu¢eni odbornika velkou vdhu a poskytuje vyznamnou roli pifi rozhodovani

spotiebitele.

V teoretické Cdasti jsem nejdiive popsala zdkladni pojmy tykajici se marketingové
komunikace se zaméfenim na kvantitativni metodu zkoumdni, direct marketing a
komunikaci prostfednictvim digitdlnich médii. Déle jsem se zaméfila na popis
problematiky marketingu a propagace ve zdravotnictvi, kde jsem se blize zaméfila na
jednotlivé formy direct marketingu. Literatury, kterd se zabyva touto problematikou, neni
k dispozici mnoho, ani Cerpani informaci o aktudlnich trendech v tomto oboru neni zcela

¥ dpr%%ﬁ 1%11%%'éésti jsem popsala mechaniku a pouzité néstroje direct marketingové kampang,

kterd svou komunikaci cilila na ordinace praktickych Iékaii v nékolika regionech.
Vysledky kampané véetné Ciselnych vyjadieni o jeho efektivité jsem se pokusila nasledné
zanalyzovat. Ddle jsem detailné popsala nastaveni a vystupy ze zrealizovaného
vyzkumného Setfeni, ve kterém jsem si stanovila za cil zjiSténi ndkupnich preferenci
vefejnosti pii nakupovdni doplikd stravy, na zdkladé¢ vystupll z prizkumu potom
vydefinovat nejvhodnéjsi cilovou skupinu pro komunikaci. Na zdkladé zjiSténi z obou
praktickych casti jsem piedlozila ndvrhy na zménu ¢i doplnéni kampané o dalsi nastroje

tak, aby komunikace byla co nejvice efektivni.
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