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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Diplomova prace se vénuje navrhu komunikacni kampané s cilem zvySeni povédomi o pro-
duktu Imunoglukan. Konkrétn€ se zaméfuje na zménu vnimani produktu a postoje jednotli-

vych cilovych skupin.

Teoreticka cast prace definuje marketing obecné. Déle se zabyva objasnénim marketingu ve
farmacii a jeho specifik. Popisuje marketingovy a komunika¢ni mix ve farmacii, vénuje se
také marketingovému vyzkumu a jednotlivym metodam, které budou nasledné vyuzity
V praci.

Prakticka cast charakterizuje spole¢nost Imunoglukan, marketingovy a komunikaéni mix.
Vénuje se také analyze konkurence, je provedena SWOT analyza. Hlavnim cilem praktické
¢asti je marketingovy vyzkum zaméfeny na jednotlivé cilové skupiny. Prakticka ¢ast slouzi

jako vychodisko pro vypracovani projektové ¢asti.

Projektova ¢ast obsahuje navrh komunikaéniho kampané vcetné ¢asového harmonogramu,

rozpoctu a vymezeni zplisobu méfeni efektivity kampané.

Klicova slova: Imunoglukan, farmacie, marketing ve farmacii, marketing, segmentace, tar-
geting, positioning, marketingovy mix, marketingova komunikace, SWOT analyza, analyza

konkurence, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The diploma thesis focuses on a proposed communication campaign with the aim of raising
awareness of the product known as Imunoglukan. Specifically, the thesis focuses on the

changing perception of the product and the attitudes of individual target groups.

The theoretical part of the work defines marketing in general. The thesis then goes on to deal
with the clarification of marketing in the pharmaceutical industry and marketing specifics.
A description of marketing and the communication mix in the pharmaceutical industry is

given, and also the marketing research and precise methods used in the work.



The practical part presents the company Imunoglukan, and the marketing and communica-
tion mix. Also, this part describes an analysis of the competition, carried out by SWOT anal-
ysis. The main aim of the practical part is marketing research on each target group. The

practical part is used as a basis for the preparation of the project part.

The project part contains a proposed communication campaign, including a schedule, budget

and a definition of how to measure the effectiveness of the campaign.

Keywords: Imunoglukan, pharmacy, pharmaceutical marketing, marketing, segmentation,
targeting, positioning, marketing mix, marketing communication, SWOT analysis, compet-

itive analysis, marketing research
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UvVOoD

Asi kazdy z nés nékdy kupoval n¢jaky voln¢ prodejny doplnék stravy. Kazdy tedy zna situ-
aci, kdy ptijde do Iékarny s cilem koupit co nejucinnéjsi piipravek, od kterého si slibuje
minimaln¢ zézrak. Stojite v Iékarné, pred vami celd fada ptipravkd, které vam ptipadaji
stejné, lisi se jen cenou. Doufate, ze pfed vami stoji erudovany magistr ¢i farmaceuticky
asistent, ktery presn¢ vi, jaké jsou mezi jednotlivymi ptipravky rozdily. I j& jsem si to mys-
lela, nebo v to alespon tiSe doufala. Opak je pravdou. Proto, abych pochopila, jaka je situace
na trhu s dopliiky stravy nepiehledna nebo snad i neprihlednd, musela jsem nastoupit do

spolec¢nosti, ktera se vyrobou a prodejem dopliki stravy zabyva.

Dopliiky stravy jsou pfipravky, k jejichZz uvedeni na trh neni tieba zZadné provéfeni jejich
ucinnosti. Jediné, co musi vyrobce doloZit je osvédceni o zdravotni nezavadnosti. Znamena
to tedy, ze koupeny pripravek vam pravdépodobné¢ nepomuze, ale také neublizi. Jsou
opravdu vSechny dopliiky stravy stejné? Neexistuji nékteré, u kterych by se né¢jakym zpiiso-
bem ovéfovala ucinnost a bezpecnost? Odpovéd’ je: ano existuji, ale jejich vyrobcei to maji
velmi téZké. Pokud produkty, které vyrabéji, projdou klinickymi studiemi, které snad i pro-
veéti jejich ucinnost, cena samoziejmé roste. Snaha téchto firem je potom ziskat na svoji
stranu lékare. Ti ve snaze doporucit pacientovi co nejucinnéjsi ptipravek tak ¢ini, ale bohuzel

to mnohdy skon¢i pfi navstéve 1ékarny, kdy je jim nabidnut ,,stejny, ale levnéjsi“ produkt.

K vybéru tématu diplomové prace jsem byla motivovana pravé touhou pochopit, jak se ta-
kovym situacim da pfedchdzet. Rozhodla jsem se proto provést Setfeni zaméiené na dve
konkrétni cilové skupiny z oblasti odborné vetejnosti, farmaceuty a Iékare, kterym se firma
Pleuran ve svych aktivitach vénuje. Cilem bylo zjistit, jak tyto skupiny vnimaji produkt Imu-
noglukan. Na zaklad€ informaci zjisténych v ramci tohoto Setfeni, celkové analyzy produktu
a konkurence jsem pfipravila navrh komunika¢ni kampang, ktera by méla ptispet ke zlepSeni

situace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING VE FARMACII

Marketing dnes potkavame témét na kazdém kroku. Vzhledem k rostouci konkurenci ve
vSech oblastech se spolecnosti snazi zaujmout pozornost zakaznika. Snazi se ziskavat nové
zakazniky, ale také udrzet ty stavajici. S rostouci nabidkou maji zdkaznici vétsi prostor pro
vybér produkti. Firmy se tedy musi snazit zaujmout své zakazniky nejenom kvalitou svych
produktii, zajimavou cenou, zpisobem distribuce, ale pfedevSim neotielym zpiisobem pro-
pagace produktu. Cilem je na strané jedné spokojeny zakaznik a na stran¢ druhé prosperujici
spole¢nost.

Co je to vlastné¢ marketing? Mnoho lidi si pod pojmem marketing ptedstavuje hlavné re-
klamu a téméf nikdo si neuvédomuje, Ze reklama je aZ to posledni. V odborné literatuie

nachdzime rtizné definice pojmu marketing.

Podle Kotlera (Kotler et al., 2007, s. 39) marketing definujeme ,,jako spole¢ensky a mana-
zersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a ptani

v procesu vyroby a smény produktl a hodnot.*

Encyclopaedia Britannica definuje marketing takto: ,,Marketing pfedstavuje uceleny systém
opatteni, ktery vede k fizené nabidce spravného vyrobku, ve spravnou dobu, na spravné trhy,

za spravnou cenu.” (Tomek a Vavrova, 2007, s. 28)

Formalni definice marketingu dle American Marketing Association je nésledujici: ,,Marke-
ting je aktivitou, souborem instituci a procesti pro vytvafeni, komunikaci, dodani a sménu
nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a Sirokou vefejnost.*
(Jakubikova, 2013, s. 14) Autorka dale ve své publikaci uvadi: ,,Jednoduse miizeme fict, ze
marketing je uméni vidét svét ocima zdkaznikli — nebot’ zdkaznik je ten, kdo ,,nas* (firmy,

organizace atd.) Zivi.

Vsechny tyto obecné teorie jsou s jistymi vyjimkami aplikovany do riznych oblasti podni-
kani. O aplikaci obecné teorie marketingu do oblasti zdravotnictvi se ve své publikaci vyja-
dfuje Zlamal (2006, s. 115) takto: ,,Marketing ve zdravotnictvi je aplikaci obecné teorie mar-
ketingu. Vzhledem k pozici zdravotnictvi v ekonomice a obecné postojim k nému, nelze
aplikovat vSe, co je pouzitelné v jinych konkuren¢nich prostifedich. Zakladni charakteristi-
kou, odliSujici zdravotnictvi jako celek od ostatnich odvétvi ekonomiky, je jeho primérni
snaha pomoci jinym lidem, snaha o zachranu zivota, o zlepSeni kvality Zivota. Toto je vSak
velmi $patné uchopitelné a z ekonomického pohledu velmi nesnadné a problematicky méfi-

telné. Tyto hodnoty nalezi do kategorie etiky, jelikoz z ni vychéazeji.*
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Jak uvadi ve své publikaci Metys (2006, s. 69) marketingova teorie se vyviji a stale hleda
nové zpusoby, které souvisi s jednotlivymi podnikatelskymi cili a zdméry. Stejné jako jiné
firmy, 1 farmaceuticka firma provadi veskeré marketingové aktivity za ucelem uspésného
uvedeni vyrobku na trh, zajisténi odbytu a dosazeni co nejvétsiho trzniho podilu. K tomu
samoziejmé potiebuje znat potieby zdkaznikli a nasledné je uspokojit. Marketéfi v tomto

ptipadé¢ zvazuji vliv mnoha faktord. Jsou to faktory:

e sociologické (skladba populace, pro kterou 1éCivo vyviji, vyvoj zdravotniho stavu)

e psychologické (emoce, osobnost, motivace zakaznika atd.)

e spolecensko-kulturni (reference od zndmych, spole¢né rozhodovani o koupi 1é¢iva,
vliv muzského ¢i zenského rozhodovani atd.)

e faktory situacni (za jaké situace dochézi k nakupnimu rozhodovani)

V ptipad¢ farmaceutického marketingu se jedna o zakladni nastroj pro pienos informaci ke
zdravotnickym profesionalim, Iékaiim a farmaceutiim, kteti nasledné predavaji informace
svym pacientiim. Farmaceuticky marketing se proto stava dillezitym prvkem farmaceutic-
kych inovaci. Co nejlepsi informovanost zajistuje uspéch 1é€iva na trhu, protozZe je-1i 1ék
spravné uzivan, naplituje potieby pacienta. Ani dokonal4 prace farmaceutickych reprezen-

tantl a reklamni aktivity nezajisti ispéch preparatu, ktery nenapliiuje potieby pacienta.

Na zékladé dlouholetych zkuSenosti ze zdravotnictvi a farmacie autorka prace souhlasi s na-
zorem, Ze farmaceuticky marketing je v mnohém odliSny od klasického marketingu. Pfede-
v§im se jedna o rozdilny zptisob komunikace, ktera je v tomto piipad¢ vedena smérem k od-
borné vefejnosti, spise nez ke koncovému zakaznikovi. Odbornd vetejnost sehrava v pripade
farmaceutického marketingu velmi dulezitou roli jiz pfi vyvoji a vyzkumu produktt. Pfi-
pravky mohou byt dodany na trh pouze v ptipad¢, ze byly fadné€ vyzkouSeny, a praveé v této

fazi je spoluprace s odbornou vefejnosti velmi dilezita.

At uz se jedna o zdravotnictvi nebo jakékoliv jiné odvétvi, spolecnosti jiz dnes védi, ze
kazdy zamé&stnanec ma vliv na zdkaznika a zakaznik tudiZ musim byt vnimén jako zdroj
prosperity firmy. Pfi fizeni klic¢ovych projektli se dba na tymovou spolupraci napti¢ odd¢le-
nimi spolecnosti. Marketingova oddéleni stale Castéji pracuji v souladu s holistickym mar-
ketingovym konceptem. Jednim z nejstarSich podnikatelskych ptistupit byla vyrobni kon-
cepce, ktera je postavena na myslence, ze zdkaznici upfednostiiuji vyrobky, které jsou Siroce
dostupné a cenové ptijatelné. Dalsi koncepci byla koncepce vyrobkova, ktera jiz ptipousti,

ze spotiebitelé uptednostnuji nejvyssi kvalitu, vykon nebo inovativni vlastnosti. Dlraz na
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prodej klade prodejni koncepce, ktera se zamétuje na prodej vyrobeného zbozi, spis, nez by
planovala vyrobu na zékladé pozadavki trhu. A kone¢né marketingovy pfistup, ktery se ob-
jevil v poloviné 50. let 20. stoleti jako filozofie citu a reakce zaméfend na zékaznika.
Vsechny tyto koncepce jsou vSak jiz dnes prekonany a do poptedi se dostava jiz zmiflovany
holisticky marketingovy koncept. ,,Holisticky marketingovy koncept je zalozen na vyvoji,
designu a implementaci marketingovych programti, procesu a aktivit, pfi¢emz uznéava jejich
Sifi a vzajemné zavislosti. Holisticky marketing uznava, ze v marketingu zalezi na vSem

a ze Siroky a integrovany pohled je ¢asto nezbytny. “ (Kotler a Keller, 2013, s. 48)

Jak je v publikaci dale uvedeno, holisticky marketing zahrnuje 4 dimenze: interni marketing,

vykonovy marketing, integrovany marketing a vztahovy marketing.

1.1 Zakladni principy marketingového pristupu

V centru marketingového piistupu je vzdy zadkaznik a od néj se vzdy odviji ivahy spojené
s orientaci firmy, ale 1 s navazujicimi marketingovymi aktivitami. Za jedno z ustfednich té-
mat byva proto povazovéana segmentace trhu. Nabizi se tedy otdzka, zda lze za marketing
povazovat ¢innost firem, které zaméteni na trzni segmenty nevyuzivaji. Odpovéd’ zni ano,
ale pouze v ptipadech, kdy se diference mezi zakazniky témé&f neprojevuji, nebo nejsou pod-
statné z hlediska marketingové orientace, nebo tyto diference zakaznici diky relacim v trz-
nich vztazich (pfevaha poptavky nad nabidkou) nepromitaji do trzniho rozhodovani. V ta-
kovych piipadech spolecnosti vyuzivaji trzné nediferencovany marketing, nazyvany také
masovy ¢i hromadny marketing. Byva vyuzivan spise v souvislosti se zbozim, které ma ko-
moditni charakter. VétSinou se vSak setkavame spiSe s opacnym pfistupem a tim je pfistup,
ktery je mozné oznacit jako trzn¢ diferencovany marketing nazyvany téz cileny marketing.
Cileny marketing znamena, Ze firma rozliSuje segmenty, rozhoduje se mezi nimi a vybira ty,
které jsou z jejiho pohledu vyhodnéjsi. Pro kazdy z téchto segmentli potom vytvaii rozdilny

marketingovy koncept. (Koudelka, 2005, s. 10)

Pouzivani hromadného marketingu je dnes jiZ spiSe vyjimecné. VétSinou se firmy zaméiuji
na cileny marketing. Identifikuji cilové segmenty, nékteré z nich vyberou a pro ty potom
pfipravi produkty a marketingovy mix na miru. Ustupuji od rozptylovani marketingového
usili do prostoru (,,brokovnicovy pfistup*) a soustied’uji se na kupujici, kteti maji o nakup
zajem (,,kulovnicovy ptistup®). Je to vlastn¢ snaha obslouzit jednu ¢i vice skupin se stejnymi

potfebami a charakteristikami. (Kotler et al., 2007, s. 457)
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Podle Solomona a kol. (2006, s. 191) spociva cileny marketing v rozdéleni trhu na rozdilné
Cisti definované s ohledem na zékaznika, ve volbé jednoho nebo vice segmentli a ve vytvo-

feni produktt spliujicich konkrétni pozadavky danych segmentt.
Cileny marketing probiha ve 3 fazich:

e segmentace (segmentation) — identifikace a popis trznich segmenti

e vybér trznich segmenttl, zacileni (targeting) — ohodnoceni segmentli a rozhodnuti
o tom, na které se zameéfit

e umisténi produktu (positioning) — navrzeni produktu, ktery splni poteby daného seg-
mentu a navrZeni marketingového mixu, ktery v rameci cilového trhu firmu zvyhodni

oproti konkurenci (Jakubikova, 2013, s. 161)

1.1.1 Segmentace

Kazdy trh se skldda z mnoha zékaznikt, ktefi maji rizné potieby. Na trhu se prodéva velké
mnozstvi vyrobki. Je proto nutné se zamyslet nad tim, ktera skupina zédkaznik a ktery trzni
segment piinese firmé nejlepsi piileZitost pro naplnéni stanovenych cili. Ukolem marketin-
govych odbornikt je proto rozdélit zdkazniky do jednotlivych skupin podle pfedem stano-
venych kritérii. K témto skupindm je poté pfistupovano s piihlédnutim k jejich zajmim
a zvlaStnostem v jejich chovani. Znamena to, zZe zakaznici jsou roz¢lenéni do homogennich
skupin a na tyto skupiny je mozné pusobit modifikovanym marketingovym mixem. Tento
proces se nazyva segmentace trhu. Jednotlivé skupiny jsou trzni segmenty, skupiny zékaz-
nik®, kteti obdobnym zpisobem reaguji na pouZivané marketingové nastroje. (Kotler a

Armstrong, 2004, s. 103)

Segmentaci 1ze provadét na riznych trovnich. Nékteré firmy neprovadéji zadnou segmen-
taci a v tom piipad¢ se jednd o vySe zmifiovany hromadny marketing, ktery je jiz dnes vyu-
zivan zfidka. Dal§im stupném je Uplna segmentace neboli mikromarketing. Treti Groven je
ta nejobvyklejsi a tou je marketing segmentu. Firma, kterd vyuziva marketing segmentu, si
uvédomuje, Ze v potfebach, predstavach a nakupnim chovani zakazniki jsou rozdily, snazi
se vytvorit Siroké segmenty, které tvori trh a jim pfizplisobit svou nabidku, aby 1épe odpo-
vidala potiebam nékterého z nich. Dalsi vyhodou tohoto zptisobu je, ze firma ¢eli menSimu

poctu konkurentd. (Kotler et al., 2007, s. 458)
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»Duvodem segmentace je vytvoreni homogennich skupin poptavajicich z heterogennich trz-
nich elementt, aby bylo mozno koncentrovat marketingové usili na intenzivni uzivatele, ci-
len¢ nasadit marketingové nastroje a urcitym zptisobem tak dat hranice marketingovym na-

kladim.* (Tomek a Vavrova, 2007, s. 120)

Vysledkem segmentace trhu je jeho rozdéleni na homogenni segmenty. Je tfeba, aby kazdy

segment spliioval nasledujici kritéria:

e segment musi byt pfesné definovany

e dostatecné velky

e mcfitelny

e musi predstavovat homogenni shluk poptavajicich, ktery je dostate¢né heterogenni

vuéi ostatnim shlukim

Podle Koudelky (Koudelka, 2005, s. 16) je segmentace proces, pii kterém marketéii vyhle-

davaji takové skupiny, jejichz ¢lenové spliuji dvé zakladni podminky:

e zakaznici uvnitf segmentu jsou si co nejvice podobni svym i trZznimi projevy, to zna-
mena, ze tyto skupiny jsou co nejvice homogenni

e anaopak jsou tyto skupiny od sebe zieteln¢ odlisné

Pii zapojeni segmentace do marketingového planovani vychazi z toho, Ze viici urcitym pro-
duktim a dal§im marketingovym postuptim se spotiebitelé jednotlivych segmentli mohou

chovat rozdilné.
Pro segmentaci jsou tedy dva divody:

e heterogennost trznich elementi (rizné pozadavky, ptijmy, spotfebni navyky)
e koncentrace marketingového Gsili na mensi, ale relevantni trzni segmenty — inten-

zivni uzivatele (Tomek a Vavrova, 2007, s. 122)

1.1.2 Targeting

Jakmile firma tyto trzni segmenty identifikuje, pfistupuje k dalsimu kroku a tim je rozhod-
nuti, kterym segmentiim se bude vénovat. Pro tento krok se bézné pouziva anglicky nazev
Htargeting®. Pro pochopeni skutecnych potieb ¢leni jednotlivych segmentt je tfeba si utvorit
profily téchto skupin. V tomto ptipad¢ profil znamena popis typického zakaznika daného

segmentu. (Jakubikova, 2013, s. 169)
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Targeting je proces, pfi némz vyrobce hodnoti atraktivitu jednotlivych segmentt, rozhoduje
se, do kterych skupin bude investovat své finance a pokusi se z nich udélat své zakazniky.
Vybrany segment je pak pro firmu cilovym trhem. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s.
204)

Vétsina firem si vybird své zakazniky peclivé a nasledné se rozhoduje, které zdkazniky oslo-
vit svymi vyrobky. Firmy dnes upoustéji od masové reklamy a zaméfuji se spiSe na dikladné
roz€lenéni trhu a nasledny vybér cilového trhu — targeting. Vybranym skupinam se potom
snazi ptizptisobit marketingové programy. Namisto roztfisténi sil do riznych marketingo-
vych aktivit se snazi koncentrovat své sily na zakazniky, ktefi maji o jejich vyrobky oprav-

dovy zajem.

1.1.3 Positioning

Po vymezeni a vybéru piislusnych trznich segmenti miize firma pfistoupit k definovani po-
staveni produktu (konkuren¢ni pozice). Firma tim definuje, jaké postaveni mé produkt zau-
jmout v myslich zédkaznik( ve srovnéni s ostatnimi konkurenty. Tato fadze marketingového
rozhodovani se nazyva positioning produktu. Positioning pfedstavuje zpiisob, jakym chce
firma, aby byl produkt umistén v myslich zdkazniki, jak se produkt vymezuje viic¢i konku-
ren¢nim produktlim, a nakonec 1 jak se vymezuje vic¢i dalsim skupindm, jako jsou naptiklad

dodavatel¢, odbératelé a spolupracujici firmy. (Jakubikova, 2013, s. 170)

Podle Kotlera (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105) v prvni fazi rozhodovani o positioningu
produktu firma ur¢uje mozné konkurenéni vyhody svého vyrobku, na kterych by se méla
jeho pozice nasledné budovat. Aby firma ziskala vyhodu, musi svym zdkaznikiim nabidnout
vetsi hodnotu tim, Ze bud’ nabizi sviij vyrobek za nizsi cenu, nebo tim, ze vyssi cenu odi-
vodiiuje vyssi kvalitou vyrobku. Pokud se vyrobek mé v myslich zdkaznik vymezit jako
vyrobek vyssi kvality, musi ji také mit.

.....

nich konkurentii jasnymi benefity a hodnotami. Proces budovani positioningu by mél odpo-

veédét na nasledujici otazky:

e Kdo jsou spotiebitelé produktu/znacky?
e Jak spotiebitelé vnimaji znacku?
e (o by mél produkt/znacka poskytovat cilovym skupindm?

e Jaké je idealni spotiebitelské vnimani produktu/znacky?
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e Kdo je konkurentem produktu/znacky a jaké je jeho umisténi na konkurencnim trhu?

(Kral et al., 2016, s. 101)

Jak definuji ve své publikaci autoii Ries a Trout positioning za¢ina produktem, ale nezna-
mena to, ze néco délate pfimo s produktem, ale snazite se ho umistit do mysli potencional-
nich zékazniki. Positioning je prvnim nastrojem v procesu dostavani produktu do povédomi
komunikaci zahlcené spole¢nosti. Positioning zménil zplisob, jakym se dnes d€la reklama.
Strategie positioningu je dnes jiz pouzivana bézné a je nezbytnd pro dal§i marketingové
kroky. Pokud spole¢nost neporozumi principiim positioningu, jeji konkurenti toho nepo-

chybné vyuziji. (2001, s. 5).

Pti vytvareni positioningu je tfeba myslet na to, ze tim nejlepSim zplsobem, jak dostat vy-
robek do mysli zakaznikd, je jednoduchost. Netspéch nékterych vyrobki je dan jiz jejich
prvotni koncepci. Diivodem jejich neuspéchu neni jejich nefunkénost, ale slozitost. Je proto
potfeba se zaméfit na jednu nosnou a dilezitou myslenku a tu dostat do podvédomi lidi.
Vzdy je potieba eliminovat to, co je totozné s ostatnimi konkurenty a vynechat vSe, co za-

kaznik neni schopen vnimat. (Trout a Rivkin, 2006, s. 76)

1.1.4 Strategie positioningu

Positioning je strategie, pomoci niZ firma buduje hodnotu své znacky. Jadrem positioningu
je spotiebitelovo vnimani znacky, konkurence a celého trhu. Aby bylo moZzné rozvijet dlou-
hodobou strategii positioningu, je nezbytné, aby byla zalozena na rozsahlém a objektivnim
pruzkumu trhu. Tento vyzkum musi byt zaméfen na ti1 hlavni oblasti — hodnotu znacky (hlu-
boké porozuméni vlastni znacce a jejiho vniméni spotiebitelem), spottebitele (identifikace
cilovych skupin a porozuméni potiebam, pocitiim, hodnotam, postojim a motivaci spotiebi-
telt) a konkurenci (pro spravné vnimani konkurencnich znacek). (Kral et al., 2016, s. 107-

108)

»Positioning si nemlze farmaceutickd spolecnost vybrat od stolu, podle liboviile. Vzdy se
musi divat na oblasti, které uz okupuji konkuren¢ni znacky. Jesté dilezitéjsi je znat poten-
cial, ktery nabizeji potieby cilové skupiny — at’ uZ odbornikil nebo spotiebiteli. Je mozné
dokonce fict, ze marketéfi si positioning svych znacek nevybiraji viibec. Pouze hledaji bila
mista a znackami vypliuji potieby, city a emoce svych zékazniku, at’ uz védomé nebo la-
tentni. Perfektni znalost zakaznik a jejich potieb je dlezitym prvkem uz v samotném vy-
voji produktu. Musi byt vyvijen tak, aby svymi vlastnostmi podpofil positioning znacky, pod
kterou bude nabizen.* (MetyS a Balog, 2006, s. 134)
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Podle Krale a kolektivu autorti (2016, s. 110-112) mutze byt pfinosu pro spotiebitele dosa-
zeno prostfednictvim riiznych benefitli. RozliSujeme proto mezi n¢kolika riznymi strategi-

emi positioningu, kdy je positioning utvaien dle:

e atributi produktu — positioning je zalozen na specifickych atributech znacky napf.
dlouhé zZivotnost

e psychologickych atributii — zabyva se ur¢itym nehmotnym spotiebitelskym problé-
mem nebo pfanim a slibuje vyhodu, ktera se zamétuje na psychiku spotiebitele, napf.
krasné vlasy diky specialnimu Sampénu

e relativni ceny (cena/kvalita) — aby bylo mozné rozlisit znacku podle relativni ceny,
je tieba vytvorit jasnou pozici v dané cenové kategorii, napi. spolecnost H&M — ce-
nove dostupna moda

e priileZitosti vyuziti

e pozadavkl urcité cilové skupiny, napt. nabidka ubytovani zaméfend na rodiny
s détmi

e na zéklad¢ spojeni s celebritami

e Zivotniho stylu, napt. BIO produkty

e pozice na trhu

e puvodu produktu

Velmi podobné rozdéleni strategii positioningu uvadi i Pelsmacker a kolektiv autorti (2004,

s. 140). Strategie positioningu dle:

e vlastnosti produktu
e cena/kvalita

e uziti

e tfidy produktu

e uzivatell produktu
e konkurentd

e kulturnich aspektt

Pti formovani strategie positioningu firma prochazi sedmi nasledujicimi kroky. Prvnim kro-
kem je identifikace konkurentli a s tim uzce spjaty dalsi krok, kterym je zhodnoceni vztahu
zakaznikd ke konkurenénimu produktu. Nésleduje urceni pozice konkurentil a analyza pre-

ferenci zakaznikl. Poté se firma rozhoduje o budouci pozici svého produktu. Jakmile je po-
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zice definovana, za¢ina proces realizace s podporou marketingovych a komunikac¢nich akti-
vit. Velmi dilezity je také neustdly monitoring, ktery zahrnuje jednak sledovani image
znacky, konkurentd, ale 1 zmény v reflexi zakaznikli a zmény v pozicich konkurentt.

(Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2004, s. 142)

1.1.5 Chybny positioning

Pfi umistovani znacky a produktu se mohou firmy dopustit riznych chyb. V pftipadé, ze
firma jasn€ nevymezi rozdil oproti konkurenci, jednéd se o nedostateény positioning. Jako
ptiklad lze uvést korejské auta Hyundai nebo Kia a jejich positioning vii¢i japonskym autim.
Dals$im problémem miize byt naopak pfehnany positioning, kdy extrémni umistovani jed-
noho benefitu snizuje pocet moznych zékaznikti. Pokud bude naptiklad IKEA zdaraziiovat
jenom nizkou cenu, odradi zdkazniky, ktefi hledaji kvalitni produkt. V disledku nekonzis-
tentni komunikace a nepromyslené¢ho vybéru komunikacnich kanalti dochazi k matoucimu
positioningu. Muze vzniknout u produktu, ktery je prezentovan jako vyrobek vysoké kva-

lity, ale je prodavan v hypermarketu. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2004, s. 142)

1.2 Marketingovy mix ve farmaceutickém sektoru

Jakmile si spole¢nost zvoli celkovou strategii, mize zacit planovat podrobnosti marketingo-
vého mixu. ,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroju, které firma
pouziva k tpravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma
muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.“ (Kotler a Keller, 2013, s. 70) .
Mozné zpiisoby se de€li do Ctyt skupin, nazyvanych 4P — jednd se produktovou, cenovou,

distribu¢ni a komunikac¢ni politiku.

Pti tvorbé marketingového mixu ve farmacii je nutné pocitat s tim, ze zdravotnicti profesio-
nalové, l1ékafi a farmaceuti jsou kliCovym prvkem ovlivitujicim nédkup produktu. (Metys a
Balog, 2006, s. 70). Stejné jako v jinych odvétvich i ve farmaceutickém sektoru se marke-

tingovy mix sklada ze 4P — product (produkt), place (distribuce), price (cena) a promotion

(propagace).

1.2.1 Produkt

Obecné je mozné produkt definovat jako: ,,cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi,
pouziti ¢i spotfebe a co mlze uspokojit néjakou potiebu ¢i prani.“ (Kotler a Keller, 2013, s.

70)
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V ptipadé farmaceutického odvétvi se jedna o 1é€ivo, jehoz jedinec¢nost tkvi v tom, za jakym
ucelem je vyrabéno. Vzhledem k jeho specifické povaze, etickému a humannimu piinosu,

stanovuje kritéria, kterymi se musi farmaceutické firmy fidit, stat. Zohlednu;ji se 3 hlediska:

e socialni hledisko — vyjma voln¢ prodejnych 1ékti, u kterych neni stanovena uhrada,
na léky prispiva stat.
e zdravotni hledisko — 1é¢iviim musi byt zaru¢ena bezpeénost. Cim vyspélejsi ekono-

mika, tim piisnéjsi jsou kritéria.

e ckonomické hledisko

V ramci produktu jsou samostatnymi kapitolami obal, jakost a zaruka lé¢iva. VSechny tyto
polozky jsou piesn€ dany legislativou, kterd je vymezena v Zakon¢ o lé¢ivu €. 79/1997 sb.

(Metys a Balog, 2006)

O jednotlivych druzich Ié¢iv bude pojednano v kapitole Zakladni pojmy ve farmacii.

1.2.2 Distribuce

Dle Jakubikové (2013, s. 240) distribuce znamena v tradi¢nim marketingovém pojeti doda-
vani hodnoty zdkaznikiim v podob¢ produktii. Z hlediska nového pojeti firmy usiluji o vy-
tvofeni vztahu se zdkazniky, ve kterém distribuce hodnoty je povySena na tvorbu hodnoty.
Cilem je doruceni produktu spradvnym zpiisobem, na misto, které zakaznikovi vyhovuje,

v Case, ve kterém zakaznik zbozi poptava, v potfebném mnozstvi a v pozadované kvalit¢.

Distribuci Ize definovat takto: ,,veSkeré ¢innosti spolecnosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu

dostupné zakaznikim.* (Kotler et al., 2007, s. 71)

Ve farmaceutickém sektoru je distribuce zpravidla zajisStovana nésledujicim zptisobem. Na
pocatku je farmaceutickd spolecnost jakozto vyrobce, poté se zbozi prostiednictvim distri-
butora dostava do 1€ékarny a odtud ke kone¢nému spottebiteli. Vyznamnou roli v tomto pro-

cesu sehravaji obchodni zastupci farmaceutickych firem. (Metys a Balog, 2006)

1.2.3 Cena

Cenou se podle Jakubikové (2013, s. 270) rozumi ,,pené¢zni Castka sjednana pti nakupu
a prodeji vyrobkl a pii poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni.* Je
vyjadifenim hodnoty produktu a odrdzeji se v ni z4jmy dvou subjekta trhu, a to jak kupuji-
cich, tak prodavajicich. Ceny jsou kontrolovany firmou, trhem a v n¢kterych ptipadech mo-

hou byt kontrolovéany statem.
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Dalsi definici ceny je definice, kterou uvadi Kotler a kolektiv autorti (Kotler et al., 2007, s.
71): ,,suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zdkaznici

sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby.*

Ve farmacii cenu vyrazné ovlivituji pomérné vysoké naklady vydané za vyzkum, hlavné
v ptipadé originalnich 1€kti, na druhou stranu do ceny zasahuji i regulacni mechanizmy
uplatiiované statem. I ptesto je to jedina slozka marketingového mixu, kterd nevyzaduje vy-
daje na rozdil od distribuce, vyrobku a propagace. Léky (s vyjimkou voln¢ prodejnych) jsou
jedinou komoditou, na které se podili stat. Koncového zékaznika v tomto ptipadé zajima
pouze doplatek 1éku. Doplatek je rozdil mezi cenou 1éku a uhradou pojistovny. Cenu léciva
ovlivituje také marketingova a distribucni strategie. S kazdou obchodni transakci cena Ié¢iva
nariistd. Distribu¢ni cesta ma tii stupné, vyrobce, velkoobchod a maloobchod, z nichz kazdy
urcuje svoji koncovou cenu. Rozdilim mezi jednotlivymi cenami fikdme obchodni rozpéti.
(Metys a Balog, 2006, s. 100) Jak dale vysvétluje autor, pro stanoveni ceny lé¢ivého pii-

pravku jsou dulezité 3 proménné:

e cena, za kterou farmaceuticka firma prodava lécivo distributorovi (vyrobni néklady,
naklady za registraci, zavadéci néklady trhu, nédklady na vyzkum, propagaci, suro-
viny, obal a ziskové rozpéti)

e obchodni marZe, kterou si ptipo€itava distributor pii prodeji do l€karny

e obchodni marZe, kterou si Iékarna pfipocitava pii prodeji koncovému zakaznikovi

U tadné registrovanych l1éC¢iv je Ministerstvem financi stanovena maximalni vySe ceny.

1.2.4 Propagace

Pelsmacker oznacuje marketingovou komunikaci jako ¢tvrty a nejviditelnéjsi ndstroj marke-
tingového mixu, ktery zahrnuje vSechny néstroje, kterymi firma komunikuje s cilovymi sku-
pinami, aby podpofila vyrobky nebo image firmy. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh,

2004, s. 25)

Podle kolektivu autorti pod vedeni Philipa Kotlera (2007, s. 71) zahrnuje komunikace ,,¢in-
nosti, které¢ sd€luji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti kliCovym zakazniktim
a presvédcuji je k nakupu.*

Ve farmaceutickém sektoru se na poli marketingové komunikace setkava hned nékolik sub-

jekti. Jsou to farmaceutické spolecnosti, reklamni a marketingové agentury. Jedna se o pro-

sttedi, které je vyrazné€ ovlivitovano zakonem o reklamé, ktery je zvlasté v oblasti 1é¢iv velmi
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specificky a udava spoustu pozadavkll a omezeni. Z velké ¢asti se jedna o komunikaci s od-
bornou vetejnosti, ale i presto je zadkladem dobré komunikace co nejhlubsi pochopeni lid-

skych pociti a myslenek. (Metys a Balog, 2006, s. 115)

Marketingova komunikace ve farmacii vyuziva stejné nastroje jako je bézné v jinych odveét-
vich, ale s pfihlédnutim k nezbytné legislativé, kterd vymezuje pomérné striktni pravidla.
Jednotlivé nastroje popisuje ve své publikaci (Metys a Balog, 2006, s. 115-118) nasledujicim

zpusobem:

Reklama je neosobni placené sdé€leni, jehoz prostiednictvim se farmaceutickd spole¢nost
snazi dosahnout podpory produktii a sluzeb spole¢nosti. V uzsim slova smyslu se jedna
o medialni reklamu, kterd zahrnuje tzv. nadlinkové aktivity (ATL-Above the Line), komu-
nikaci prostiednictvim tradi¢nich médii (televize, rozhlas, tisk, venkovni média, kino). V §i-
r$im slova smyslu zahrnuje 1 podlinkové aktivity (BTL — Bellow the Line), mezi které se
fadi nize popsané aktivity jako je direct marketing a podpora prodeje. Podle zdkona o 1&¢i-
vych ptipravcich zahrnuje reklama vSechny néstroje marketingové komunikace kromé pu-

blic relations.

Direct marketing neboli pfimy marketing je podle DMA (Direct Marketing Association)
interaktivni marketingovy systém, ktery vyuziva médii k vyvolani méfitelné odezvy zakaz-
nikd. Jedna se o pfimou komunikaci s jednim cilovym zakaznikem, jejimz cilem je vyvolat
okamzitou reakci spottebitele, ale miize se jednat také o navazani dlouhodobéjsiho vztahu
za Ucelem zvySeni loajality ke spolecnosti, produktiim ¢i sluzbam. Reakce zdkaznika miize
spocivat napfiklad ve vyzadani dopliiujicich informaci, podani podnéti ke zlepSeni produktu
nebo zakoupeni produktu. V piipadé 1€kart mize byt reakei na tuto komunikaci vyzadani

vzorku 1éCiva nebo vyzadani navstévy reprezentanta spolecnosti.

Osobni prodej je sice nejdraz§im nastrojem marketingové komunikace, ale i pfesto je za-
kladnim pilifem komunikace ve farmaceutickém sektoru. Jedna se o osobni prezentaci za-
stupce spole¢nosti s cilem vytvaret podminky pro prodej, budovat dlouhodobé¢ vztahy a pro-
davat vyrobky spolecnosti. Jedna se vSak pouze o jeden z nastrojti marketingové komunikace
a je tieba jej podpofit i dal$imi nastroji.

Podpora prodeje (promotion) je v oblasti farmacie pomérné Siroky pojem. Daji se do n¢j
zahrnout aktivity od aktivit v misté prodeje, ptes slevy, akéni nabidky typu 3 za cenu 2 nebo

eventy a sponzorovani spole¢enskych akci (které jsou jiz na hranici s public relations) az po
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1ékatské kongresy, konference a seminatre, kterych se firmy ucastni. Za hlavni aktivity pod-
pory prodeje jsou vSak i zde povazovany kratkodobé slevové akce, rizné nabidky kuponi se
slevou na dalsi nakup a soutéze odmeénujici nejvyssi nakup. Tyto aktivity sice jednorazové
zvysi prodeje, ale dlouhodob¢ znacce spise skodi. Znacce daleko vice prospivaji aktivity

s pfidanou hodnotou pro zadkaznika, nabidkou darku nebo sluzby pti zakoupeni produktu.

V ptipad¢ public relations se jednd o vybudovani dobrého jména spolecnosti a vytvoreni
dobrého vztahu s vetejnosti. Spole¢nost k tomu vyuziva piedev§im kladnych referenci mé-
dii. Mezi ukoly PR patii také odvraceni hrozby S§ifeni nepfiznivych informaci, které by
mohly spolecnost poskodit. O tom, jaké informace budou v médiich otistény, rozhoduji re-
dakce jednotlivych médii na zaklad¢ zajimavosti a uzite¢nosti pro ¢tenare, a i proto se jedna

o neplaceny prostor na rozdil od reklamniho prostoru.

Komunikace prostiednictvim internetu je nejmladSim ¢lenem skupiny nastroji marketin-
gové komunikace, ale i pfesto je jiz dnes zcela bézna a témét v§emi spoleénostmi vyuzivana
v ramci propagace produktll a spolecnosti. Za bannerovou reklamu vSak vydavaji firmy
mnohonasobné niz$i ¢astky nez za medidlni reklamu. Internetova média jsou dnes jiz zcela

samoziejmé vyuzivana i v direkt marketingu a public relations.

Dle zkusenosti autorky je ve farmaceutickém primyslu a také marketingu, peclivé dohlizeno
na dodrzovani platné legislativy, a to nejen ze strany dozorujicich organti. Veskeré komuni-
kac¢ni aktivity vyrobce jsou také v hleda¢ku konkurencnich firem, které na jednu stranu musi
sami dodrzovat pravidla, ale na druhou stranu kontroluji, zda konkurence respektuje nasta-
vena pravidla. Pokud zjisti, Ze tomu tak neni, okamZité se snazi na chybu konkurenta upo-

zornit a ziskat tim vyhodu.

1.3 Vyvoj farmaceutického trhu v Cechach

ey ee

a praxe vzrostla 1 potfeba d€lby prace. Vznikli specialisté, jejichz tikolem bylo ziskavat,
upravovat a poskytovat léciva, fikalo se jim rhizotomové (krajec¢i kotenti). Vzhledem
k tomu, ze historie farmacie je pomérn¢ obsahlé téma a pokud by mélo byt podrobné
popsano, vydalo by na samostatnou praci, v nasledujici kapitole autorka zmini pouze diile-

7ité okamziky pro farmacii v Cechéach po roce 1989.

Pied rokem 1989, tehdy jest¢ Ceskoslovensky trh spoléhal pfevazné na léky vyrabéné na

vlastnim uzemi, ptipadné léky dovazené ze zemi RVHP. Trh nebyl v té dobé pro zahrani¢ni
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spole&nosti zajimavy, pouze nékolik malo zahrani¢nich spole¢nosti mélo v Ceskoslovensku
sva piima zastoupeni. Po roce 1989 se situace vyrazné¢ zménila a nastalo obdobi velkého
rozmachu. V letech 1992—-1993 prudce vzrostl pocCet zadosti o registraci 1é¢ivych pripravki.
V dnesni dob¢ jiz tento pocet odpovida vyspeélym zemim s piiblizné stejnou velikosti popu-
lace. K ¢astecnému omezeni rastu doslo v roce 1995, restriktivnim opatfenim vydané¢ VZP
aMZ CR v oblasti preskripce a thrad. V priibéhu let nadéle roste podil prodejii origindlnich
1ékt1, a naopak mirné klesé objem prodejti u generickych 1é¢iv. Farmaceutické firmy podni-
kajici na uzemi byvalého Ceskoslovenska si brzy uvédomily potiebu ustaveni profesniho
sdruzeni, a tak vznika v roce 2001 Ceské asociace farmaceutickych firem (CAFF), ktera
sdruzuje vyrobce generickych 1é¢iv. Asociace podporuje hospodaiské, pravni a odborné za-
jmy svych ¢lend, preferuje otevienou komunikaci, jejimz prostiednictvim chce branit pozi-
tivni obraz farmaceutického primyslu v CR. Dalsi profesni sdruZeni je Asociace inovativ-
niho farmaceutického prumyslu (AIFP). Sdruzuje 34 spolecnosti, vyrobcti originalnich 1é-
¢iv. Dilezitou roli v oblasti 1ékové politiky a zdravotnické legislativy hraje kromé& Minister-
stva zdravotnictvi i Statni ustav pro kontrolu 16¢iv (SUKL). Na zakladé ¢innosti SUKL do-
chézi k postupné harmonizaci regulacnich ptedpisti v souladu s platnou legislativou Evrop-
ské unie. Od roku 1993 je povinnost pouzivat pfibalové informace v ¢eském jazyce a od
roku 1995 je vyZadovana registratni dokumentace v evropském formatu. V roce 1997 byl
prijat zakon o 1é¢ivech (€. 79/1997 Sb.), ktery se stal dillezitym meznikem a poskytl legisla-
tivni rdmec procesu vyzkumu a vyvoje 1é€iv, spravné klinické a vyrobni praxe, registrace,
distribuce, skladovani a vydeje. Také registrace homeopatik byla sladéna v roce 1997 s pra-
vidly platnymi v EU. Novelou zékona o 1é¢ivech se v roce 2000 podatilo vyrazné zkratit

dobu registrace jak pro originalni, tak i pro generickd 1é¢iva. (Broncova, 2003, s. 148-150)

Co se tyka I€karenstvi po roce 1989, tady zaina transformace az v roce 1992, kdy vesel
v platnost zédkon ¢.160/1992 Sb., ktery umoznil poskytovani zdravotni péce v nestatnich
zdravotnickych zafizenich. Jednou z nezbytnych zmén byla zména vlastnictvi 1ékaren.
V roce 1948 bylo v CSR 1083 lékaren (768 v Cechach, 253 na Moravé a 62 ve Slezsku). Ty
byly samoziejmé znarodnény a v 90. letech, pokud ziistaly fyzicky zachovany, vraceny jejich

majiteliim v restituci. (Dohnal, 2014, s. 121)

V roce 2017 bylo v Cesku registrovano 2793 lékaren. Na jednu lékarnu tak piipada 3760
lidi. Trzby za 1éCiva a zdravotnické prostfedky generuji rocné pies 70 miliard korun, z toho

ptes 8 miliard se utrzi za 1éky bez pfedpisu. Do déni na trhu dnes vyrazné zasahuji velké
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spolecnosti, které vlastni vzdy sit’ 1ékaren. Trh 1ékdren v mnohém kopiruje trh potravinai-
ského maloobchodu v dobé pred 15 lety. Pod tlakem nové vstupujicich fetézcii se malé ne-
zéavislé obchody zacaly sdruzovat do virtudlnich obchodnich alianci a druzstev tak, aby byly
schopny obstat na konkuren¢nim trhu. (Klika, Rozanek, 2017) Jednickou na lékarenském
trhu je v soucasné dobé¢ fetézec Dr. Max se svymi 420 Iékarnami, BENU vlastni 140 1ékaren
a 60 franciz, Pilulka 27 1€kéren a 30 franciz, Devétsil 20 Iékaren a DRFG 15 1€karen. Novym
fenoménem se stava prodej voln¢ prodejnych 1é¢iv a dopliki stravy pies e-shopy. VSechny
velké fetézce udavaji nartst prodeji v e-shopech a za volné prodejné ptipravky a doplilky

stravy. (Cabanova, 2017)

1.4 Etické a pravni aspekty farmaceutického marketingu
V ramci této subkapitoly je nutné nejprve vymezit nékteré dulezité pojmy.

Prvnim z nich je etika. Etika je filozoficka disciplina zkoumajici moralku, moraln¢ rele-
vantni chovani a jeho normy. Hodnoti ¢innost jedinct z hlediska dobra a zla. Snazi se najit
obecné zaklady, na nichZ moralka stoji. Dal§im dalezitym pojmem je eticka disciplina na-
zyvajici se farmakoetika. Ta se zabyva etickymi aspekty vyvoje, propagace, prodeje,
preskripce a uzivani 1€¢iv. M¢éla by se vénovat zejména spornym otazkam na poli farmacie.

N¢kdy je také pouzivan vyraz farmaceutickd etika. Zahrnuje jednotlivé kategorie:

e etiku pro farmaceuticky primysl

e ctiku pro farmaceuticky vyzkum

e ctiku pro farmaceuty

e ctiku pro predepisujici Iékare
Naproti tomu marketing je jednou z koncepci obchodni politiky, jejimz cilem je zabezpecit
co nejvetsi ekonomicky efekt vytvarenim trvalé poptavky po produktech, v ptipad¢ farma-
ceutického marketingu po 1é€ivech. Dilezitou roli tady hraje reklama a propagace, ktera

vSak musi probihat etickym a legélnim zpisobem. Pravni ramec propagace a reklamy 1é¢i-

vych ptipravkil tvoii zejména nasledujici zdkony:

Zakon ¢. 79/1997 Sb., o 1é¢ivech
Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

§ 5a Reklama na humanni 1é¢ivé piipravky zaméfena na Sirokou vefejnost

§ 5b Reklama na huménni 1é¢ivé piipravky zamétena na odborniky
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Legislativa pfesn¢ definuje, co je pro danou kategorii povoleno, co zakdzano a co je naopak
povinné. V ptipad¢ farmaceutického marketingu by bylo vhodné, aby se otazkami propagace
produktii zabyvali kromé odbornikl z fad marketérti, pravniki a zastupcii farmaceutickych
firem 1 nezavisli odbornici z fad zdravotniki, tak aby nedochazelo ke komer¢nimu ovliviio-
vani zdravotnické vetejnosti na ukor racionalni preskripce. Racionalni preskripce by opti-

maln¢ méla byt:

e UCinna (zaméfend na vyvolavajici pri¢inu)
e Dbezpecna (s minimem nezadoucich ucinki)
e zohlednyjici individudlni parametry pacienta

e ckonomicka (Patockova a Sliva, 2008)

1.5 Soucasné trendy farmaceutického marketingu

»Zmeény v zédkonech a trend, ktery nastavila souc¢asna vlada, vede farmaceutické spolecnosti
k zasadnimu snizeni vydaji na marketingovou komunikaci a o to vice tyto spolecnosti sleduji
efektivitu vynalozenych prostfedkii. Vefejnost si vice uvédomuje svoji zodpoveédnost za své
zdravi, hleda si sama informace a tim nastadva zména vztahu mezi pacientem a Iékarem®,
komentuje soucasny stav Robert Laciga, generalni feditel spolecnosti Medica Healthworld

(Brychta, 2018)

vvvvvv

kvapi 1ékafe svymi znalostmi. Komunikace farmaceutickych firem se proto také zamétuje
na pacienta. Pacienty oslovuji tradi¢ni reklamou, PR, ale 1 netradi¢nimi aktivitami guerilla
marketingu. Objevuje se také trend posunu marketingovych aktivit hlavné do oblasti vzdé-
lavani a komunikace prostfednictvim internetu, coz je dano i tim, Ze se vyrazné zmeénil postoj
1ékait k internetu. DalSim specifikem farmaceutického marketingu je dvoji smér komuni-
kace, jednak je to komunikace smérem k odborné vefejnosti a za druhé¢ smerem k laické
vefejnosti. Pfi komunikaci k odbornikiim je vyuzivano nejcastéji osobniho prodeje ve forme
navstév farmaceutickych reprezentanti, letaki, informacnich materialti, propagacnich pred-

métl, inzerci a kongrest a seminait. (Brychta, 2018)

Podle autorii ¢lanku uvetfejnéném na strankéach spolecnosti Ipsos (Kundernatsch, Michal;
Lizler, Robert, 2012) byl farmaceuticky marketing vzdycky specificky a néktera specifika
jsou nemenna. Stale se tady uplatiiuje charakteristicky trojuhelnik: platce-spotiebitel-zpro-
sttedkovatel, tedy zdravotni pojistovna-pacient-lékat, coz zt€Zuje segmentaci, protoze se

musi délat na dvou ¢i tiech tirovnich. Zakladnim kamenem komunikace byla v 90. letech 20
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stoleti prace farmaceutickych reprezentantl a vétSina ostatnich aktivit na ni byla napojena.
V té dobé¢ se nikdo moc nezabyval ndvratnosti investic, na trh pfichdzelo velké mnozstvi
novych 1¢éki. V soucasné dob¢ je situace odlisna. Naklady na mzdy reprezentantd, stejné
jako ceny pohonnych hmot rostou, na druhou stranu je vSak velky tlak na snizovani ceny
1kt Uginnost prace farmaceutickych reprezentanti se tak snizuje. Hledaji se tedy nové
cesty, jak oslovit odbornou vetejnost. Vice je vyuzivano modernich technologii. Farmaceu-
ticky marketing se v soucasné dob¢ vice piiblizuje klasickému marketingu, i kdyz to stale

jesté neni totéz.

1.6 Subjekty piisobici na farmaceutickém trhu

Na farmaceutickém trhu ptsobi né€kolik subjektl. Jsou to zdkaznici, 1€kéarny, distributofi 1¢é-
¢iv, vyrobci a dilezité slovo zde ma i stat. Kazdy z téchto subjektl pouZzivé jiné nastroje
k tomu, aby jeho ¢innost byla ziskova. Vyrobci si konkuruji kvalitou, Gi¢innosti, bezpe¢nosti,
ale 1 spravnym nacasovanim uvedeni nového produktu na trh. Distributofi se snazi o Sifeni
nabidek, v€asnost a co nejvyssi frekvenci dodavek, uplnost nabidky a pestrou nabidku do-
provodnych sluzeb. Lékarnici si konkuruji umisténim 1ékérny, interiérem, $ifi sortimentu
nebo tifeba urovni konzulta¢nich sluzeb. Zakaznici se také snazi ziskat co nejvice, a to volbou

pojistovny, I€kate, 1€karny nebo volbou Zivotniho stylu. (Danhelova, 2003)

1.6.1 Zakaznici

Zakaznici jsou v soucasné dob¢ ovliviiovani hned nékolika faktory. Prvnim z nich je zcela
nepochybné to, Ze Iéky jsou dostupné, ale zakaznici se museli smifit s tim, Ze jiZ nejsou plné
hrazené statem. Podle zdkona ¢.48/1997 sb. — O vefejném zdravotnim pojiSténi je cena za
1€ky tvorena 2 slozkami. Prvni slozkou je cena, kterou hradi pojistovna a druha je doplatek
pacienta. Dal§i zménou je piisobeni reklamy na zakazniky. Soucasna legislativa povoluje
reklamu 1 u 1éCiv, ktera nejsou hrazena ze zdravotniho pojisténi. Podle toho, jakym zpiiso-
bem jsou zdkaznici ovlivnéni reklamou, je mizeme rozd¢lit do tii skupin. Prvni je reklamou
zasazena a pozaduje bez ohledu na cenu vyhradné produkt z reklamy. Druha skupina je re-
klamou také ovlivnéna, ale dotazuje se na srovnatelné U¢inky u levnéjSich produkta. Treti
skupinu tvofti zékaznici, ktefi nejsou reklamou zasazeni a pozaduji doporuceni od Iékéarnika.
Stale vice zakaznikl je zmanipulovano médii, a kromé zdravého zivotniho stylu se uchyluje
také k uzivani nejriiznéjSich potravinovych doplikd, které v souc¢asné dobé tvoti velkou ¢ast

volné prodejného sortimentu Iékaren. (Danhelova, 2003)
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1.6.2 Lékarny

V dnesni dobé jsou vSechny 1ékarny vybaveny pocitaovym zafizenim a maji moznost
presné skladové evidence. To jim umoziiuje v kteroukoliv dobu zjistit stav zasob. Tento fle-
xibilni zplisob umoznuje 1ékarnam jednak efektivni planovani nakupu zbozi dle pifedchozich
prodeji, ale i okamzitou reakci na zdkaznikova ptani. Vyrazné se také snizuji skladové za-
soby. To vsak v zadném piipad€ neovliviiuje komfort pacienta, protoze zbozi je mozné oka-
mzit¢ doobjednat a dodavky od distributorti probihaji i n¢kolikrat denné. Diky tomu doslo

1 k vyraznému snizeni poctu zaméstnanct v 1ékdrnach. (Danhelova, 2003)

Lékarensky trh se v poslednich letech vyrazné¢ méni. Tyto zmény jsou zplsobeny vstupem
feté¢zcli do déni na trhu. Trh 1€kdren se tak stava silné konkuren¢nim. Do déni na trhu vy-
znamné zasahuji silni hraci, ktefi tak svym piisobenim ovliviiuji 1 malé nezédvislé 1€karny.
Absolutnim lidrem trhu je fetézec Dr. Max se svymi 420 lékarnami a vlastni privatni znac-
kou. Dvojkou trhu je fetézec 1ékaren Benu, ktery vlastni vice jak 200 lékaren. Vyznamnou
roli hraji také mensi fetézce Alphega, Magistra a Pilulka. Dr. Max, Benu a Pilulka prodavaji
také prostfednictvim e-shopu. DileZitou roli na trhu hraji také ryze internetové lékarny,
z nichZ asi nejznam¢jsi je Lékarna.cz. Tak jak roste zajem zdkaznikli o ndkupy spotiebniho
zbozi pfes internet, roste 1 zajem o nakup volné prodejnych 1€ki a doplnku stravy touto ces-
tou. Ceny na téchto internetovych lékarnach jsou mnohdy vyhodnéjsi a zdkaznici maji moz-
nost vyuzit poStovné zdarma od urcité vyse ceny nakupu. Vzhledem k t€émto zméndm, jsou

nuceny i mensi nezavislé 1ékadrny menit své zvyklosti a musi se snazit o udrzeni zakazniki

prostfednictvim riznych marketingovych aktivit. (Klika, RozZanek, 2017)

1.6.3 Distributori

Lékarensky velkoobchod lze chéapat jako zprostiedkovatele prodeje a subjekt zajist'ujici
transport 1é¢ivych ptipravkl a dalSiho lékarenského sortimentu na cilové prodejni misto.
Cilova prodejni mista mohou byt maloobchodni a velkoobchodni. Velkoobchodnim cilovym
mistem je naptiklad distributor, ktery nakupuje 1éciva s cilem prodat je do maloobchodni
sit€. Maloobchodnim prodejnim mistem miize byt I€karna, zafizeni hygienickych sluzeb, zdra-
votni zafizeni, zafizeni transfuzni sluzby a prodejci vyhrazenych 1é¢iv. Samotna distribuce za-
hrnuje nékolik dilezitych Cinnosti, mezi néz se tadi: obstaravani, piijem, skladovani, komple-
tace, expedice, kontrola, stahovani, reklamace, transport a sanitace. O vSech téchto ¢innostech

musi byt vedeny zaznamy. (Metys a Balog, 2006, s. 170)
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Na rozdil od poctu 1ékaren, ktery se po roce 1989 témét dvojnasobné zvysil, se pocet distri-
butor( razantné¢ snizil. Zvlastnim fenoménem posledni doby jsou sité 1ékaren, z nichz né-
které maji pfimé vazby i na distribucni spole¢nosti. Aktivity zaméiené na piebirani a provo-
zovani Iékaren ze strany distributorti vSak vytvari nerovné podminky do podnikani na 1é¢ka-
renském trhu a vedou k postupnému zaniku samostatnych nezavislych 1ékaren. (Daithelova,
2003) V soucasné dob¢ puisobi na ¢eském trhu 4 vyznamni hraci. Jsou to spole¢nosti Pho-

enix, Pharmos, Aliance Healthcare a Via Pharma

1.6.4 Vyrobci

Farmaceuticky primysl zaujima ve svétové ekonomice vyznamné misto. Je dillezitym zdro-
jem hrubého domaciho produktu a v neposledni fad¢ se jedna o vyznamného zaméstnava-
tele, ktery nabizi pomérné velké mnozstvi vysoce kvalifikovanych mist. M4 vSak sva speci-
fika, mezi které patii napt. dezintegrace a vysoké investice do vyzkumu a vyvoje novych
1é¢iv. Vyrobci 1éCiv se musi vyrovnavat s riznymi regulacnimi opatfenimi, mezi néz patii
zdlouhavé schvalovani Gi€innosti a bezpecnosti 1é¢iva pfed uvedenim na trh, pfisné standardy
vyroby, zkoumani poméru mezi deklarovanym uzitkem a cenou, cenové a thradova politika,
pfisna pravidla pro distribuci a v neposledni fadé také regulace marketingovych aktivit. Vy-
znamnym jevem jsou fuze farmaceutickych koncernt, od kterych si firmy slibuji isporu na-

klad, rozsifeni sortimentu produktti a vétsi geografické zastoupeni. (Milerova, 2007)

Jak uvadi Metys a kolektiv autorti (2006, s. 25) : ,,Hnaci silou farmaceutického primyslu je
zisk a z tohoto hlediska se jedna o obor vysoce ziskovy. Podnikatelskym zajmem farmaceu-
tickych spole¢nosti je vyvoj a prodej novych 1é€iv, a proto jsou do nich investovany velké
sumy jako zdroje budouciho pfijmu. VloZené investice jsou ovSem dlouhodobé a také rizi-

koveé.*

Na &eském farmaceutickém trhu v roce 2016 podle webu Ceské tiskové kancelaie piisobilo
313 farmaceutickych firem. Nejvétsi objemy prodejli mély spolecnosti Sanofi-Aventis (5,9
miliardy korun). Firma Roche (3,8 miliardy korun) a Novartis (3,6 miliardy korun). (CTK,
2017)

1.6.5 Stat

Vyznamnou roli na farmaceutickém trhu hraje stat. Stat se podili na regulaci cen ve farma-
ceutickém pramyslu. Tato regulace probiha ve dvou stupnich a urcuje ji Zakon o cenach

€.526/1990 sb. Prvni je na tirovni vyrobce a dovozce stanovenim maximalni vyrobni nebo
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dovozni ceny. Druh4 je regulace za vykon maloobchodu a velkoobchodu. Cena je stanovena
jako spoletna a zplisob rozdéleni mezi maloobchod a velkoobchod neni omezen.

(Danhelova, 2003)

Dalsi oblasti farmaceutického priimyslu, kterd podléha regulaci statu, je 1 oblast reklamy.
O této problematice je pojednano v kapitole 1.4 Etické a pravni aspekty farmaceutického

marketingu.

1.7 Zakladni pojmy ve farmacii

Ackoliv pod pojmem farmaceuticky trh je myslen prevazné trh s 1é¢ivy a dopliky stravy ¢i
zdravotnické prostfedky do néj nelze zahrnout, tvoti praveé dopliiky stravy vyznamnou ¢ast
piijmil Iékaren. Déle se proto nebude prace zabyvat farmaceutickym trhem jako takovym,
ale spiSe se zamé&ii na lékarnu jako misto prodeje, kde se uskutecituje prodej 1é¢ivych pii-
pravku, zdravotnickych prostiedki a doplnku stravy. V dalSich subkapitolach budou defino-

vany jednotlivé pojmy.

1.7.1 Lécivy prostiedek
Lécivy ptipravek (déale jen LP) definuje Zakon o 1é€ivech €. 378/2007 Sb. §2 odst. 1 jako:

,,a) latka nebo kombinace latek prezentovand s tim, Ze ma 1é¢ebné nebo preventivni vlast-

nosti v ptipadé onemocnéni lidi nebo zvitat, nebo

b) latka nebo kombinace latek, kterou 1ze pouzit u lidi nebo podat lidem, nebo pouZit u zvifat
¢1 podat zvifatim, a to bud’ za Gi€elem obnovy, Gpravy ¢i ovlivnéni fyziologickych funkci
prostfednictvim farmakologického, imunologického nebo metabolického u€inku, nebo za

ucelem stanoveni lékatské diagnozy.* (©2010-2018)
Z pohledu omezeni vydeje se dale 1é¢ivé ptipravky déli na:

e léky na predpis — jedna se o takové 1éky, které mohou i pii spradvném uzivani pied-
stavovat piimé nebo nepiimé nebezpeci pro pacienta. Pro jejich uzivéani je nutnd od-
bornd informace 1ékate ¢i 1ékarnika

e volné prodejné léky — jsou I€ky, které je mozné ziskat i1 bez 1€¢katrského predpisu.
Casto byvaji vlivem reklamy zamé&hovéany za doplnék stravy. Byvaji také oznago-
vany zkratkou OTC, coz v anglictin€ znamena ,,over the counter (volné se preklada

jako: “pres pult) (CLK, 2018)
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Dale se 1é¢iva déli na:

e origindlni lé¢iva - jsou vyslednym produktenm firem, které se zamétuji na vyzkum
a vyvoj novych lé¢iv. Pfinaseji vyznamny terapeuticky prospéch. Vyvoj originalnich
1é¢iv vyzaduje nemalé investice, proto je po urcitou dobu vzdy vyrobci zajisténo vy-
sadni pravo na vyrobu daného I¢ku pomoci patentové ochrany. (MetyS a Balog,
2006)

e genericka léciva-jsou terapeutickym ekvivalentem originalniho 1é¢iva, mohou byt
vSak vyrabéna az po vyprseni patentovych prav originalniho 1é¢iva. Tato 1éCiva jsou
vyrabéna stejné jako originalni 1é¢iva podle zasad spravné vyrobni praxe, jejich cena

je vsak diky niz$im nakladiim na vyzkum vyrazné nizsi. (MetyS a Balog, 2006)

1.7.2 Zdravotnicky prostiedek

Zdravotnicky prostiedek je definovan v Piedpisu ¢.268/2014 Sb. Zakon o zdravotnickych

prostiedcich §2 odstavec 1 jako:

»Zdravotnickym prostfedkem se rozumi nastroj, pfistroj, zafizeni, programové vybaveni
véetné programového vybaveni urceného jeho vyrobcem ke specifickému pouziti pro dia-
gnostické nebo 1écebné ucely a nezbytného ke spravnému pouziti zdravotnického pro-

sttedku, material nebo jiny pfedmét, ur€ené vyrobcem pro pouziti u ¢lovéka za ucelem
a) stanoveni diagnozy, prevence, monitorovani, lé¢by nebo mirnéni onemocnéni,

b) stanoveni diagndzy, monitorovani, 1écby, mirnéni nebo kompenzace poranéni nebo zdra-

votniho postiZeni,

¢) vySetfovani, ndhrady nebo modifikace anatomicke struktury nebo fyziologického procesu,

nebo
d) kontroly poceti,

a které nedosahuji své hlavni zamyslené funkce v lidském téle nebo na jeho povrchu farma-
kologickym, imunologickym nebo metabolickym u¢inkem; jejich funkce vSak miZe byt ta-

kovymi Gc¢inky podpofena.” (©2010-2018)

1.7.3 Doplnék stravy

Doplitkky stravy jsou definovany v Predpisu ¢. 456/2004 Sb. (Uplné znéni zékona
¢. 110/1997) o potravinach a tabdkovych vyrobcich §2 odst. 10 jako:
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»Dopliiky stravy jsou potraviny uréené k piimé spotiebé, které se odliSuji od potravin pro
béznou spotiebu vysokym obsahem vitamini, minerdlnich latek nebo jinych latek s nutric-
nim nebo fyziologickym ucinkem a které byly vyrobeny za ucelem doplnéni bézné stravy

spottebitele na Groven ptizniveé ovliviiujici jeho zdravotni stav. (© 2010-2018)

»0znacovani dopliikl stravy, jejich obchodni uprava a reklama nesméji obsahovat zadné
tvrzeni, které by vyslovné uvadélo nebo naznacovalo, Ze vyvazena a pestra strava obecné
nemuze poskytnout dostatecna mnozstvi zivin. Oznacovani, prezentace a reklama nesmé;ji
dopliikiim stravy pfipisovat schopnost prevence nebo 1écby nebo vyléceni lidskych nemoci

nebo odkazovat na tyto vlastnosti.“ (Michalova, 2007, s. 9)

Jak déle autorka uvadi, dne 1. 7. 2007 vstoupila v platnost nova pravidla pro oznacovani
potravin a dopliikli stravy podle nafizeni Evropského parlamentu a Rady ES €. 1924/2006
ze dne 20. prosince 2006 o Udajich tykajicich se potravin z hlediska jejich nutricni hodnoty
a vlivu na zdravi. Toto nafizeni vymezuje pojmy: obchodni sdéleni, vyzivové tvrzeni a zdra-
votni tvrzeni. Obchodni sdé€leni je sdéleni nebo zndzornéni véetné obrazu, grafiky a symbolu,
které se pouZziva pfi oznaCovani potravin na obalech, v ndvodech k pouziti, ale 1 v reklamé
a pfi obchodnich prezentacich. Tvrzeni, které naznacuje nebo za kterého vyplyva, ze ptipra-
vek ma urCité prospésné vyzivoveé vlastnosti, je ozna¢ovano vyzivovym tvrzenim. Pokud
existuje souvislost mezi potravinou nebo nékterou z jejich slozek a zdravim, tvrzeni, které
tuto souvislost vyjadiuje je oznacovano jako zdravotni tvrzeni. Pokud jsou pro komunikaci
se zédkaznikem pouzity posledni dva typy tvrzeni, vyzivové a zdravotni, nesmé&ji byt neprav-
divé, klamava nebo dvojsmyslné, nesméji vyvolavat pochybnosti o bezpec¢nosti jinych po-
travin, nabadat k nadmérné konzumaci, nesméji pfimo ani nepfimo uvadét, Ze riznoroda
a vyvazena strava nemtiZze zajistit potfebné mnozstvi Zivin a nesméji zneuzivat motiv stra-
chu. Zdravotni tvrzeni mohou byt u dopliikkd stravy pouZita pouze, pokud je soucasné na

vyrobku uvedeno:

e sdéleni o vyznamu vyvazené stravy a zdravého Zivotniho stylu,
e mnoZzstvi potraviny potfebné k dosazeni ptiznivého tcinku
e upozornéni pro osoby, které by se mély konzumaci vyhnout

e pfipadné varovani, pokud miize nadmérna konzumace ovlivnit zdravi

Do seznamu platnych zdravotnich tvrzeni mohou byt zafazena pouze ta, kterd jsou védecky

podloZena.
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1.7.4 Rozdil mezi lé¢ivym pripravkem a doplitkkem stravy

Jak je patrné z ptedchozich subkapitol, mezi 1€Civymi piipravky a doplilky stravy je cela
fada rozdila. Hlavni rozdily mezi obéma kategoriemi, jak jsou uvedeny na strankach Stat-

niho ustavu pro kontrolu 1€€iv, jsou nasledujici:

e u lécivych ptipravki je na rozdil od dopliikd stravy posuzovana i¢innost

e u doplnkt stravy je posuzovéana pouze zdravotni nezdvadnost, tvrzeni na obalu
a v doprovodnych materialech nejsou po odborné strance posuzovana

e na obalu doplnku stravy se uvadi jako soucast nazvu oznaceni ,,doplnék stravy*

e na obalu lécivého pfipravku je uvedeno registracni Cislo v predepsaném formétu

(©2010)

Pomérné zésadni rozdil je i v procesu uvadéni jednotlivych kategorii na trh. U 1é€ivych pre-
paratd je posuzovani a schvalovani v kompetenci Statniho ustavu pro kontrolu 1é¢iv a na
rozdil od dopliki stravy prochazeji 1é¢ivé ptripravky pied svym uvedenim na trh registrac-
nim fizenim, v jehoZ ramci je hodnocena jakost, bezpecnost a G€innost ptipravku ve vyme-
zenych lécebnych ¢i preventivnich indikacich. VSe je nutno dolozit pfislusSnymi klinickymi
studiemi, jejichZ provadéni musi splilovat ptisna kritéria stanovena pravnimi piedpisy. Bez-
pecnost téchto preparat je prubézné sledovana a v pripadé nesrovnalosti je v kompetenci
Statniho ustavu pro kontrolu 1é¢iv ptistoupit k pfisluSnym opatienim tak, aby nebyl ohroZen

pacient. (©2010)

Dopliiky stravy jsou plné v dikci Ministerstva zemédé€lstvi. Vyrobce musi doloZit pouze od-
borné stanovisko Statniho zdravotniho ustavu, Certifikat zdravotni bezpe€nosti, ktery zahr-

nuje:

e posouzeni sloZeni pfipravku z hlediska zdravotni nezdvadnosti a platné legislativy
e posouzeni oznaceni piipravku z hlediska platnych pfedpisii véetné doporucenych va-
rovani pro citlivé skupiny populace, posouzeni pouzitych zdravotnich tvrzenich

(©2008)
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2 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRODUKTU

Planovani komunikac¢ni kampané¢ je provazano s marketingovym planem. Komunikacni plan
vychézi z marketingového planu a je mu podiizen. Oba procesy musi byt v souladu. Marke-
tingova komunikace nemuze fungovat sama o sob¢. Produkt, ktery nemé dostatecny poten-
cial, nevhodna cena ¢i nedostatky v distribuci nemohou byt nahrazeny ani efektivni komu-
nikacni kampani. Naopak plati, Ze ¢innd komunika¢ni kampain mtze nedostatky marke-
tingu zvyraznit. Komunikac¢ni planovani zahrnuje tyto zakladni faze: situa¢ni analyza, sta-
noveni komunikac¢nich cilt, volba komunikac¢ni strategie, stanoveni rozpoc¢tu a vyhodnoceni
kampané. Proces planovani neni jednosmérny, je tfeba se stale vracet k predchazejicim fa-
zim. Jeding tak je moZné zajistit, aby byl plan vnitin¢ konzistentni. To, Ze je plan kampané
konzistentni znamend, ze komunikacni cile a strategie odpovidaji situacni analyze, strategie
odpovida cilim a komunikac¢ni aktivity odpovidaji stanovenému rozpoctu. (Karlicek a Kral,

2011)

2.1 Analyza situace na trhu

Prvni fazi planovani je situacni analyza, ktera zahrnuje jednak vnimani produktu zakazniky,
ale 1 vnimani konkurenénich produkti. Nedilnou soucésti této analyzy je i analyza konku-
rencnich aktivit. Je nezbytné védét, jaka sdéleni konkurence komunikuje a jaké ndstroje
k tomu vyuziva. Dobré je také znat jejich rozpocet na marketingovou komunikaci. Po di-
kladném provéieni trhu a konkuren¢nich aktivit nasleduje dalsi faze planovani a tou je sta-

noveni komunikacnich cila. (Karli¢ek a Kral, 2011)

2.1.1 SWOT analyza

Soucasti situacni analyzy mize byt také SWOT analyza. Nézev je zkratkou anglickych slov
Strenghts, Weaknesses, Opportunities and Threats Analysis. Jakmile jsou vyhodnoceny
vSechny vySe uvedené faktory, je mozné vyhodnotit proménné, které¢ budou mit v nésledu-
jicim obdobi pravdépodobné vliv na ¢innost organizace. Provadi se analyza vnéjSich faktort,
tzv. analyza ohrozeni a pfileZitosti a analyza vnitinich faktord, analyza sily a slabosti.

(Svétlik, 2005, s. 318)

Cilem SWOT analyzy je urceni slabych a silnych stranek firmy z pohledu nedostatki a pted-
nosti firmy. Jedna se o analyzu vnéj$iho a vnitiniho prostiedi. Analyza vnéjSiho prostiedi je

analyzou pfilezitosti a ohroZeni a analyza vnitiniho prostiedi je analyzou silnych a slabych
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stranek firmy (produktu). Silné stranky jsou pozitivni vnitini podminky, které umoznuji zis-
kat ptevahu nad konkurenci, zatimco slabé stranky jsou negativni vnitini podminky, které
mohou vést k nizsi produktivité firmy. Ptilezitosti jsou jak soucasné, tak budouci ptiznivé
podminky ovliviiujici prosperitu firmy a hrozby jsou naopak neptiznivé vyhlidky ovliviiujici

¢innost firmy. (Soukalova, 2015)

2.2 Stanoveni komunikacnich cilii a volba komunika¢ni strategie

Spravné stanovené cile jsou dilezitym predpokladem pro spravné nastaveni celé kampang.
Cile urcuji, ¢eho a kdy ma byt dosazeno. Jsou zaroven kritérii pro vyhodnoceni t¢innosti
kampané. Jako nevyznamnéjsi komunikacni cile uvadi Karli¢ek a kol. (2011, s. 12) zvySeni
prodeji, zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postoji ke znacce, zvySeni loajality ke
znacce, stimulaci chovani sméfujiciho k prodeji a budovani trhu. Pro stanovené cile by mélo
platit pravidlo SMART - cile by mély byt stanoveny tak, aby byly konkrétni, méfitelné,
odsouhlasené celym tymem, realistické a ¢asove ohrani¢ené. Pokud je stanoveno vétsi mnoz-
stvi cilll je nutné je sefadit podle jejich dulezitosti, jinak hrozi, Ze kampan nedosédhne ani

jednoho z nich.

Jak uvadi ve své publikaci Pelsmacker a kolektiv autorti (2004, s. 159), komunikac¢ni cile
jsou voditkem pro vSechny, kdo se na kampani podileji a zaroven jsou zékladem pro strategii
kampané, protoze vSechny faze komunikacniho planu z nich museji vychazet. Cile by mély
byt:

e v souladu s cili spolecnosti a marketingovymi cili

e spojeny se soucasnou a zaroveil zadouci pozici produktu a znacky

e kvantifikovatelné — métitelné

e formulace cilii by mé&ly zohledilovat nazory realizatorq.

e srozumitelné, ptijatelné a motivujici pro vSechny, kdo se budou na jejich plnéni po-

dilet

e mély by byt pfijimany jako zavazné

e pokud je to nutné, mély by byt rozdéleny do dil¢ich cila
Komunikacni strategie musi byt v souladu s marketingovou strategii. Popisuje, jakym zpti-
sobem by mélo byt dosazeno stanovenych cili. Méla by byt dostate¢né iderna. Komunikaéni

strategie zahrnuje vybér vhodného marketingového sdéleni, a to jakym zptsobem bude sd¢-
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leni komunikovano, tedy vybér komunika¢niho a medidlniho mixu. Sdéleni by mélo byt vy-
tvareno na zéklad¢ stanoveného positioningu. Komunika¢ni mix zahrnuje sedm hlavnich
komunikac¢nich disciplin, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, public relations, event
marketing a sponzoring, osobni prodej a on-line komunikaci. Kazda disciplina vyuziva rtizna
média. Volba medidlniho a komunika¢niho mixu je zavisla také na rozdilnostech trhi a ci-

lovych skupin, se kterymi firma komunikuje. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 16)

2.3 Stanoveni rozpoctu a ¢asovy plan

Pro rozhodnuti o rozpoctu neexistuje zadny jednoduchy navod, toto rozhodovani vyzaduje
zku$enosti a dobry isudek. Tvorba rozpoctu bude jednodussi v pripad¢, ze komunikacéni plan
obsahuje konkrétni marketingové a komunikacni cile. Dal§imi dalezitymi vstupy pro tvorbu
rozpoctu, kromé cili, jsou znalosti o konkurenci a zkuSenosti z minulych rozpocti. Druhym

krokem pfi planovani rozpoctu je vyuziti nékteré z nasledujicich metod:

e marginalni analyza — zakladni princip této metody je velmi jednoduchy: investovat
do té doby, pokud ptirtstek investic pfinasi vys$si ndvratnost.

e netecnost — jedna se o konstantni rozpocet bez ohledu na trh a akce konkurence
a moznosti zadkazniku.

e libovolna alokace — cokoliv co management rozhodne, to se také stane.

e co si miZzeme dovolit — metoda Casto pouzivana u zacinajicich firem. Investice do
komunikace jsou pouze tim, co zbude po odecteni vSech ostatnich nezbytnych na-
kladu.

e procento u obratu — procento planovaného obratu v budoucim roce

e podle konkurence — firma sleduje investice do komunikace u konkurence a potom
jejich rozpocet kopiruje.

e metoda cil a kol — na zaklad¢ stanoveni cili a zdrojii komunikace se stanovi rozpo-

Cet. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003)

Podle Svétlika (Svétlik, 2005, s. 215) je objem reklamnich aktivit uréovan mimo jiné i obje-
mem prostiedkd, které je firma do komunikace ochotna investovat. Podle autora jsou nej-
Castéji vyuzivanymi metodami pfi rozhodovani o investovani do komunikace nasledujici

metody:

e metoda podilu z trzeb — vyuziva bud’ objem trzeb v loiiském roce nebo planovanych

trzeb nebo kombinaci obou parametra
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e metoda trzniho podilu — je vyuzivana pfedevs§im podniky ptsobicimi na trhu homo-
gennich produkti. Existuje zde pomérné vysoka korelace mezi trznim podilem a po-
dilem investic vynakladanych na komunikaci. Pokud chceme ziskat vétsi trzni podil,
musime vice investovat do propagace

e metoda cilova — zahrnuje 3 zdkladni kroky: stanoveni cilli, volba strategie a stanoveni
nakladi. Je nutné ptihlizet k celkové financni situaci podniku. Existuje moznost
zpétné vazby a Uprava rozpoctu na zakladé prehodnoceni jednotlivych cili.

e metoda parity s konkurenci — stanoveni rozpoc¢tu na zakladé konkurence

Velky vliv na finanéni naro¢nost miize mit také ¢asovy plan. Casovy plan musi byt opdt
prizptisoben vymezenym ciliim, musi zohledilovat charakter poptavky (napft. sezénnost), ale
také ¢asovani konkuren¢nich kampani. Dal$im diilezitym rozhodnutim je, jakd ma byt inten-
zita komunika¢ni kampan¢ v ¢ase. Idedlni je kontinualni intenzita v prib&hu celé¢ kampang,

ale ta obvykle narézi na nedostatek finan¢nich prostredki. (Karlicek a Kral, 2011, s. 18)
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3 METODOLOGIE PRACE

Kapitola metodika prace popisuje, jak bude prace zpracovavana. Stanovuje postup pii feseni
jednotlivych ¢asti prace. Prace se sklada ze tii Casti, teoretické, praktické a projektové. Dale
bude v této kapitole vymezen postup pfi realizaci marketingového vyzkumu. Soucasti kapi-
toly jsou také cile prace a vyzkumné otazky, které¢ budou v zavéru praktické ¢asti zodpové-

zeny.

Teoreticka ¢ast vychazi ze studia odborné literatury a dalSich dostupnych zdroji, vztahuji-
cich se ke zvolenému tématu. Nazory jednotlivych autorti jsou dany do konfrontace a pouzity
pii vypracovani praktické ¢asti. Soucasti praktické ¢asti je n€kolik analyz, které vyuzivaji
jak sekundérni, tak i primarni data a zarovei je vyuzito kvalitativnich i kvantitativnich metod
vyzkumu. Prakticka ¢ast se zabyva charakteristikou spole¢nosti, marketingového mixu spo-
le¢nosti, analyzou konkurence, je provedena SWOT analyza a marketingovy vyzkum. Na
zaklad¢é vyhodnoceni vSech analyz je vypracovana projektova ¢ast. Plan marketingové ko-
munikace, vedouci k vétsi podpote produktu ze strany odborné vetejnosti, vychazi z infor-

maci zjisténych v ramcei marketingového vyzkumu.

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem vyzkumu je ovéfit positioning produktu Imunoglukan vnimany farmaceuty
a lékafi. Na zéklad¢ zjiSténych informaci, bude poté vytvoien navrh marketingové komuni-

kace produktu s ohledem na specifika jednotlivych cilovych skupin.

3.1.1 Dil¢i cile prace

o ziskat teoreticky pfehled o feSené problematice

e charakterizovat spole¢nost Pleuran

e provést dikladnou marketingovou a komunikaéni analyzu spolecnosti véetné ana-
lyzy hlavnich konkurentl

e v ramci explorativniho vyzkumu zjistit jakym zptsobem je produkt vniman odbor-

nou vetejnosti
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3.2 Vyzkumny problém

Spolecnost Pleuran dodava na trh vysoce kvalitni produkt na podporu imunity s nadzvem
Imonoglukan. Ackoliv se jedna o dopln€k stravy, je tento ptipravek na arovni lécCiva. Ptipra-
vek je vyrabén v nové moderni tovarnég, kterd spliiuje ptisna kritéria nastavena pro vyrobu
bylo zafazeno bezmala 2000 pacientt s riiznymi diagnézami. Na zaklad¢ positioningu na-
staven¢ho vyrobcem se jedna o vysoce kvalitni, prémiovy piipravek, ktery by mél byt od-
bornou vetejnosti v idedlnim piipadé¢ vniman jako ,ptipravek™ prvni volby pro prevenci
u pacientll s opakovanymi infekcemi dychacich cest. Kazdodenni navstévy reprezentanti
spole¢nosti v 1ékarnach potvrzuji negativisticky pfistup farmaceutt k ptipravku Imunoglu-
kan, zdGivodiiovany vysokou cenou, a tim zpiisobenym nezdjmem o koupi ze strany pacientd.
I ptesto, firma zaujima jednu z na ptednich pozic na trhu. Naopak piistup 1ékaiské vetrejnosti
je kladny, ptipravek je kladn€ hodnocen pravé za dostupnost klinickych studii a doporuco-
van pacientiim. Co stoji za takovymto pfistupem farmaceutii a vnima opravdu lékaiska ve-

fejnost produkt jako piipravek prvni volby?

3.3 Vyzkumné otazky, predpoklady a hypotézy

Byly stanoveny vyzkumné otdzky, pfedpoklady a hypotézy, které budou zodpovézeny pro-
stiednictvim primarniho vyzkumu. Pravdivost hypotéz bude dale ovéfena statistickou meto-

dou, konkrétné testem chi-kvadrat.

3.3.1 Vyzkumné otazky:
VO 1: Jak vnimaji pfipravek Imunoglukan P4H farmaceuti?
VO 2: Jak vnimaji pfipravek Imunoglukan P4H 1¢kaii?

VO 3:V ¢em je zasadni rozdil v postoji téchto dvou skupin?

3.3.2 Vyzkumné predpoklady:

VétSina farmaceutd nesouhlasi s tim, Ze se jedna o vysoce kvalitni prémiovy piipravek
a povazuje ho za drahy produkt. Farmaceuti nevnimaji Imunoglukan jako ptipravek prvni

volby v piipadé€ prevence opakovanych infekti dychacich cest.
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VétSina 1ékatt naopak souhlasi s tim, ze se jednd o vysoce kvalitni prémiovy piipravek
s ucinnosti ovéfenou klinickymi studiemi. Lékaiské vefejnost piipravek povazuje za piipra-

vek prvni volby v ptipadé prevence recidivujicich infekci dychacich cest.

3.3.3 Hypotézy
Hypotéza ¢. 1

H o: Positioning produktu Imunoglukan, z pohledu farmaceuti (1ékaft), neni zavisly na vni-

mani G¢innosti a bezpecnosti.

H 1: Positioning produktu Imunoglukan, z pohledu farmaceutd (I¢kati), je zavisly na vni-

mani ucinnosti a bezpecnosti.
Hyotéza ¢.2

H o: Akceptace ceny zdkaznikem neni zavisla na velikosti obce, kde se 1ékarna (ordinace)

nachazi.

H 1: Akceptace ceny zakaznikem je zéavisla na velikosti obce, kde se I¢karna (ordinace) na-

chazi.

3.4 Metodika vyzkumu

Ke zodpovézeni vyzkumnych otdzek bude vyuzito metod kvalitativniho 1 kvantitativniho
vyzkumu. Sbéru primarnich dat bude pfedchazet analyza sekundarnich dat ziskanych z in-
ternich zdrojii spole€nosti a z internetu. V prvni fazi explorativniho vyzkumu budou pouZity
v ramci kvalitativniho vyzkumu polostrukturované rozhovory s vybranymi farmaceuty a 1é-
kafi. Tyto rozhovory budou nasledn¢ analyzovany a poslouZi i jako podklady pro ptipravu
dotaznikt urcenych ke kvantitativnimu Setfeni. Bude se jednat o formu on-line dotaznikii.
K jejich distribuci bude vyuzito spoluprace s odbornymi a profesnimi organizacemi 1ékati
a farmaceutt, ale také databaze 1ékaren zvetfejnéné na strankach Statniho Gistavu pro kontrolu
1é¢iv. Prosttednictvim emailovych adres z databazi budou dotazniky distribuovany k respon-
dentim. Data ziskana prostfednictvim kvalitativniho dotazovani budou verifikovana pomoci

dat ziskanych v rdmeci kvantitativniho Setfeni.
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3.4.1 Zdivodnéni zvoleného postupu

»Marketingovy vyzkum je soucasti procesu marketingového fizeni. Bez vazby na ostatni
marketingové ¢innosti by nemél smysl. Stejné tak bez marketingového vyzkumu si nelze

predstavit Gaspésné marketingové fizeni.* (Stavkova a Dufek, 2004, s. 16)

Kotler definuje marketingovy vyzkum nésledujicim zplsobem: ,,systematické urovani,
shromazd’'ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého problému,

pted kterym firma stoji.* (Kozel, 2006, s. 48)

Podle toho, jaké dat vyzkum zpracovava, se d€li na primérni a sekundarni, ale také na kva-
litativni nebo kvantitativni. Cilem kvalitativniho vyzkumu je vétSinou odpovédét na otazku
PROC. Pouzivanymi metodami jsou skupinové diskuze, individualni hloubkové rozhovory
nebo také expertni rozhovory, jejichz smyslem je rozkryt témata, kterd jsou pro danou oblast
klicova. Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku KOLIK. Nejc¢astéji pouZivanou metodou
je dotaznik, s jehoz pomoci se zjist'uje, kolik jednotek (respondentlt), ma urcity nazor nebo

se chova uréitym zptisobem. (Tahal, 2015, s. 19)

Jak uvadi Hendl (2008, s. 275) ke kombinovani obou metod vyzkumu dochézelo v praxi jiz
diive. VyuZiti kvalitativniho vyzkumu muiZe ptispét ve fazich planovani kvantitativniho vy-
zkumu, sbéru dat a jejich analyzy. Kvalitativni vyzkum se vyuZiva pfi planovani kvantita-
tivniho vyzkumu pro potvrzeni pfedpokladu o vhodnosti zvolenych populaci tak, aby se ma-
ximalizoval uzitek tohoto Setieni. Pouziva se také ve fazi zdiivodnovani vlastniho vyzkumu.
Poskytuje vyzkumnikovi dokonalej$i znalost terénu, coz také ovlivituje kvalitu navrhova-
ného planu. Cim vice ma vyzkumnik informaci o cilové populaci, tim lépe sestavuje dotaznik
1 ptipravuje cely vyzkum. Kvalitativni dotazovani ¢i pozorovani casto slouzi jako pilotni

testovani a prispiva ke zlepSeni kvality dotazniku.

V ptipadé kombinace metod byva dle Tahala (2015, s. 20) obvykle potadi pouzitych metod
nasledujici. Zacina se kvalitativnim vyzkumem, kterym se zjisti motivace, chovani a jednani
cilové skupiny. Takto ziskané informace vyrazné¢ pomohou pfi spravném sestaveni dotaz-
nikd.

Na zékladé vyse popsaného byl stanoven plan explorativniho vyzkumu nasledujicim zptso-
bem. Pro zjisténi motivace, chovani a jednani 1€kaiti a farmaceutti bylo pouzito polostruktu-

rovanych rozhovora, které umoznuji klast otazky v libovolném potadi a ptipadné dopliovat.
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I presto je vSak zachovana urcita struktura, ktera poté usnadiuje analyzu rozhovoru. Na za-
klad¢ zjisténych informaci byly sestaveny dotazniky tak, aby bylo mozné si zjisténé infor-

mace ovéefit a kvantifikovat na vétSim vzorku populace.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT

V nasledujici kapitole bude s vyuzitim sekundarnich dat provedena analyza soucasného
stavu. Analyzy se budou tykat spole¢nosti Imunoglukan, marketingového a komunika¢niho
mixu, bude provedena SWOT analyza a analyza konkurence. Bude vyuzito internich mate-
rialt spolecnosti a v piipad¢ informaci o konkurenci i1 vetejné dostupnych informaci na in-

ternetu.

4.1 Profil spole¢nosti PLEURAN

Jak je uvedeno na strankach spole¢nosti: ,,PLEURAN, s.r.o. je biotechnologicka spole¢nost
zabyvajici se vyvojem, vyrobou a prodejem vysokokvalitnich pifirodnich produktii pro pod-
poru zdravi. Specializuje se na izolaci pfirodni slozky Imunoglukan® (z Pleurotus ostrea-
tus), kterd probiha patentem chranénym vyrobnim procesem pod dohledem zkuSenych od-

bornikl s dlouholetou praxi v oblasti vyroby glukant.* (©2018)

Firma Pleuran byla zaloZena jiz v roce 2000, v roce 2014 vSak doSlo k e zméné ve vlastnictvi
spolecnosti. Spolecnost, kterd ptivodné disponovala vyhradné svym vlastnim kapitalem, se
z diivodi nutnosti velkych investic do vystavby nové vyrobni tovarny rozhodla pro osloveni
investora. V kvétnu roku 2014 doslo k dohod¢€ mezi spolecnosti Pleuran a investi¢nim fon-
dem Hartenberg, ktery je nyni majoritnim vlastnikem spole¢nosti. Produkty fady Imunoglu-
kan jsou nyni vyrabény ve zcela nové, moderni tovarné, odpovidajici nejpiisnéjsim standar-
dam pro vyrobu IéCiv. ISO 22000 certifikaty zabezpecuji opakovatelnost, vysokou kvalitu

a bezpec€nost produktii.

Firma dodéva své vyrobky v témér 20 zemich svéta. Jediné pfimé zastoupeni spolecnosti je
v Ceské republice, jejiz trh je i s ohledem na nedavnou spole¢nou minulost obou zemi, velice
podobny trhu slovenskému. V ostatnich zemich spole¢nost uskute¢iuje byznys prostiednic-
tvim distributort. Distributofi jsou peclivé vybirani na zaklad¢ pfedem stanovenych kritérii.
Podminkou je i to, zda distributor nema ve svém portfoliu konkuren¢ni produkt. Po dobu
platnosti distributorské smlouvy spole¢nost Pleuran zarucuje svym distributorim exkluzi-

vitu v dané zemi.

Spolecnost Imunoglukan CZ je zastoupenim slovenské spolecnosti Pleuran na ¢eském trhu.
Pted vznikem pobocky byly produkty spolecnosti na ¢eském trhu stejné jako i v jinych ze-
mich prodavany prostfednictvim distributora, kterym byla firma inPHARM. Na zaklad¢ vy-

voje situace bylo rozhodnuto o vzniku zastoupeni spoleénosti Pleuran v Ceské republice.
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Pobocka byla zalozena na podzim roku 2015. Veskeré aktivity spole¢nosti Imunoglukan CZ
probihaji v sou€innosti s aktivitami matetské spolecnosti. Marketingové materialy jsou pfi-
pravovany na zaklad¢ firemnich guidelines. V pocatku svého pilisobeni tvoiilo pobocku
8 zaméstnancti: Country Manager, Marketing Manager a 6 obchodnich zastupcti. V poloviné
roku 2017 bylo na zaklad¢ uspokojivych vysledkl spole¢nosti rozhodnuto o rozsifeni tymu
0 2 zaméstnance. Obchodni tym se rozsifil o 2 obchodni zastupce a doslo k prerozdéleni
regiond. V roce 2017 doslo k naristu prodej oproti roku 2016 o vice jak 14 %, coz kopiruje
situaci na konkuren¢nim trhu. Na marketing bylo v roce 2017 vyclenéno 16 % z celkového
obratu. Tato ¢astka se zda byt vysoka, ale je to zptisobeno tim, Ze jsou do ni zapocitany
i ndklady na mzdy obchodnich zastupcti, vzhledem k tomu, ze propagace produktu je z velké
¢asti postavena na osobnim prodeji. Pro rok 2018 se pocita se stejnou vysi rozpoctu, pocita-

nou z obratu roku 2017.

4.2 Cilové skupiny

Na rozdil od ostatnich firem na trhu prodéavajicich dopliiky stravy se spole¢nost Imunoglu-
kan ve svych aktivitach zamétuje pouze na odbornou veiejnost. Cilem veskerych marketin-
govych i obchodnich aktivit je dopliiovani a rozSifovani znalosti 1ékaft a farmaceutii. Stejné
tak, jako v pfipadé farmaceutickych firem prodavajicich 1é¢iva 1 spolecnost Imunoglukan se
zamé&fuje na aktivity vedouci k co nejlepsi informovanosti odborné vetejnosti. I presto, Ze
legislativa dopliki stravy nezakazuje komunikaci produktii pacientiim, strategie spolecnosti
komunikaci smérem k této cilové skupin€ nepreferuje. Diivodem tohoto rozhodnuti je snaha
o odliSeni se od ostatnich dopliki stravy na podobné bazi. Snahou vyrobce je, aby pacient
vnimal produkt spiSe jako 1éCivy ptipravek doporucovany l€kati nebo farmaceuty nez jako
bézné prodejny doplnek stravy, o jehoz Ucincich 1ze pochybovat. Toto rozhodnuti se odviji

od nastaveného positioningu a souvisi s tim 1 vybér cilovych skupin.

Hlavnimi cilovymi skupinami jsou tedy l€kafi a farmaceuti. Pii svych kazdodennich aktivi-
tach obchodni zastupci navstévuji ordinace praktickych 1ékait pro déti a dorost (PLDD)
a samozfejmé také 1ékarny, kde jednaji s farmaceuty. V Ceské republice v sou¢asné dobé
pusobi pifiblizn€ 2100 ordinaci PLDD a 2700 I¢karen. S ohledem na pocet obchodnich za-
stupcli nejsou samoziejme navstévovany vSechny ordinace a 1ékéarny, ale pouze vybrané, tak

aby byla zajiSténa urcita frekvence navstev.
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4.3 Positioning produktu

Positioning ptfedstavuje hlavni asociace cilovych skupin ohledn¢ produktu Imunoglukan.
Ackoliv komunikace produktu probiha v riiznych zemich dle lokalnich specifik, existuje ur-
ity pozadavek na nastaveni positioningu produktu, ktery by mél byt shodny ve vSech ze-
mich, kde se prodava. Dle firemnich materilii je definovan dvoji positioning produktu s oh-
ledem na cilové skupiny. Pro odbornou vetejnost ma byt Imunoglukan zarukou kvality, kli-
nicky ovéfené ucinnosti a spolehlivosti, poskytujici I€kaiim jistotu, ze doporucuji svym pa-
cientiim piipravek, ktery jim pfinese ulevu bez rizika vedlejSich ucinkd. V idedlnim ptipadé
ma byt vniman 1ékafi a  farmaceuty jako pfipravek prvni  volby
u pacientl s recidivujicimi infekty hornich dychacich cest. Cilovymi zdkazniky ma byt pfi-
pravek vniman, diky svému jedine¢nému slozeni a klinicky prokédzanym pozitivnim uc€in-
kiim na zdravi, jako cenové dostupny ,,asistent™ moderni Zeny, kterd chce jen to nejlepsi pro
celou svoji rodinu, ktera chce uzivat soukromého i profesniho zivota bez jakychkoliv
ustupkt. V souvislosti s takto nastavenym positioningem se jednd o prémiovy produkt vy-

soké kvality, ale zaroven 1 vyssi ceny.

4.4 Marketingovy mix spole¢nosti Imunoglukan CZ

Marketingovy mix zahrnuje produkt, cenu a distribuci. Nejvétsi prostor bude vénovan ana-
lyze komunikaénich aktivit. Vyhodnoceni stavajicich komunikacnich aktivit spolu s vy-
sledky dal$ich analyz poslouZi jako vychodisko pro ptipravu navrhu komunikacni kampané

pfipravku Imunoglukan.

4.4.1 Produkt

Imunoglukan P4H je vyZivovy dopln€k urceny pro dlouhodobou podporu imunity. Imuno-
glukan® je vysoce purifikovana ptirodni latka ziskavana izolaci z Pleurotus ostreatus (hliva
ustfiéné) patentovanym technologickym procesem. I pfesto, ze se jedna o pfirodni produkt,
existuje mnoho klinickych studii, které jednozna¢né potvrzuji jeho imunomodula¢ni, proti-
alergicky, protizanétlivy, ale i regeneracni Uc¢inek. Celd produktova fada zahrnuje sirup,

kapsle, krém a télové mléko. Sirup je dodavan o velikosti 120 ml a 250 ml, kapsle balené po
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40 a 60 kusech. Piipravky jsou uréeny pro déti a dospélé od 3 let véku.! Hlavni pozornost
firma soustfed’uje na prvni dvé formy, které generuji prevaznou vétSinu ziskl. Pokud po-
rovname pocty prodanych kust jednotlivych produkti, sirupové verze tvoti 72, 5 % z cel-
kového poctu prodanych kusii a kapsle pouze 22, 7 %. Prodeje ostatnich forem jsou z tohoto
pohledu celkem zanedbatelné, jedna se o 4,8 %.? Pfedmétem dalSich analyz provadénych
v ramci této prace, a to jak v piipad¢ srovnani s konkurenci, tak i v ptipadé analyzy positio-

ningu vnimaného cilovymi skupinami, budou pravé tyto dvé hlavni formy produktu.

4.4.2 Cena

Jak jiz bylo zminéno, Imunoglukan je prémiovy produkt, ktery je prodavany za vyssi cenu.
Kromé vyrobnich nékladt se do ceny vyrobku promitaji i ndklady na realizaci klinickych
studii, které jsou soucdasti propagace produktu. V ramci skupiny konkurentd se jedna o vy-
robek s nejvyssi cenou.’ Cena je pomérné stabilni, v priibéhu roku se moc neméni. Firma
drzi cenu beze zmén, pouze s vyjimkou sezonnich akci, kdy mohou 1€kérny nakoupit zbozi
ponékud vyhodnéji. Jedna se o akce typu 10 + 1, kdy lékarna nakoupi 10 ks a 1 dostava
zdarma. Tyto nabidky jsou nastaveny na distribuci a mohou je vyuZzit viechny lékarny, ¢imz

maji byt nastaveny rovné podminky pro vSechny.

Stejné jako u vSech ostatnich ptipravkl prodavanych na farmaceutickém trhu, je cena ovliv-
novéana 3 proménnymi. Cenu, za kterou spole¢nost Pleuran prodéva farmaceutickym distri-
butoriim, tvoti vyrobni naklady, zavadéci naklady trhu, ndklady na propagaci, suroviny, obal
a jiz zminény vyzkum. Dal8i proménnou, kterou je ovlivnéna cena, je obchodni marze ve
vysi 4 %, kterou si pfipocitava distributor pii prodeji do 1ékarny. Posledni sloZkou je ob-
chodni marze 1€karny, kterou si Iékarna pripocitava k cen¢ vyrobku pfi prodeji koncovému
zékaznikovi. U produktl fady Imunoglukan je maximélni marze 1ékaren stanovena ve vysi
25 %, ale je na vlastnim uvézeni 1ékarny, jak s touto marzi nalozi. Poslednim zdsahem do
vysledné ceny produktu, kterou zaplati koncovy zékaznik, je dan z ptfidané hodnoty (DPH).
DPH je ptipocitavana ve vysi 15 %.

! Pfipravek ve formé sirupu je ur€en pro déti pfedskolniho a mladsiho $kolniho v&ku a kapslova forma se
podava star§im détem a dospélym.

2 Vypocty provedeny na zakladé IMS dat, interni zdroj spole¢nosti Pleuran

3 Srovnani cen konkurence viz. kapitola 5.5.2 Srovnani cen konkurenénich piipravki
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4.4.3 Distribuce

Distribuce je zajiStovana prostfednictvim farmaceutickych distributori. Distributofi naku-
puji zbozi ptimo od vyrobce, spolecnosti Pleuran. Od distributort je na zaklad¢ objednavek
jednotlivych Iékéaren zbozi dodavano pfimo do mista prodeje, na Iékarnu. Lékarny jsou bud’
klasické ,,kamenné*, nebo v posledni dob¢ stale Castéji zasahuji do déni na trhu 1 1ékarny
internetové. Obzvlasté v pripad¢ prodeje vyzivovych dopliikii je tento trend pomérné vy-
razny. Dynamika vyvoje ukazuje meziroCni narust e-segmentu v ptipad¢ produkt spolec-
nosti Pleuran +5 %. Hlavni podil na obratu spolecnosti maji stale jest¢ kamenné lékarny,

a to 1 vzhledem k tomu, Ze jejich pocet pievazuje pocet internetovych Iékaren.

4.44 Komunikace produktu

S ohledem na nastaveny positioning produktu je komunikace smérem k cilovym skupinam
vedena témé&f vyhradné pouze k odborné vetejnosti. Cilem této komunikace je permanentni
dopliiovani a rozsifovani znalosti odborné vetejnosti za ¢elem jejich pfenosu smérem ke
koncovému zékaznikovi. Vyjimku v ramci komunikacnich aktivit tvofi existence Imuno-
klubu, coZ je vérnostni program urceny pro zakazniky, ktefi jiz produkty spole¢nosti nakou-
pili. Komunikaéni mix spole€nosti vyuzZiva pfevazné téchto nastroji: osobni prodej, kon-
gresy a seminate, spoluprace s nazorovymi vidci a okrajové také podpora prodeje a komu-

nikace prostiednictvim internetu.
Osobni prodej

Obchodni tym, tvofeny 8 medicinskymi reprezentanty pravidelné navstévuje ordinace prak-
tickych 1ékati pro déti a dorost a 1ékarny. Témata navstév jsou pravidelné aktualizovana. Pii
navstévach je kladen diraz na edukaci a dopliovani informaci odborné vetejnosti. Ma-
nagement ¢eské pobocky v souladu s pozadavky a pravidly nastavenymi marketingovym
oddélenim matetské spolecnosti ptipravuje pro obchodni tym kazdych 6-8 tydnli novy scé-
naf schiizky. I pfesto, Ze produktové portfolio neni nijak zv1ast’ Siroké, hlavni téma schiizky
je pokazdé jiné a k jednotlivym produktiim se vraci vZdy s ohledem na sezénnost. K dispo-
zici jsou reklamni, ale 1 edukacni materialy a drobné reklamni pfedméty. V roce 2017 pro-
béhlo ve dvou etapach vzorkovani pediatrickych ambulanci a ambulanci détskych alergo-

logti.

Prvni etapa se uskutecnila v obdobi duben az ¢erven. V této etapé reprezentanti rozdali 4500

startovacich kitl pro déti predskolniho véku. Jednalo se o krabicku, kterd obsahovala 120 ml
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baleni sirupu Imunoglukan P4H a edukac¢ni brozuru s ndzvem Imunita v pfedSkolnim véku.
Mottem akce bylo: Nastupuji do skolky. Akce byla nacasovana tak, aby rodice déti, které
nastupuji do Skolky, zacali s podavanim ptipravku pted nastupem do kolektivu. Cilem bylo
zvyseni prodeje sirupové formy produktu. Srovnani prodeji za obdobi VII-XI1/2016 versus

VII-X11/2017 ukazuje 18% narist.

Druhé etapa vzorkovani byla zamétena na déti star§iho Skolniho v€ku. V fijnu zacali ob-
chodni zastupci rozdavat 1ékaiim startovaci kity tentokrat uréené pro adolescenty. Kazdy
kit, kromé eduka¢nich materialt a drobného darku obsahoval baleni 10 kapsli jako startovaci
davku. Celkem bylo rozdano ptiblizn¢ 4000 kust téchto balickli a nasledné jeste dalSich
3500 baleni Imunoglukanu P4H po 10 kapslich. Srovnani prodeji XI-XII/2016 versus XI-
XII/2017 neukazuje ani po tak masivnim vzorkovani nartist. U baleni kapsli o velikosti
30+10 kapsli je rozdil oproti lofiskému roku — 9,5 % a u baleni po 60 kapslich je minimalni
nariist 2 %. Mozné je, Ze se navyseni prodeji projevi pozd¢ji, ale ani v lednu 2018 zatim
zmeéna nenastala. Co je ale velmi zajimavé, ze konkurentiim (Terezia Company a Apotex)
od fijna 2017 zacaly rtst prodeje. Jedné se samoziejme pouze o domnénku, kterd neni ni¢im
podlozenad, ale tento jev by se dal vysvétlit i tak, Ze pacient, pfijde se vzorkem, ktery dostal

vree

od svého lékare do 1ékarny, kde je mu nabidnuta ,,srovnatelnd, ale levnéjsi* verze ptipravku.
Podpora prodeje

Do aktivit podpory prodeje lze zatadit jiz vySe zminéné vzorkovani pediatrickych a alergo-
logickych ambulanci, ale patii sem hlavné€ kazdoro¢ni sezénni akce pro lékarny. Akce pro-
biha na zac4tku a v priibéhu hlavni sezony. Je centralné nastavena na distribuci tak, aby byly
podminky pro vSechny I¢karny stejné. V ramci té€chto akci mohou l1ékarny objednavat velka

baleni sirupu a kapsli Imunoglukan P4H v rezimu 10 + 1 ZDARMA.

Dalsi aktivitou podpory prodeje na poli B2B je projekt partnerskych lékaren. Kazdy ob-
chodni zéstupce ma ve svém regionu vybrané 1¢karny, kterym jsou poskytovany vyhodné;jsi
podminky, zaroven je jim vénovana i vétsi péce v oblasti edukace personalu, a naopak je od
nich potom vyzadovan odborngjsi servis pro zédkaznika a lepsi vystaveni produkta spolec-
nosti. Tato spoluprace se tykd jenom velmi omezeného poctu 1ékaren, které generuji veétsi

prodeje oproti ostatnim 1ékarnam.
Kongresy a seminare

Dalsi velmi dtlezitou oblasti, do které¢ jsou investovany sily, je bezesporu prezentace spo-

le¢nosti na kongresech a seminafich. V roce 2017 se spolecnost tiastnila 3 pediatrickych
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kongresti celorepublikového vyznamu, vyznamné se podilela na organizaci cyklu 7 seminari
pro pediatry v ramci celé republiky a v neposledni fad¢ aktivné spolupracovala na cyklu
10 kongresii pro Iékarniky. Déle se spolecnost ucastnila 3 konferenci pro alergology a kazdy

zastupce se Ucastni akci mensiho vyznamu v ramci svého regionu.
Spoluprace s nazorovymi vidci

Spolecnost aktivné spolupracuje s Odbornou spolecnosti praktickych détskych 1€kaiti pro
déti a dorost, s odborniky z fad imunologii a alergologli. V ramci pracovist’ rizného typu po
celé republice jsou provadény klinické studie. Dal$i spolupréce je na poli lékaren, a to jak
s vedenim farmaceutickych fetézcu, tak i s farmaceutickymi distributory. Soucasti této spo-

luprace je i vyuzivani odbornych speakert k prednaskové ¢innosti.
Komunikace prostiednictvim internetu

V ramci on-line marketingu neprobihaji zadné vyrazné aktivity, ale to je dano i celkovou
strategii, kdy spolecnost preferuje zptisob farmaceutického marketingu a informace ke kon-
covému zakaznikovi dostava pies odbornou vefejnost. Existuji webové stranky spolecnosti,
kde mtZe zdkaznik najit informace k produktiim, ale i informace odborngjsiho razu, tykajici

se imunity déti. Tyto informace jsou op¢t pfipravovany ve spolupraci s odborniky.

Jedinou aktivitou, ktera je cilena pfimo na zdkaznika je vérnostni program Imunoklub.
V ramci tohoto programu mohou registrovani zdkaznici vyuZivat ur¢itych vyhod. Jedna se
o zakazniky, ktefi jiz nakoupili produkty spolecnosti, za které nasledné ziskavaji bonusové
body, které po dosaZeni urcité hranice mohou sménit za produkty, a navic dostavaji jako
darek rizné reklamni predméty. Kazdy vyrobek je uvnitt zapeceténé krabi¢ky vybaven uni-
katnim kodem, ktery zakaznik zada prostfednictvim webové stranky a body se mu nacitaji.

Produkty mize koupit jednak v kamennych lékarnach, ale také prosttednictvim e-shopu.

4.5 Konkurence na trhu dopliki stravy na podporu imunity

Celkové sledovany trh s ptipravky na podporu imunity zahrnuje pomérné velké mnozstvi
produktl, které jsou rozdéleny do 3 skupin. Jedna se o pfipravky k akutnimu zvladani in-
fektl, mezi které patii naptiklad i homeopatické ptipravky. Dalsi skupinou jsou piipravky
nou piipravkl z pohledu spole¢nosti Imunoglukan je skupina s ozna¢enim 05F1, kterd mimo
jiné zahrnuje pravé piipravky na bazi betaglukani. Jak ukazuje graf ¢. 1, ,.,trh s imunitou®

prochazi za posledni dva roky zménou. Zatimco pted rokem rostla skupina betaglukant jen
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na ukor ostatnich imunomodulacnich piipravki, o rok pozdéji prolomila staré limity a na-

startovala celkovy rist své kategorie (OTC 05F1).

MAT November 2012-17
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Graf 1 Vyvoj trhu s pfipravky na podporu imunity (Zdroj: IMS data)

4.5.1 Rozdéleni trhu s betagukany

I na trhu s betaglukany maji zdkaznici pomérmné téZké rozhodovani, pfipravki je spousta,
jejich kvalita 1 cena je velmi rozdilna. Spole¢nost Imunoglukan sleduje v ramci této skupiny
pouze ty konkurenty, kteti vyznamnéji zasahuji do déni na trhu. Hlavnimi konkurenty z to-
hoto pohledu jsou spole¢nost Terezia Company, Apotex (Gynpharma), Green Swan, Simply
You a Dr. Max. Produkty v rdmci této skupiny jsou také pomérné riznorodé. Lisi se jednak
cenou, ale 1 sloZzenim. Existuje nékolik typt téchto ptipravkl. Jednak jsou to piipravky ob-
sahujici namletou hlivu ustfi¢nou bez dalsi technologické upravy, dale jsou to produkty,
které sice obsahuji izolované betaglukany, ale nejednd se o Cistou formu aktivni latky. Po-
sledni a odbornou vefejnosti nejvice akceptované jsou ptipravky obsahujici betaglukany ve
vysokeé Cistoté, idedlné€ s €innosti podloZenou klinickymi studiemi. Strategie jednotlivych
konkurentli jsou také velmi rozdilné, a to jak cenové, tak 1 komunikac¢ni. Velké rozdily jsou
také v produktovych mixech. Nékteré firmy maji zdzemi velkych farmaceutickych firem,
coz jim v lecem usnadnuje situaci. Jak ukazuje graf ¢. 2, zacind firma Pleuran, i pfesto, ze
procentudlni nartst objemu prodejt je ve dvoucifernych Cislech, lehce klesat v podilu. Nao-

pak podil nékterych konkurentii za¢ina riist. Nejvice se dafi spolecnosti Terezia Company,
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ktera koncem roku ohrozila vedouci postaveni spolecnosti Pleuran. Produkty této spolec-
nosti jsou ze skupiny necisténych betaglukanti a jsou prodavany za nizsi ceny. Dal§im, kdo
roste v objemu je firma Apotex, ktera dodava produkty s technologicky upravovanou aktivni
latkou, ale 1 pfesto jsou ceny jejich produktd nizsi. U spolecnosti Apotex, se na rozdil od
firmy Terezia Company, zatim jedna o maly podil trhu, ale je zde vidét tendence ristu. Po-

dily ostatnich konkurentl stagnuji nebo spiSe maji tendenci poklesu.

MARKET AND SHARE PERFORMANCE

120 .
%
]
2
: 45%
100
40%
‘ 36,3%
3% 349y 350%  349%  30%  348%  349%  354% 9% em 6%
. - —32 4 ’ 35%
80 s Lwe % 3tex  31ew  RIX IIIE siex 31 -
29,4% |
30%
zs,i%//
B 25%
20%
155%  151%
" x W% 1S I W% 0% 0% g0 15%
124%  117% 1109
9,8%
: 91%  BY%  88%  8I%  87%  8I%  87% 9% : 9% <
. . 7% 73 79 , %‘ﬁé - 2% 7% 10%
b, 5% g —_—
5 » 54%

[l

= B= 0% e 0% 0%

MAT'16 MAT'17 YTD'16 YTD'17 month'16 month'17 MAT LCSales LCSales LCSales LCSales LCSales LCSales LCSales LCSales LCSales LCSales LCSales LCSales
Janf17  Feb/17 Mar/17  Apr/17  May/17 Junf17  July/18 Aug/l9  Sep/l7 Oct/i7  Nov/17  Dec/17

= PLEURAN TEREZIA COMPANY — SIMPLY YOU — DR, MAX — GYNPHARMA o GREEN SWAN

Graf 2 Vyvoj na trhu s betaglukany (Zdroj: IMS data)

4.5.2 Srovnani cen konkurencnich pripravki

V ramci analyzy konkurence byla provedena analyza cen konkurence a vysledky jsou zpra-
covany v nasledujici tabulce. S ohledem na nekonzistentnost portfolia jednotlivych konku-
rentil byl proveden pfepocet cen vSech produktl i na cenu denni davky. Pro tuto analyzu
bylo pouZito cen ziskanych z e-shopu lékarenského fetézce Benu. Pivodni zdmér sbéru dat
v 1ékarnach autorka opustila, protoze v ramci zjisténych cen dochdzelo k vyraznym rozdi-
[im, zpiisobenym nejednotnou cenovou politikou nékterych konkurenti a ceny tak byly vy-
razné ovlivnény riznymi akénimi nabidkami. Dal§im divodem, pro¢ byl zvolen pravé tento
zdroj, bylo i to, Ze ceny produktl spolecnosti Pleuran uvedené na zminéném e-shopu byly
vice méné shodné s cenikovymi cenami spolecnosti Pleuran. Celkovy piehled cen je uveden

v tabulce, ktera je ptilohou této prace s oznatenim PRILOHA 1.

4.5.3 Analyza aktivit konkurence

Stejn¢ jako cena konkurenénich ptipravki, tak i komunikace jednotlivych produkti je velmi

rozdilna. Jak jiz bylo zminéno v piedchozich kapitolach, mezi jednotlivymi firmami jsou
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pomérné velké rozdily, a to jak v §ifi sortimentu, tak i v zdzemi firem. Nésledujici subkapi-

tola se zamé&ii na popis jednotlivych konkurentt a jejich aktivity.
Terezia Company

Ryze Ceska firma, kterd se jiz vice jak 25 let zabyva vyvojem, vyrobou a distribuci vlastnich
produktt. Zakladni filozofii firmy je, aby se pfirodni produkty ke kazdému dostaly v co
nejptirozenéjsi podobé. Pii vyrobé produktl pouzivaji celé¢ houby (hliva ustficna, kordlovec
jezaty, houzevnatec jedly, hnojnik obecny, lesklokorka leskla). Dale spolecnost deklaruje,
ze pouziva vyhradné suroviny od tuzemskych dodavatelti nebo dodavateli v ramci evropské
unie a viechny tyto suroviny jsou zpracovany v CR. Firma stavi na Zivotnim piibéhu maji-

telky spole¢nosti, kterou k podnikani motivovalo jeji vlastni chronické onemocnéni.

Portfolio spole¢nosti zahrnuje nasledujici kategorie produkti:

o dopliky stravy ze zdravi prospésnych hub
e dopliky stravy z 1é¢ivych rostlin

o dietetické veterinarni ptipravky

o pfirodni kosmetika pro vasi plet

e pfirodni zeleninové kotenici smési (©2018)

Siroké portfolio produkti je zdrojem p¥i{jmi spoleénosti. Vyrobky jsou prodavany za nizsi
cenu. | presto, ze firma propaguje 100% kvalitu a Cistotu svych produktii, odbornou vete;j-
nosti, zvlasté pak lékati, jsou tyto produkty vnimény spiSe jako produkty nizsi kvality za
nizsi cenu. K jejich propagaci spolecnost vyuziva Siroké portfolio komunikaénich nastroja.
Firma vlastni webové stranky, které aktivné vyuziva a komunikace probiha také prostred-
nictvim facebookového profilu. Soucasti webovych stranek je i e-shop a vérnostni program
s ndzvem Klub TEREZIA COMPANY. Sv¢ zékazniky ziskava také prostiednictvim Affili-
ate programu, kdy registrovani zékaznici mohou prostfednictvim reklamniho banneru umis-
téného na svém facebookovém profilu, YouTube kandlu, webu ¢i diskuznim féru vydélavat
penize, ale na druhou stranu tim spolec¢nosti dorucuji nové zédkazniky. Z dalSich hojné vyu-
zivanych néstrojti je tfeba zminit PR aktivity spole¢nosti. Majitelka spole¢nosti poskytuje
rozhovory pro rizné Casopisy a Ucastni se televiznich porada. Pii svych vystoupenich vy-
svétluje pfiznivé U€inky hub na zdravi a zaroven prezentuje 1 svlij Zivotni piibéh. Nosnym
pilitfem komunikace produktd spolecnosti je podpora prodeje. Smérem ke koncovému za-
kaznikovi jsou vyrobky prodavany s riznymi ptibaly, ve zvyhodnénych balenich a zaroven
je podpory prodeje vyuzivano i na B2B trovni, kdy jsou podporovany prodejni aktivity 1é-

karen a lékarenskych fetézct. Do aktivit podpory prodeje miizeme také zahrnout spolupraci
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se zdravotnimi pojisStovnami, jejichz pojisténci nakupuji za zvyhodnéné ceny. V radmci osob-
niho prodeje navstévuji obchodni zéstupci 1€kate 1 1ékarny a aktivné zde své portfolio ko-
munikuji. V posledni dobé spolecnost vyuziva autorit z oblasti mediciny pro odborné pred-
nasky smérem k odbornikiim. V ptedchozich letech vyuzili i televizni reklamy. Reklamni
spoty byly postavené na znamych osobnostech z oblasti sportu, naptiklad plavkyni Barbote

Zavadové nebo Petrovi Koukalovi.

Apotex (Gynpharma)

Spole¢nost Apotex CR je nejstarsi evropskou pobockou nejvétsi kanadské farmaceutické
spolecnosti a byla zalozena v roce 1992. Vyznamné misto zaujima ne trhu s generickymi
1é¢ivy, ale od roku 2008 nabizi také fadu prémiovych dopliiki stravy. V roce 2016 navazala
spolupréci se spolecnosti Gynpharma a stala se tak vyhradnim distributorem produktii fady

Betaglukan a Glukanek. Obé& vyrobkové fady jsou vyrabény v CR. (© 2016)

Co se tykd komunikac¢nich aktivit spole¢nosti Apotex jsou oproti vyse popsanym aktivitdm
firmy Terezia Company zanedbatelné. Komunikace produktu je postavena na €istoté izolo-
vaného betaglukanu, ktery je dolozen Certifikitem analyzy betaglukanu (PRILOHA 1I).
Apotex disponuje webovymi strankami, avSak aktivné je nevyuziva. Posledni aktualitou zde
uvedenou je informace o navazani spoluprace se spole¢nosti Gynpharma v roce 2016. Vlasni
e-shop neprovozuji, ale prostfednictvim svych stranek odkazuji na e-shop Pilulka.cz a Lé-
karna.cz. V ramci podpory prodeje probihaji slevové akce na 1ékéarnéch, které obchodni za-
stupci aktivné navstévuji a edukuji, stejné jako ordinace praktickych 1ékaii pro déti a dorost.
Pti svych prezentacich vyuzivaji pravé vyse zminovany certifikat. Pro propagaci svych pro-
duktt v ¢ekarnach vyuzivaji spoluprace se spolecnosti IDS Média, ktera umist'uje do ceka-
ren nasténné displeje s letdky zaméfenymi na danou cilovou skupinu. K edukaci odborné
vefejnosti vyuzivaji predndsky autorit z oblasti vyzkumu betaglukanti. Stejné jako vSichni
ostatni konkurenti spolupracuje spolecnost Apotex s Iékarenskymi fetézci a distributory.

Apotex se také Gcastni seminaiti a kongrest pro lékate a farmaceuty.
Green Swan Pharmaceuticals

GS Pharmaceuticals je sttedoevropska spole¢nost, ktera vznikla v roce 1997 ve Velké Bri-
tanii a posléze piestéhovala své sidlo do Prahy. V ramci Sirokého portfolia riiznych doplnkt
stravy nabizi spolecnost i pfipravky na podporu imunity. Jednak jiz zmitiované ptipravky na
bazi betaglukant, ale také ptipravky na bazi bakterialnich lyzat. Motto spolecnosti je: ,,In-

spirujeme se nejnoveéjSimi trendy a proveéfenymi znalostmi z oblasti farmacie a mediciny.
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Vyuzivame ptirodni, provéfené suroviny a Spickové technologie. Diky tomu vytvarime lepsi

ptipravky, které Vam pomahaji Zit zdravéjsi a lepsi zivot.“ (© 2015)

V ramci webovych stranek spolecnosti je provozovan e-shop. Firma spolupracuje s 1€karen-
skymi velkoobchody a fetézci. Vyuziva nastroji podpory prodeje jak pro zékazniky, tak
1 pro partnery. Osobni prodej je také soucasti komunika¢niho mixu, obchodni zéstupci na-
vstévuji pouze 1ékarny, ale nijak zvlast’ zde konkrétné produkty na bazi betaglukant nepro-
paguji. Ordinace praktickych 1€kati pro déti a dorost nenavstévuji, pouze vyuzivaji prezen-
tace svych produktii prostfednictvim displejii s letdky od spolecnosti IDS Média. PR ¢lanky
a inzerce v ¢asopisech jsou také soucasti komunika¢niho mixu spole¢nosti. Pro n¢které pro-

dukty je vyuzivano i televizni reklamy.
Simply You

Tuzemska farmaceutickd firma s pfesahem obchodnich aktivit do vice nez 20 zemi svéta.
V portfoliu ma kromé dopliikii stravy, farmakosmetiky i zdravotnické prostiedky. Vlastni
nékolik produktovych fad. Portfolio je pomérné Siroké. Soucasti firemni strategie je vytva-

feni novych produkti a jejich uvadéni na trh. (© 2018)

Firma ma centralni webovou stranku, na které je prehled vSech produkti. Kazda produktova
fada ma potom jesté vlastni weboveé stranky. Soucasti webové stranky produktu Imunit je
1 e-shop. Spole¢nost spolupracuje s distribu¢nimi spole¢nostmi a lékarenskymi fetézci.
V rdmci osobniho prodeje reprezentanti navstévuji 1€karny, ale nijak zvlast’ aktivné nepro-
paguji produktovou fadu Imunit, kterd je pro spolecnost Pleuran v rdmci aktivit konkurence
zajimava. Pro zvySeni prodejil vyuziva podpory prodeje. U nékterych produkti je propagace
vedena i pfes televizni reklamu. Spolecnost spolupracuje s autoritami z oblasti zdravotnictvi.
Pomérné aktivni je firma i1 v rdmci socialni odpovédnosti, podporuje nékolik charitativnich
projekti, napt. sdruzeni Vodici pes, Alianci Zen s rakovinou prsu a Ceskou asociaci paraple-
giki — CZEPA. I ptes pomé&rn¢ Sirokou skalu aktivit, spole¢nost nijak vyznamné nezasahuje
do déni na trhu s betaglukany. Celkové se firmé dafi dobfe, ale ziski (s ohledem na ziskany
podil trhu) dosahuje pravdépodobné prosttednictvim jinych produktt. Aktivity nejsou kon-

centrované jen na propagaci produktii fady Imunit.
Dr. Max

Vyjimkou mezi vS§emi konkurenty je Dr. Max se svoji privatni znackou Dr. Max, ktera mimo
jiné zahrnuje i produkty na podporu imunity na bazi betaglukant. Lékarensky fetézec Dr.

Max, ktery provozuje vice nez 400 Iékéren, vlastni i privatni znacku produkti Dr. Max. Ta
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jiz dnes zahrnuje pfiblizn€ 500 polozek doplika stravy, registrovanych OTC, zdravotnic-
kych pomucek (PZT), produkti dentdlni péce a dermokosmetiky, proddvanych vyhradné
v siti Iékaren Dr.Max a na e-shopu Dr.Max a to i v ostatnich zemich, kde tyto 1€karny piisobi.

(©2015)

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost provozuje e-shop a vlastni i webové stranky. Registrova-
nym zakaznikiim poskytuje vyhody klientského programu. Komunikuje prostfednictvim so-
cidlnich siti Instagram, Facebook a You Tube. Vydava vlastni magazin pro zakazniky s na-
zvem Maximum. Produkty vlastni znacky jsou zaméstnanci lékaren uptednostinovany pied

ostatnimi produkty, ¢imz si spolecnost zajistuje jejich odbyt.

4.5.4 Shrnuti analyzy konkurence

Aktivity jednotlivych firem jsou pro piehlednost shrnuty do spole¢né tabulky.* Z vyse po-
psan¢ho vyplyva, ze nejaktivnéj§im konkurentem je spole¢nost Terezia Company a konku-
rentem s nejpodobn¢jsi strategii je spole¢nost Apotex. Obé tyto spolecnosti jsou pro spolec-
nost Pleuran dilezitymi konkurenty a jejich aktivity je zapotiebi bedlivé sledovat, proto aby
nedoslo k ohroZeni postaveni spole¢nosti na trhu. Dal$im dilezitym poznatkem, ktera z ana-
lyzy vyplyvé je i to, Ze strategie ostatnich konkurentl jsou pomérné odlisné. Hlavnim rozdi-
lem je to, Ze vétsina konkurentd cili na koncového zdkaznika, zatimco spolecnost Pleuran se
vénuje vyhradné farmaceutickému marketingu a snaZzi se oslovovat cilové zédkazniky pro-
sttednictvim odborné vetejnosti s cilem udrzet si kredit kvalitniho, bezpe¢ného a G€¢inného

dopliiku stravy, ktery dosahuje kvalit 1é¢iva.

4 Tabulka je pouze grafickym zndzornénim aktivit, pro lepsi porovnani jednotlivych konkurentti. Informace o
konkurenci byly ziskany z riznych zdroji. Hlavnim zdrojem byly webové stranky jednotlivych konkurentt,
ale také informace zji$téné prostfednictvim obchodnich zastupci ptimo v terénu.
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Tabulka I Pfehled komunikac¢nich aktivit konkurence (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pleuran Terezia Company | Apotex GS Simply You Dr. Max
(Gynpharma) Pharmaceuticals

C.lsn-bn[ pro’de[h navitévy J \/ J \/ J x
lékiren a léekafi pouze lékirny pouze lékirny

Podpora prodeje B2C x ‘/ ‘/ ‘/ \/ \/
Podpora prodeje B2B ‘/ \/ ‘/ \/ \/ x
Webové stranky \/ \/ J \/ \/ \/
Vlastni e-shop \/ \/ x \/ \/ \/
::)‘1;1;31 rdce s lékiarenskymi ‘/ \/ ‘/ ‘/ \/ x
Televizni reklama x ‘/ \/ \/ \/ \/
On-line komunikace x ‘/ x x x \/
V'é‘rnosflnl' program pro J \/ x \/ x J
Public Relations x J x x \/ \/
Kongresy, seminaie ‘/ x \/ ‘/ \/ x
Soelinin = e

videlz fad 1ékatd v v v X X X

Vyhodou vSech posuzovanych konkurentti, oproti spolecnosti Pleuran, je Siroké portfolio
produkti, které v ptipadé mozného neuspéchu jednoho produktu piindsi spolecnosti zisky
z jinych produktl. Firma Pleuran je samoziejmé v tomto ohledu zranitelnéj$i a mize ji ohro-

zit tfeba 1 to, Ze dojde k pfechodnému poklesu nemocnosti.

4.6 SWOT analyza

SWOT analyza byla vypracovana na zaklad¢ analyzy konkurence, marketingového a komu-

nika¢niho mixu a sekundarnich dat z internich zdroju spole¢nosti Pleuran..

Silné stranky jsou bezpochyby znamost znacky Imunoglukan P4H a jeji kvalita. Velkou
vyhodou oproti mnoha konkurentiim je dostupnost klinickych studii. Dal§im vyznamnym
pozitivem spole¢nosti je velmi dobfe nastavena spolupréce s pediatry a alergology, ktefi pro-
dukt akceptuji a zaroven ho i1 svym pacientiim doporucuji. K tomu vSemu piispivaji pravi-
delné navstévy reprezentantii a aktivni i€ast na kongresech a seminafich. Z cenové analyzy
konkurence dale vyslo najevo, ze u nékterych produkti je s ohledem na davkovani produktu

cena za denni davku nizs8i nez u celkové levnéjSich konkurenénich piipravki.
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Slabé stranky — jako slabou stranku lze vnimat predevsim omezené portfolio produktl
oproti konkurenci, firma je samoziejmé zranitelngjsi. Dalsi slabou strankou je chybéjici za-
cileni komunikace na dospélé jedince, kteii tvori vétsi ¢ast populace. S tim souvisi dalsi
slaba stranka a tou jsou neosetfené on-line kanaly, prostfednictvim nichZ se da komunikovat
s pomérné Sirokou masou. Za slabou stranku se da také povazovat vysoka cena, ktera je

v pfipadé cenovych promoci konkurence vyrazné vyssi nez cena konkurenc¢nich piipravki.

Prilezitosti — jednoznac¢nou prilezitosti je rostouci zdjem o dopliiky stravy obecné, ale 1 riist
kategorie produkt ,,imunita®“. V kazdém ptipad¢ ptilezitosti je dobrd spolupréce s pediatry,
kterou lze vyuzit pro komunikaci s pacientem. Dalsi ptilezitosti je prohloubeni spoluprace
s Iékarnami, které by se dalo dosahnout jejich motivaci. V neposledni fadé stoji za zvazeni

osloveni dospélé populace a vyuziti on-line kanala.

Hrozby — v prvni fad¢ je hrozbou §iroké produktové portfolio konkurencnich firem, které
diky ziskiim z jinych kategorii mohou podporovat i ty produkty, kterym se dafi méné. Dale
je to agresivni cenova politika konkurentti. Konkurenéni ptipravky jsou velmi ziidka proda-
vany za cenikové ceny. Déle je to samoziejmé komunikac¢ni politika konkurencnich spolec-

nosti, a to jak jeji intenzita, tak i rozsah.

Je tieba vyuZit silné stranky k ziskani vyhody, pfekonat slabiny prostfednictvim vyuZziti pti-
lezitosti, minimalizovat slabé stranky a vyuZit silné stranky k ¢eleni hrozbam. Konkrétné
v ptipad¢ daného produktu je tfeba vyuzit toho, Ze se jedna o kvalitni ptipravek s klinickymi
studiemi a podporou lékarti. Zakaznici vnimaji Imunoglukan jako zndmou znacku a maji
s nim dobré zkuSenosti. V kombinaci rostoucim trendem prodeje dopliki stravy a rlistem
produktové kategorie ,,imunita“ se nabizi nékteré mozZnosti, jak zvysit zdjem konkrétné
o produkt Imunoglukan. Jsou to naptiklad vyuziti spoluprace s pediatry pro lepsi komunikaci
produktu smérem k pacientim a lepsi spolupraci s 1ékarnou, motivace Iékaren k lepsi spolu-

préci a osloveni dospélé populace pres socialni sité a jiné on-line kanaly.
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Tabulka I SWOT analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

kvalita produktu

znama znacka, dobré zkusSe-

omezené portfolio

chybégjici zacileni komunikace

é nosti zakaznikt smérem k dospélé populaci
’ﬁ klinické studie neosetfené on-line kanaly
é dobfe nastavend spoluprace vysoka cena-absolutni hodnota
= s pediatry a alergology
)é aktivni ucast na kongresech
E niz§i cena denni davky u

konkrétnich produkti ve

srovnani s konkurenci

PRILEZITOSTI HROZBY

rostouci trend prodeje do- Siroké produktové portfolio kon-
= plnka stravy obecné kuren¢nich firem
% rust kategorie (imunita) rozsah komunikac¢nich aktivit
& podpora pediatri ve spolu- konkurence
é praci s 1ékarnami intenzita komunikacnich aktivit
:é motivace lékaren ke spolu- konkurence

praci
osloveni dospé€lé populace

on-line komunikace

cenova politika konkurence
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5 PRIMARNI VYZKUM

V ramci primarniho vyzkumu budou provedeny dvé samostatné analyzy se zaméefenim na
jednotlivé cilové skupiny. Prvni skupinou jsou farmaceuti a druhou lékaii. Prvotni zamér
zkoumani positioningu vnimaného koncovym zakaznikem autorka prace opustila z divodu
obtizného zacileni na uzivatele konkrétniho produktu. Navic komunikace firmy je zaméfena

vyhradné na odbornou vetejnost.

Cilem vyzkumu je ovéfeni positioningu vnimaného cilovymi skupinami. Bude pouzito me-
tod kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu, kdy data ziskana v ramci kvalitativniho Setieni
poskytnou ramec pro tvorbu dotaznikti. V ptipadé¢ obou cilovych skupin se v prvni fazi jedna
o kvalitativni vyzkum, jehoZz soucasti budou polostrukturované rozhovory. Participanti kva-
litativniho vyzkumu jsou ndhodné vybrani zastupci jednotlivych kategorii mést podle poctu
obyvatel tak, jak jsou vymezeny v dotazniku. Druhd faze vyzkumu je kvantitativni on-line
dotaznikové Setieni, jehoz cilem bude verifikace dat zjisténych v kvalitativnim vyzkumu.
K distribuci dotazniki je vyuzito vefejné dostupnych databézi e-mailovych adres a databazi
odbornych spolecnosti. Analyzy budou vyhodnoceny separatné a v zavéru kapitoly bude

provedena komparace zjisténych dat.

5.1 Polostrukturované rozhovory s farmaceuty

Pro polostrukturované rozhovory byli vybrani participanti z jednotlivych kategorii mést
podle poctu obyvatel, tak jak jsou vymezeny v dotazniku. Jednalo se o farmaceuty s vyso-
koskolskym vzd€lanim z téchto mést: Praha, Brno, Jihlava, Chrudim, Blansko, Bystiice nad
Pernstejnem. Zucastnilo se 5 zen a 1 muz. Dotazovani probihalo anonymné. Kazdy partici-
pant pied zahdjenim rozhovoru podepsal informovany souhlas, ¢imzZ dal souhlas s nahrava-
nim rozhovoru a potvrdil, Ze je zatazen do vyzkumu dobrovolné. Autorka se zavéazala nakla-
dat se shromazdénymi daty v souladu s platnymi pfedpisy pro ochranu osobnich tdaji. Roz-
hovory probihaly bud’ v pfimo v 1€kérng, nebo v kavarné. VSechny rozhovory byly zazna-
menany pomoci zaznamového zatizeni a jsou piilohou prace. Otazky v rozhovoru byly roz-
dé€leny na tii celky. Prvni se tykal doplitkai stravy obecné, druhy konkrétné€ produktu Imuno-
glukan z pohledu farmaceuta a otazky v tieti ¢asti smétovaly ke zpétné vazbé od zakazniki.

Vycéet viech otazek je uveden v piiloze (PRILOHA 1V).
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5.1.1 Otazky tykajici se dopliikii stravy na podporu imunity

V ramci prvniho bloku otdzek byly farmaceutim pokladany otazky tykajici se doplikil
stravy na podporu imunity obecné. Na otdzku, zda nakupuji zakaznici tyto dopliky casto,
odpovédeli vsichni participanti kladn€. Polovina dotazovanych uvedla, ze tyto nakupy jsou
sezonni. V jednom piipadé participant uvadi, ze maji tyto nakupy spise sestupnou tendenci
a v jednom ptipadé naopak participant uvadi, ze tendence je vzestupna, ale pouze u mladsi
generace zakaznikli. Opakované nakupy konkrétnich piipravka potvrdila polovina dotazo-
vanych. Jeden uvedl, Ze opakované ndkupy téchto dopliika se dé€ji pouze v ptipadé ndkupu
pro déti a jeden participant potvrzuje opakované nakupy ptipravki pro dospélé pacienty.
Dalsim zjiStovanym parametrem byl ucel, pro ktery zédkaznik uskuteciiuje ndkup, zda se
jedné o preventivni ¢i 1é€ebny ucel. Na tuto otazku odpovidali jednotlivi participanti po-
mérné odlisn€. Jeden participant uvedl, ze vétSinou zédkaznik ptichdzi az mé problém, na-
kupt k preventivnimu uzivani je méné, ale pocet téchto zdkaznikii pomalu roste. Dalsi po-
zoruje spiSe ndkupy v pfipadé¢ onemocnéni, preventivni uzivani je minimalni. Preventivni
uzivani u déti potvrzuje dalsi z dotazovanych, ale u dospélych pacientli se podle n¢ho jedna
o uzivani az v piipadé akutniho problému. Ctvrty participant potvrzuje, Ze pro déti rodice
nakupuji 1 preventivné. Pfedposledni participant uvadi, Zze pocet zdkaznika, kteti nakupu;i
ptipravky k preventivnimu uzivani, roste. Zcela odliSnou odpovéd’ uvedl posledni partici-
pant, ktery potvrzuje, ze preventivné nakupuji dospéli, ale u déti rodice kupuji ptipravky na
imunitu, aZ kdyZz maji problém. Jednoznac¢né vSichni dotazovani potvrdili, Ze ¢ast&ji naku-
puji Zeny.

Lze konstatovat, Ze pripravky na podporu imunity jsou ¢asto kupovanymi pripravky,
jejichZ nakup vSak podléha sezonnim vliviim. Jedna se o opakované nakupy. V otazce
tykajici se ucelu nakupu se jednotlivi participanti rozchazi, ale lze Fict, Ze spiSe potvr-
zuji farmaceuti nakup az v pripadé problému neZ preventivni nakup. Nakupuji nejcas-

téji Zeny, coz koresponduje i s tim, Ze vice tyto pripravky uzivaji déti.

Odpoved’ na otazku tykajici se toho, zda pacientovi ptipravek doporucil 1€kar ¢i ¢ekd dopo-
ruceni od farmaceuta, byla zodpovézena ve 3 ptipadech shodné€ — u déti se jedna o ndkup na
doporuceni pediatra. Jeden participant uvedl, Ze zakaznik ocekava doporuceni spise od far-
maceuta a posledni 2 piipustili, Ze je to kombinace obou moznosti, s tim, ze tito zdkaznici
maji nastudované informace 1 z internetu. Pokud zdkaznici ptichazeji s doporucenim do-
plitkku stravy od 1ékate, pfindseji si letdcek. Tuto moznost uvedli vSichni dotazovani. Tfi par-

ticipanti jesté potvrzuji i listeCek s ru¢n€ napsanym nazvem produktu, 2 ustni doporuceni
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a 2 dokonce doporuceni prostiednictvim receptu. Na dotaz, jaké informace zékaznik poza-
duje, vsichni dotazovani odpovédéli, ze zdkaznika zajima predevsim cena. Déle potom po-
lovina dotazovanych uvadi, ze zakaznik pozaduje informaci o ddvkovani nebo dobu uzivani
jakou baleni pokryje. Jeden participant odpovida, ze zakaznika zajima osobni zkuSenost far-

maceuta a jeden uvadi, Ze jsou to informace o slozeni.

Z vySe uvedenych odpovédi vyplyva, Ze zakaznici prichazeji s doporucenim od lékare
v pripadé déti, kdy jim doporucuje pediatr. Existuje skupina pacienti, ktefi ocekavaji
doporuceni farmaceuta, ale jsou i taci, ktefi si sami nastuduji informace napriklad na
internetu. V pripadé doporuceni lékafem vétSinou zakaznik prichazi od 1ékafe s letac-

kem a nejcastéji pozadovanou informaci k produktu je cena.

Nasledujici blok otazek se tyka situace, kdy doporucuje farmaceut. Pokud je vybér produktu
ponechdn na farmaceutovi, vétSina dotazovanych uvedli, Ze se rozhoduji podle ceny,
1 na zaklad¢ vlastni zkuSenosti, 1 porovnava pomér kvalita/cena, 1 zvazuje kratkodobé ¢i
dlouhodobé uzivani, 1 se rozhoduje na zakladé pravidel stanovenych siti, do které Iékarna
patii, a 2 uvedli, Ze po dlouholetych zkuSenostech odhaduji jednotlivé zdkazniky a podle
toho se rozhoduji. V otdzce ceny se ve 4 ptipadech odpovédi shoduji na absolutni ¢astce, ve
dvou ptipadech farmaceuti odpovidaji, Ze existuji dvé skupiny zakazniki. Jedny zajima cel-
kové cena, jedny pfepocet na denni davku. Na otazku, zda zédkazniky zajima slozeni pro-
dukt, polovina dotazovanych odpovédéla, ze nezajima, 2 uvedli, ze n¢kdy a jeden odpove-
dél, Ze sloZzeni zdkazniky zajima. Informace ke slozeni produktt, které béZn¢ prodavaji jsou
schopni podat vSichni dotazovani, ale 2 z nich uvadéji, Ze u méné €asto prodadvanych pro-
duktti tyto informace nemaji a neni vzdy jednoduché je najit, protoZe je vyrobce ani neuvadi,
vzhledem k tomu, Ze se jedna o doplnék stravy, kde legislativa neni striktni. Dotaz na zajem
o klinické studie k doplikiim stravy odpovédé€li vSichni kladné s vyjimkou jednoho zucast-
néného, ktery zpochybiiuje interpretaci téchto studii. Odpoveéd’ na nasledujici otazku, jakym
zpusobem argumentuji zakaznikiim uc¢innost a bezpe¢nost produktu, byla u vétSiny dotazo-
vanych stejnd a tito uvedli, ze existenci klinickych studii, pokud jsou dostupné. Participant,
ktery zpochybnil interpretaci klinickych studii, uvadi, Zze argumentuje zdkazniklim na za-
klad¢ vlastniho studia jednotlivych produkti. Posledni z dotazovanych pouziva k argumen-
taci zkusenosti své a dalSich zakaznikl a odkazuje se na doporuceni pediatri. Na otazku, zda
zékaznik akceptuje doporuceni farmaceuta, prevlada odpoveéd’, ze zdkaznik akceptuje jejich
doporuceni, dva odpovédéli, ze zakaznik piijme jejich doporuceni jen nékdy. Ovlivnéni re-

klamou nepfipousti vétSina zicastnénych farmaceutl, pouze 1 pfipousti, Ze moznd v malé
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mife. Jeden zdotazovanych je striktné proti reklamé na dopliky stravy
a voln¢ prodejné 1¢ky. Konkrétni reklamu na dopliiky na podporu imunity si vybavila polo-
vina dotazovanych, spise ji pouze registrovali, nezanechala v nich hlubsi dojem. Na otazku
doporuceni konkrétniho piipravku naptiklad svym piibuznym odpovédéli 2 participanti pii-
pravek Preventan a jeden z nich jesté i Osciloccocinum, 1 odpovéd’ byla betaglukan nebo
hliva, ale nespecifikovany vyrobce, 1 participant se rozhoduje dle konkrétniho pacienta, ne-
preferuje zadny konkrétni produkt a 2 zbyvajici popsali celou skalu piipravkl od vitamint

az po betaglukany, s tim, Ze jeden z nich preferuje konkrétn€ produkt Imunoglukan P4H.

Zavérem nejobsahlejsiho bloku otazek tykajicich se doporucovani pripravki na pod-
poru imunity zakaznikiim lze konstatovat, Ze vétSina dotazovanych farmaceuti se roz-
hoduje podle ceny produktu a vétSina podle absolutni ceny, neprepocitava na cenu za
denni davku. U¢innost a bezpe¢nost zikaznikiim vétSinou argumentuji na zakladé kli-
nickych studii, pokud je dany vyrobce k produktu vlastni. Vét§ina povazuje klinické
studie za dilezité. Podle vétSiny z nich, zidkazniky nezajima sloZeni, ale oni jsou
schopni, k produktim, které maji béZné skladem, tyto informace podat. VétSina zakaz-
niki akceptuje doporuceni farmaceuta. Ovlivnéni reklamou pripousti pouze jeden
z dotazovanych. Pro vlastni rodinu by konkrétné Imunoglukan P4H doporucil pirekva-

pivé pouze jeden farmaceut.

Zaveér prvni ¢asti rozhovoru byl vénovan tomu, co je dilezité z pohledu zdkaznika. VSichni
dotazovani uvedli mimo jiné cenu. VéEtSina uvadi i osobni zkuSenost farmaceuta. Déle se
vyskytuje poZadavek na ,,co nejucinngjsi produkt®, zajimaji se o zkuSenosti ostatnich paci-

entd, n€které zajima velikost baleni a na jak dlouho jim pfipravek vystaci. Na otazku, ktery
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i osobni zkuSenost farmaceuta, ale rozhodné poZaduje pripravek, ktery vyresi jeho pro-

blém.

5.1.2 Otazky zamérené na produkt Imunoglukan P4H

Nasleduji okruhy otazek, které se jiz zamétuji konkrétné na ptipravek Imunoglukan P4H.
V tivodu mél kazdy dotazovany fict, co ho napadne, kdyZz se fekne Imunoglukan. Kazdy se
vyjadfil jinak. V jednom ptipade¢ to bylo: ,,vytazek z hlivy ustfi¢né, posileni imunity. Druhy
dotazovany tekl ,,hliva, reishi, medicinalni houby*. Tteti participant uvadi: ,,krabicka sirupu,

klinické studie, glukany jsou obecné prospésné®. Dalsi odpovedél zcela jednoduse: ,,éervena
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krabicka®. V ptipad¢ poslednich dvou je zcela ziejmé, Ze jsou zvykli prodavat vice formu
pro malé déti. Prvni z nich odpovida: ,,forma pro déti — dité, nastup do kolektivu, opakované
infekty* a druhy: ,,sirup pro déti“. Dalsi polozenou otazkou k produktu bylo, zda souhlasi
s tvrzenim, ze Imunoglukan P4H je ptipravkem prvni volby v pfipad¢ prevence recidivuji-
cich infektli dychacich cest. Pouze jeden z dotazovanych fekl, ze souhlasi, ale bylo to zcela
nepiesveédCivé. Dva uvedli, Ze oni to tak nevnimaji, dalsi dva nevi a posledni souhlasi, ale
pouze u déti, pro dospél€ je tento piipravek moc drahy. Na otazku, jak vnimaji obal produktu,
vSichni uvedli, Ze jim nevadi nebo se jim libi, rozhodné je snadno zapamatovatelny a neme-
nili by ho i s ohledem na pacienta, ktery je na n¢ho zvykly. Hodnoti ¢ervenou barvu jako
vyraznou a obal jako vkusny. VétSinou se vSichni vyjadrili ve smyslu, ze vzdycky vi, kam
maji sahnout, kdyZ pottebuji produkt. Cenu produktu Imunoglukan P4H hodnoti vSichni do-
tazovani jako vyssi, polovina v8ak vztahuje cenu ke kvalit¢ a sami s tim nemaji problém.
Jeden dotazovany to vnima pii dlouhodobém uzivani jako vyrazny zasah do rodinného roz-
poctu, jeden tvrdi, Ze pro déti rodice koupi, pro sebe ne a jeden tika, Ze se musi hodn¢ argu-
mentovat, aby zédkaznik produkt koupil. Rozdil mezi Imunoglukanem P4H a konkuren¢nimi
produkty piekvapivé ani jeden z dotazovanych nevidi v cené, 1 pfesto, Ze se jim zda drahy.
V jednom pftipadé€ je uveden jako hlavni rozdil existence klinickych studii a ,,specidlni mo-
lekula®, ¢imz je mySlena konkrétné ¢ista molekula betaglukanu, ktera je patentovanym zpt-
sobem konkrétné¢ v ptipad¢ tohoto produktu izolovana z hlivy ustficné. Dalsi farmaceut
uvadi, Ze je podle ného ptipravek komplexnéjsi nez konkurencni. Jeden participant uvadi
sloZeni a jeden chut’ produktu. Jeden dotazovany odpovédél, Ze neumi posoudit. V ptipadé
posledniho dotazovaného je odpovéd troSku komplikovang$i. Na jednu stranu ma infor-
mace od zéastupce firmy o Cistot€¢ molekuly, ktera je zodpovédna za imunomodulaéni ucinek,
ale neni schopen tuto informaci najit na obalu a odkézat na ni pfipadné zékaznika, proto
preferuje konkurenéni produkt od firmy Apotex, kterd informaci o Cistoté betaglukanu uvadi

na obalu produktu.

Otazka tykajici se asociaci k produktu Imunoglukan P4H byla zodpovézena rozdilné,
ale ve vSech pripadech se jednalo o asociace relevantni. S tvrzenim, které by mélo vy-
stihovat positioning produktu souhlasil pouze jeden dotazovany, a je§té ne zcela pre-
svédcivé. Obal byl hodnocen vSemi pomérné kladné na rozdil od ceny, ktera je ve vét-
Siné pripadi vnimana jako vysoka. To zcela nekoresponduje s dalsim tématem, kterym
jerozdilnost od konkurence, kde tazatelka predpokladala, Ze zakladnim rozdilem bude

pravé cena a nestalo se tak ani v jednom pripadé.
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Nasledovaly otazky k propagaci produktu a dostatku informaci z pohledu farmaceuta. Polo-
vina dotazovanych vnima jako dostatecnou komunikaci na 1ékarnach, dva z této skupiny se
vyjadtili, ze celkovou komunikaci nedokazi posoudit a jeden se opakované vratil k tomu, Ze
chybi informace o Cistoté betaglukanu, coz on sdm vidi jako zamér ze strany vyrobce. Nao-
pak komunikaci u 1ékait, resp. pediatrti hodnoti polovina dotdzanych kladn€. Dva partici-
panti se vyjadiili, ze nedostate¢na komunikace je u l1€kaiti pro dospélé a dalsi dva hodnoti
jako nedostate¢nou komunikaci smérem k pacientim. S vyjimkou jednoho ti¢astnika vSichni
uvedli, Ze k produktu maji dostatek informaci. Vice informaci ke klinickym studiim by uvital
jeden z dotazovanych. Zajem o vysledky klinickych studii maji viceméné v§ichni, n¢kteti je
vyuziji pro komunikaci s pacientem, n¢ktefi pro svilij osobni rozvoj, jini to vnimaji jako nut-
nost byt v obraze s ohledem na konkuren¢ni boj na poli 1ékaren. Priibézné doplnéni infor-

maci ke studiim vitaji.

Propagace produktu na lékarnach a u lékari (pediatri) je hodnocena kladné, jako ne-
dostatecna je vnimana propagace u lékaia pro dospélé a propagace cilena na konco-
vého zikaznika. Farmaceuti maji pocit, Ze maji dostatek informaci k produktu i ke

klinickym studiim, ale pFipousti, Ze by bylo dobré obc¢as znalosti oZivit.

Dalsi dvé otazky se tazatelka rozhodla zaradit proto, aby si ovéfila, jaké jsou znalosti o pro-
duktu ze strany farmaceutti. K otdzce, z jakého zdroje pochazi aktivni latka, témét vSichni
uvedli, Ze z hlivy ustfi¢né, pouze jeden participant uvedl pivovarské kvasnice, coZ korespon-
duje s jeho naklonnosti ke konkurenénimu produktu. U otazky tykajici se mechanizmu
ucinku to bylo pfesné naopak. Zde se vyjadiil spravné pouze jeden dotazovany a to ten, ktery
neurcil spravné zdroj, ale mechanizmus uc¢inku si nastudoval v knize, kterou napsal praveé

vyzkumnik, ktery podporuje konkuren¢ni produkt.

Znalosti farmaceutii k dané problematice jsou nedostacujici. Zdroj identifikovali
témér vSichni, ale mechanizmus ucinku pouze jeden, pfitom pravé mechanizmus

ucinku je dilezity pro pochopeni, jak ma pacient piipravek uzivat.

Osobni zkuSenost s produktem Imunoglukan P4H ma vice jak polovina dotazovanych a po-
tvrzuji, Ze se jim v tomto piipadé ptipravek 1épe doporucuje. Polovina udava velmi dobrou
zkuSenost, jeden ma celkem neutralni postoj. Dva participanti zkuSenost u sebe ani svych

piibuznych nemayji, ale ptivitali by ji, protoze jim to usnadnuje doporu¢ovani produktu.

V poloviné pripadi je pozitivni zpétna vazba a je dle farmaceuta Zadouci si produkt

s ohledem na dalsi doporucovani vyzkouset.
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5.1.3 Otazky ke zpétné vazbé od zakazniki

U otazky na zpétnou vazbu pacienti, ve smyslu pozitivniho u¢inku na snizeni nemocnosti,
odpovida polovina dotazovanych zaporn¢, nemaji konkrétni vyjadieni pacientii. Polovina
uvadi, Ze ano. Jeden participant uvedl jednoznacné pozitivni zpétnou vazbu, druhy v 50 %
a treti v 80 % ptipadd. Vsichni vSak potvrzuji, Ze zékaznici uskuteciuji opakovany nakup
a z toho usuzuji, ze jsou s produktem spokojeni. V otdzce chuti piipravku a davkovani ani
jeden z dotazovanych nezaznamenal zadné piipominky zédkaznikid. Zatimco u ceny dva far-
maceuti pfipousti, Ze pfi prvnim nadkupu jsou zdkaznici cenou nemile piekvapeni, pti dalSim
jiz se nad cenou nepozastavuji. Jeden udava, ze se zakaznici nad cenou pozastavuji. Dalsi
odpovida, ze cena se zdkaznikiim zd4 vyssi, ale pii dobré argumentaci koupi. V dal$im pii-
padé je uvedeno, ze cena je mnohdy diivodem, pro€ ptipravek nekoupi a posledni naopak
tika, ze kdo si to mize dovolit, tak si ptipravek koupi. Zajem o informace ke klinickym
studiim potvrzuje polovina participantli, a to vyjime¢né, pouze u vzdélangjsich lidi, ktefi
maji o problematiku zdjem. Druha polovina dotazovanych uvadi nezéjem o informace tohoto

typu ze strany zakaznika.

Ve 100 % pripadu sice farmaceuti nepotvrzuji zpétnou vazbu, ale shoduji se na tom,
Ze zakaznici nakupuji pfipravek opakované. Chut’ a divkovani nekomentuji, ale cena
se jim zda ve vétSiné pripadi vysoka, i kdyZ pfi opakovaném nakupu jizZ ji neresi. Kli-

nické studie zakaznika nezajimaji.

5.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setireni — farmaceuti

Polostrukturované rozhovory vytvoftily zékladni ramec pro vytvoreni dotaznikti. Pomoci do-
taznikového Setteni byla provedena kvantitativni analyza tykajici se vnimani produktu Imu-
noglukan farmaceuty. Jsou voleny uzaviené, polooteviené a oteviené otazky. Volba kon-
krétniho typu otazek zévisela na druhu zkoumaného problému. V nékolika ptipadech se jed-
nalo o Skalovaci otazky. Dvé otdzky poslouzily jako filtratni otazky, znamena to tedy, Ze
respondent, na zaklad€ toho, jak odpovidal, byl automaticky pfesmérovan do urcité ¢asti
dotazniku. V zavéru dotazniku byly 2 identifikacni otdzky, které zjisStovaly vzdélani respon-

denta a velikost obce, kde se 1ékarna nachazi.

Pted definitivnim rozeslanim dotaznikti probéhl pre-test, kterého se zcastnilo celkem pét
respondentl. Na zédklad¢ jejich pfipominek byly provedeny zmény ve formulaci n¢kterych

otazek. Pfi pre-testu se také zjistily nedostatky v pfesmérovani nékterych otazek, a proto
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bylo potieba provést zmény tak, aby byli respondenti pfesmérovani na zakladé svych odpo-

veédi do spravné Casti dotazniku.

Dotazovani probihalo formou on-line dotaznikii. Distribuce dotaznikti probéhla pomoci
e-mailové posty. Dotazniky byly rozeslany na 2788 emailovych adres 1ékaren z veiejné do-
stupné databaze, ktera je umisténa na strankach SUKL a nasledn& za pomoci pfedsedkyné
Sekce farmaceutickych asistenttl Be. Aleny Sindelafové na 178 adres jejich &lend. Celkovy
pocet vyplnénych dotaznikl je 551, coz vysoce predCilo oCekavani tazatelky. Navratnost

vyplnénych dotazniki je 18,6 %.

V nasledujicich subkapitolach budou jednotlivé otazky vyhodnoceny slovné, grafické zob-
razeni bude pouzito pouze v piipade tykajicim se dalezitosti nékterych faktorti nebo postoji
farmaceutil. K tomu bude vyuZzito grafi na principu sémantického diferencialu, ostatni grafy

budou uvedeny v pftiloze.

5.2.1 Zajem o dopliiky stravy

Prvni otazka byla zcela obecna a tykala se zdjmu zakaznikl o dopliikky stravy na podporu
imunity obecné. Respondenti meli moznost vybrat jednu z nabizenych odpovédi. Cilem bylo
zjistit, zda zajem o tyto produkty roste, nebo se neméni nebo naopak klesa. Celkem 2,4 %
respndentti odpovédélo, ze zajem klesa, dalsich 29,4 % uvedlo, Ze se zajem neméni a suve-
rénné¢ nejvetsi  skupinou byli respondenti, kteti uvedli, Ze zdjem zakazniki
o tyto produkty roste. Jednalo se o 68,2 % respondentii. Z vysledku jednoznaéné vyplyva,
ze zakaznici vice nakupuji produkty na podporu imunity a vysledek koresponduje s vysledky

vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu.

5.2.2 Konkrétnost poZzadavku zakazniki

Dalsi otazka se zabyvala tim, jestli zdkaznik, ktery se rozhodne zakoupit doplné€k stravy na
podporu imunity, m4 jiz pfedem vybrano a do lékarny ptichazi s pozadavkem konkrétniho
produktu. Respondent m¢l opét moznost vybrat jednu z nabizenych odpovédi. Tentokrat
bylo moznosti 5, respondent mohl volit moznosti: jednozna¢né souhlasim, spiSe souhlasim,
nedokazu posoudit, spiSe nesouhlasim a rozhodné€ nesouhlasim. S tvrzenim, ze zdkaznik po-
zaduje konkrétni produkt, rozhodné nesouhlasi 3,5 % respondentii. Moznost ,,spiSe nesou-
hlasim* uvedlo 65,52 % respondenti. Neumi posoudit, zda tomu tak je ¢i neni, vybralo
3.5 % respondentli. Zbytek respondentii uvedl moZnosti: jednoznaéné souhlasim nebo spise

souhlasim. Jednozna¢né& souhlasi pouze 0,36 % a spiSe souhlasi 27,2 % respondentii. Jasnou
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pfevahu maji ti, kteti se domnivaji, Ze zdkaznik nepozaduje konkrétni produkt, je jich celkem

69 %. Ve vétsing piipadii mize farmaceut ovlivnit volbu ptipravku.

5.2.3 Doporuceni lékare

V dalsi otazce byli respondenti tdzani, pokud ma zakaznik konkrétni pozadavek, zda je to na
doporuceni lékare. Respondenti opét vybirali z 5 moznosti — jednozna¢né souhlasim, spise
souhlasim, neumim posoudit, spiSe nesouhlasim a rozhodn¢ nesouhlasim. Rozhodné nesou-
hlasi 11,6 % respondenttl, spiSe nesouhlasi 55,7 % dotazovanych. Moznost ,,neumim posou-
dit* vybralo 7,4 % respondentti. S vyjadfenim, Ze pacienti ptichdzeji s doporucenim od 1¢-

kare, jednoznacné souhlasi pouze 0,91 % repondentt a spiSe souhlasi 24,3 % dotazovanych.

Na zakladé téchto odpovédi 1ze konstatovat, ze i ti ktefi si pfichazeji pro konkrétni produkt,
nepfichazeji dle farmaceutli na zakladé doporuceni lékate. Celkem 67,34 % dotazanych

s timto tvrzenim nesouhlasi.

5.2.4 Faktory, které zohlediiuje farmaceut

Nasledujici otazka byla zamétena na diilezitost faktort, které farmaceuta ovliviiuji pti dopo-
rucovani konkrétniho produktu. Otdzka obsahovala celkem 6 polozek a u kazdé z nich mél
respondent urcit na stupnici od 1 do 5, jak je pro n¢ho dilezitd z hlediska doporuceni kon-
krétniho doplnku zakaznikovi. Nedulezité faktory byly hodnoceny ¢islem 1, velmi dilezité

¢islem 5.

Z niZze uvedeného grafu je vidét, Ze nejvetsi vahu davaji farmaceuti kvalité produktu, nésle-

duje pozitivni osobni zkusenost, dale pozitivni zkuSenosti zdkaznik, dostupnost klinickych

Cv v

cené produktu.
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Diilezitost faktori pro doporuceni produktu z pohledu
farmaceuta

Informace
uvedené na
obalu
Dostupnost
klinickych studif
Pozitivni
zkusenosti
zakaznik(
Pozitivni osobni
zkuSenost 4,29

Kvalita produktu 4,41

Cena

Graf 3 Dilezitost faktord pro doporuceni produktu z pohledu farmaceuta

(Zdroj: vlastni zpracovani)

5.2.5 Faktory, podle kterych se rozhoduje zakaznik

Podobné byla formulovana i dalsi otazka, pouze s tim rozdilem, Ze se tykala faktort, které
ovliviiuji pfi vybéru doplikt stravy zakaznika. Celkem bylo v otdzce pozadovano hodnoceni
9 parametrt, kterym musel kazdy respondent opét pfifadit ¢isla v rozmezi 1 az 5 podle di-
lezitosti z pohledu zakaznika tak, jak to vnimaji farmaceuti. Nejnizsi hodnota vyjadfovala
nejmensi vahu, nejvyssi nejvetsi vahu.

Podle farmaceutti nejvyssi vahu ptikladaji zakaznici pfedchozim zkuSenostem s produktem,
naopak nejméné je zajima design obalu a pifibaly k produktiim, které n¢ktefi vyrobcei v rdmci
podpory prodeje nabizeji. Pomérné dulezité je pro zakaznika doporuceni I¢kare a 1€karnika.
Ovlivnéni reklamou a cené piikladaji podle farmaceuti pfiblizné stejny vyznam. O néco

mén¢ je potom zajimaji informace uvedené na obalu a vystaveni produktu.
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Diilezitost faktoru, podle kterych se rozhoduje zakaznik

Vystaveni
produktu
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uvedené na
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lékare
Prevdch02|' 433
zkusenosti
Reklama
PFibaly k
produktim
Cena

Graf 4 Dilezitost faktorii, podle kterych se rozhoduje zakaznik

(Zdroj: vlastni zpracovani)

5.2.6 Vnimani produktu Imunoglukan farmaceuty

V nasledujici subkapitole budou spole¢né vyhodnoceny otazky €. 6 a €. 7, tykajici se vhimani
produktu Imunoglukan samotnymi farmaceuty. V otazce ¢. 6 byli respondenti tazani, zda
souhlasi s tvrzenim, Ze Imunoglukan je ptipravkem prvni volby v piipad¢ prevence recidi-
vujicich infekci dychacich cest. Dalsi otdzka zahrnovala n€kolik tvrzeni, ke kterym se méli
vyjadfit. Vzdy bylo nutné vybrat jednu z moznosti, z nichz kazda méla ptifazenu ¢iselnou
hodnotu: jednoznacné souhlasim (1), spiSe souhlasim (2), neumim posoudit (3), spiSe nesou-

hlasim (4) a rozhodn¢ nesouhlasim (5).
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Vnimani pripravku Imunoglukan P4H farmaceuty

IMG je pfipravkem IMG neni pfipravkem
1.volby pfi prvni volby
prevenci RIDC pfi prevenci RIDC

Zpétna vazba od

Zpétna vazba od
zakaznikd je dobra

zakaznikd neni dobra

Obal obsahuje
vSechny potiebné
informace

Obal neobsahuje
vSechny potrebné
informace
Obal je zajimavy a
snadno
zapaamtovatelny

Obal je nezajimavy a
nezapamatovatelny

Cenu zakaznici
neakceptuji

Cena je zakazniky
akceptovana

IMG je kvalitni
produkt

2,96

IMG je nekvalitni
produkt

IMG neni bezpecny
a ucinny produkt

IMG je ucinny a
bezpecény produkt

Graf 5 Vnimani ptipravku Imunoglukan P4H farmaceuty

(Zdroj: vlastni zpracovani)

U vSech polozenych otazek se odpovédi pohybovaly spiSe v roviné souhlasu, pouze v pti-
padé jedné otazky se da fici, ze primérna hodnota z vypocitanych odpovédi byla na stiedu
Skaly, coZ znamena4, Ze respondenti nejsou schopni toto tvrzeni posoudit. NejniZsi hodnotu,
a tedy v podstaté jednoznacny souhlas vyjadfili respondenti s tvrzenim, Ze Imunoglukan je
ucinny a bezpecny produkt. U ostatnich tvrzeni se hodnoty pohybovaly mezi stupni 2 a 3,
kdy respondenti s tvrzenim spiSe souhlasi. V pfipadé€ vyjadieni: Imunoglukan je ptipravkem
prvni volby pfi prevenci recidivujicich infekei dychacich cest byla primérna hodnota odpo-
védi 2,74. Tato hodnota se vSak také blizi stfedni hodnot€, a neni proto mozné zcela jedno-
znacné fici, Ze farmaceuti vnimaji tento produkt jako ptipravek prvni volby. V procentual-
nim vyjadieni respondenti hodnotili toto tvrzeni nasledujicim zpisobem: Jednozna¢né sou-
hlasilo 4,7 % respondentd, spiSe souhlasilo 41 % respondenti, 20 % dotazovanych zvolilo
odpovéd’ ,,neumim posoudit®, spiSe nesouhlasilo 29,9 % respondentl a rozhodné vyjadtilo

nesouhlas pouze 4,2 % respondentd.
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5.2.7 Preference produktu Imunogukan oproti ostatnim pripravkim

Otazka ¢. 8 byla zaméfend na zjisténi preferenci farmaceutti pii doporuovani piipravki na
podporu imunity. V nabidce bylo 5 moznosti a kazdy respondent musel zvolit jednu. Odpo-
véd’ ,,Doporucuji vyhradn€ Imunoglukan® odpovédélo pouze 0,5 % respondentil. Zcela pro-
tikladnou odpovéd’ ,,Imunoglukan nedoporucuji nikdy, neni to mtij oblibeny produkt®, zvo-
lili pouze 0,7 respondentd. Dalsi dvojice odpovédi s podobnym vysledkem byla tvofena
témito odpoveédmi: ,,Spise doporucuji Imunoglukan, ale n¢kdy i konkurencni pfipravky*
(17,8 % respondentll) a naproti tomu odpoved’: ,,Doporucuji konkurencni ptipravky, ale proti
Imunoglukanu nic nemam* (26,7 % respondentl). Nejvétsi skupinou je zcela jednoznaéné
skupina farmaceutt, kterd doporucuje Imunoglukan versus konkurencni ptipravky v poméru

50:50, bylo jich celkem 54,1 %.

Otézka poslouzila jako filtra¢ni a na zakladé zvolené odpovédi, byli respondenti, ktefi nedo-
porucuji Imunoglukan pfesmérovani k otazce €. 9, ktera se ptala, co je diivodem jejich po-
stoje a naopak ti, kteti uvedli, Ze doporucuji Imunoglukan, odpovidali az na otazku 10, ktera

se ptala na nejcastéji pouzivané argumenty pii prodeji produktu.

5.2.8 Duvody negativniho postoje k produktu Imunoglukan

Na tuto otdzku odpovidalo pouze 151 respondentii. Mohli vybirat z 5 nabizenych moZnosti
nebo piidat jakoukoliv dalsi. Vysokou cenu jako diivod negativniho postoje uvedlo 63,6 %
respondentti, pouze 4,6 % uvedlo Spatnou osobni zkuSenost, 3,3 % nedostatecnou kvalitu
produktu a neceld 2 % Spatné zkuSenosti zadkaznikl. DalSich 59 respondentii pfidalo 1 dalsi
diavod. Kazdy z téchto ditvodu byl jinak zformulovén, ale vétsinou se tykal preference kon-
kurencnich ptipravki, naptiklad v rameci sité 1ékaren. Dalsimi divody byla nedostatecna
podpora produktu, preference levnéjSich produktl, dobra osobni zkuSenost s jinymi pro-
dukty, a naopak chybéjici osobni zkuSenost s produktem. Jeden respondent uvadi chut’ pfi-
pravku, jiny chyb¢jici udaj o Cistoté betaglukanu na krabi¢ce vyrobku, objevuje se také ar-

gument, Ze nékteré firmy lépe motivuji lékarnu ke spolupraci.

5.2.9 Osobni zkuSenost farmaceutii s produktem Imunoglukan P4H
Dalsi filtrani otdzkou byla otdzka tykajici se osobni zkuSenosti farmaceutt s produktem
Imunoglukan. Cilem bylo zjistit, zda je jejich zkuSenost pozitivni ¢i negativni, piipadné

zadna. Ti, ktefi uvedli, Ze nemaji osobni zkusSenost, byli pfesmérovani k otazce €. 12, ktera
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zjiStovala, zda by méli zajem si produkt osobné vyzkouset nebo ne. Ostatni odpovidali az

na otazku ¢&. 13.

S tvrzenim, ze maji dobrou osobni zkusenost u sebe nebo ve své rodin€ s produktem Imuno-
glukan, jednozna¢né souhlasné€ odpovédélo 13,4 % respondentd. DalSich 21 % respondentil
s tvrzenim spise souhlasi. Negativné se vyjadiilo o néco vice nez 10 % respondentti, z toho
6,7 % spiSe nesouhlasi, a 3,6 % rozhodné nesouhlasi, Ze jejich zkuSenost je pozitivni. Zby-

vajicich 55 % respondentli, nema osobni zkuSenost.

5.2.10 Zajem o vyzkouSeni produktu

Skupina respondentd, kteti jest¢ doposud nemaji osobni zkusenost s piipravkem Imunoglu-
kan, odpovidala v nasledujici otdzce, zda by méli zajem o vyzkouSeni nebo ne. Mohli také
vybrat moZnost, Ze nevi. Nadpoloviéni vétSina, celkem 51 % dotazovanych uvedla, Ze by
moznost osobné si ptipravek vyzkouset uvitala. Osobni vyzkousSeni ptipravku odmitlo 26 %

respondentti a 23 % nevi, zda by to pro né bylo pfinosem.

5.2.11 Informace k produktu

Posledni 2 otazky se tykaly informovanosti farmaceutti. V prvni z nich byli dotazovéni, zda
maji dostatek informaci k pfipravku Imunoglukan. Zde vybirali ze dvou mozZnosti — ano,
mam nebo ne, nemam. Cilem druhé otazky bylo zjistit, z jakého zdroje informace preferuji.
Na vybeér bylo celkem 5 zdroji, dal$i mohli respondenti doplnit dle vlastniho uvéazeni. Kazdy
mohl zvolit vice moZnosti. Témér 95 % dotazovanych uvedlo, Ze maji dostatek informaci.
Pouze o néco malo vice jak 5 % ma pocit, Ze informace k produktu jsou nedostatecné. Jako
zdroj informaci preferuje 64,3 % respondenti kongresy a seminafe. Odborné casopisy
uvedlo témef shodné mnozstvi, 63,8 % dotazovanych. Informace ziskané prostfednictvim
obchodniho zéstupce upiednostituje 46,5 % respondentl a internet 32,3 % respondenttl.
Mezi dal§imi zdroji se objevily naptiklad: webinafe a on-line kurzy, knihy, zkuSenosti ko-

legti ¢i zakaznikl a obal produktu.

5.2.12 Identifikacni otazky

Respondenti se skladali z vysokoskolsky vzdélanych pracovnikl 1ékaren, tedy magister
a magistri farmacie, a stfedoSkolsky vzdélanych farmaceutickych asistentii. Pfevazna vét-
Sina dotazovanych byla ze skupiny vysokoskoléki, celkem 82,8 % respondentii. Mensi Cast

tvotily stfedoskolsky vzdélané osoby, 17,2 % respondentl. Toto rozloZeni odpovida poctu
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oslovenych. Pfevazna vétsina e-mailti s prosbou o vyplnéni dotaznikii byla odesildna na ad-
resy vedoucich 1ékarnikii na zakladé databaze SUKL, pouze malé &ast §la konkrétng na ad-

resy farmaceutickych asistentt, prostiednictvim jejich odborné sekce.

Dalsi identifika¢ni otazkou byla otazka tykajici se velikosti obce ¢i mésta, kde s 1€karna na-
chazi. Rozlozeni bylo nésledujici: Praha — celkem 15,6 % odpovédi, mésta o poctu obyvatel
mezi 100 000 a 400 000 obyvatel — 12,5 % odpovéedi, mésta o poctu obyvatel mezi 40 000
a 100 000 obyvatel — 12,2 % odpovéedi, mésta o poctu obyvatel mezi 10 000 a 40 000 oby-
vatel — 30 % odpovédi a nejmensi mésta do 10 000 obyvatel méla zastoupeni 29,7 % odpo-

védi.

5.3 Shrnuti vysledkii Setieni provadéného s farmaceuty

Setieni s farmaceuty, jak kvalitativni, tak i kvantitativni potvrzuje rostouci zajem pacientii
o doplnky stravy na podporu imunity. Farmaceuti nesouhlasi s tim, Ze by zdkaznici pficha-
zeli s pozadavkem konkrétniho produktu. Pokud vSak pozaduji konkrétni doplnék, spise to
podle vétSiny respondentil neni na doporuceni l€kate. Z hlediska doporuceni produktu far-
osobni zkusenosti ¢i zkusenost pacientll. Cena je v tomto ptipadé kupodivu az na poslednim
miste, coz se neshoduje s vysledkem jiné otazky. Tuto otazku jiz odpovidali pouze respon-
denti, ktefi nepreferuji ptipravek Imunoglukan, ale v 63 % odpovédi uvedli, Ze divodem je
praveé vysoka cena produktu. Z pohledu zédkaznika je cena na 5. misté za doporuc¢enim lékate,
farmaceuta, pfedchozimi zkuSenostmi a reklamou. Naopak nejméné diilezitymi jsou z po-
hledu zakaznika ptibaly k produktim a obal. Konkrétné¢ Imunoglukan jako piipravek prvni
volby farmaceuti jednozna¢né nevnimaji. Primérna hodnota vypoctend z odpovédi jednot-
livych farmaceuti sméfuje spiSe k odpovédi ,,neumim posoudit”. Farmaceuti vnimaji tento
produkt spiSe jako u€inny a bezpecny produkt, kvalitni produkt, ale v ptipad¢ akceptace ceny
zékaznikem se kloni spiSe k odpovédi ,,neumim posoudit”. Argumenty, které nejcastéji po-
uzivaji pro argumentaci zédkaznikovi, jsou ve shod¢ s vnimanim produktu, je to G¢innost
a bezpecnost, kvalita, pozitivni zpétnd vazba od zdkaznikl a pozitivni osobni zkuSenost
(a to 1 pfesto, Ze nadpolovi¢ni vétSina respondentti tuto zkusenost nema, ale uvitala by moz-
nost si ptipravek vyzkouSet). Naprosta vétSina farmaceuti mé k produktu dostatek infor-
maci. Preferovanymi zdroji jsou kongresy a seminate, odborné ¢asopisy a v druhé fadé po-

tom informace ziskané prosttednictvim obchodniho zastupce a ptes internet.
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5.4 Polostrukturované rozhovory s lékari

Rozhovory s Iékati probihaly obdobnym zpiisobem jako rozhovory s farmaceuty. Opét se
jednalo o vybrané ucastniky, kteti byli ochotni spolupracovat, podepsali informovany sou-
hlas a souhlasili se zaznamem nahravky. Ugastnilo se celkem 5 lékaiek a 1 1ékaf, z nichz
kazdy z nich zastupoval jednu kategorii mést podle poctu obyvatel, jak byly nasledné vyme-
zeny v dotazniku. Participanti pochazeli z Prahy, Brna, Hradce Kralové, Slapanic a Slatifian.
Rozhovory probihaly bud’ pifimo v ordinacich, nebo v kavarné. Celkove byli 1€kafi mnohem
viselo 1 se Spatnym nacasovanim dotazovani, protoze se konalo v dobé chiipkové epidemie
a na lékatich byla znat unava. Otéazky byly rozdéleny do tii blokd, prvni z nich se zabyval
dopliiky stravy na podporu imunity a jejich vyuziti v ordinacich 1€kaiti obecné, nasledovala
skupina otazek zamétenych piimo na produkt Imunoglukan P4H a v zavéru bylo nékolik
otazek tykajicich se zpétné vazby od pacientid. Vycet vSech otazek je uveden v ptiloze

(PRILOHA V).

5.4.1 Otazky k vyuziti dopliikii stravy na podporu imunity v ordinacich lékaru

Prvni otazka, ktera byla 1ékaifim poloZena, zjistovala, zda problém s opakovanou nemoc-
nosti je ¢astym problémem, ktery 1ékaii u svych détskych pacientti fesi. V odpovédi na tuto
otazku panovala naprostd shoda. VSichni dotazovani uvadéji, Ze je to problém, ktery fesi
kazdodenné. K dal§imu dotazu, ktery se tykal vékovych skupin, se téméf vSichni také vyjad-
fili shodné&. Vsichni uvedli batoleci, predSkolni a mladsi Skolni v€k. Dva participanti pfipus-
tili, ze opakovanou nemocnost fesi 1 u déti starSiho Skolniho véku, ale s daleko nizsi frek-
venci. Cilem dalsi otazky bylo zjistit, jakym zplGsobem l¢kati postupuji. Zde se vSichni
shodli, Ze vZdy zacinaji fesit sami, ke specialistovi (imunologovi) pacienta posilaji, az kdyz
vycerpaji vSechny dostupné moznosti. VétSinou si vystaci s dopliky stravy, ale nékdy musi
pfistoupit 1 k preskripénim Iékiim. Tuto moZnost volila pfevazna vétSina respondentil, pouze

jedna lékatka odpovédeéla, ze preferuje 1é¢iva, ale nékdy pouZzije i dopln€k stravy.

K otdzce konkrétniho doplitkku stravy se polovina participanti vyslovila pro Imunglukan
P4H. Jeden participant uvedl betaglukany obecné, dva nemaji oblibeny konkrétni ptipravek.
Jeden z dotazanych tuto odpoveéd’ obhajil tim, Ze si to nemuze dovolit vzhledem k tomu, zZe
by mohl byt pacienty obvinén z preference konkrétni firmy za ucelem vlastniho obohaco-

vani. V souvislosti s vybérem produktu byli participanti dotazovani, zda trvaji na konkrétni

vvvvv
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Dva uvedli, Ze na znacce netrvaji. Dalsi odpovédél, ze da doporuceni a snazi se pacienta
smérovat tim smérem, kterym chce on, ale samoziejmé to neni 100 %. Jeden z dotazovanych
pripousti, Ze na tom netrva, ale pacienti si vétSinou koupi to, co jim doporucil. Dalsi svou
odpovéd jeste vice specifikoval, mysli si, ze v 80 % daji pacienti na jeho doporuceni. Pouze
jeden z dotazovanych dle své odpovédi striktné trva na tom, aby pacient dodrzel jeho dopo-
ruceni. U dalsi otazky byla naprosta shoda vSech participantii. VSichni uvedli, Ze si informaci
o tom, ze doporucili ptipravek na podporu imunity, zapisuji do dokumentace. S touto otaz-
kou souvisela i nasledujici otazka, kterd znéla: ,,Ptate se pacienta na zp&tnou vazbu?* Odpo-
véd’ byla v 5 ptfipadech ano, pouze jeden participant odpovédél, ze se nepta vzdy. Cilem
posledni otazky z toho to bloku bylo zjistit, zda k doporucovani pouzivaji reklamni letacky
a doporucenky. I zde se vSichni jednohlasné shoduji, Ze ano. Nékteti pripustili i moznost, ze

pacientovi nékdy napisi ndzev na papir, ale obecné preferuji letaky.

Z. vySe uvedeného zcela jasné vyplyva, Ze pediatfi ve svych ordinacich velmi ¢asto FeSi
problémy s opakovanou nemocnosti u déti, viceméné se jedna o kazdodenni problém.
VétSinou vSak u mladsich déti, ale problém maji pravdépodobné, dle reakei nékterych,
i starSi déti. VSichni zac¢inaji tento problém resSit sami, pouze v pripadé, Ze je problém
komplikovanéjsi, predavaji odbornikovi. Dopliiky stravy jsou v tomto pripadé obli-
bené a polovina uvedla dokonce konkrétné Imunoglukan P4H. Dale se ukazalo, Ze jsou
1ékati vstiicni ke spolupraci, i vzhledem k tomu, Ze se nebrani pouzivat komercni le-

tacky, které jim poskytnou firmy.

5.4.2 Otazky se zamérenim na pripravek ImunoglukanP4H

Odpovédi na otazku, kterd se tykala toho, jak jednotlivi participanti vnimaji ptipravek Imu-

noglukan P4H, vSichni odpovidali kladn€. Zde jsou jednotlivé odpovédi:

e vybavi si situaci, kdy jeji dit€ nastoupilo do kolektivu a bylo hodné nemocné a uzi-
valo pravé Imunoglukan

e imunita, lepsi odolnost

e podpora imunity, hliva Gstfi¢na

e kladné asociace, dobré zkuSenosti

e hliva ustfi¢nd, podpora imunitniho systému, kvalitni pfipravek

e Imunoglukan vnima dobie, jedna se o ptirodni produkt
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Imunoglukan vnima jako ptipravek prvni volby pfi prevenci recidivujicich infekti dychacich
cest vétSina dotazovanych. Jeden participant uvedl, ze s timto tvrzenim nesouhlasi. Jednalo

se vSak o toho, ktery preferuje 1éCiva pied dopliiky stravy.

Stejné jako u farmaceutt byly zatazeny do rozhovoru 2 otazky, kterymi si tazatelka chtéla
ov¢tit znalosti 1€kait o produktu. Zdroj aktivni latky identifikovala vétSina dotazovanych.
Pouze jeden participant si nebyl jisty. K otdzce oveéfovani ti€innosti a bezpecnosti produktu
se vSichni participanti vyjadrili shodné a spravné. Odpovédéli, ze se tak déje prostiednictvim
klinickych studii. Klinické studie pak byly pfedmétem dalSich dotazli. VSichni participanti
uvadéji, ze je vysledky klinickych studii presvédcily, jeden dopliuje, ze ho spise pozitivné
motivuji, nez by ho Gpln¢ presvédcily, dva dodavaji, ze kromé studii je presvédcuje o ucin-
nosti pfipravku i osobni zkusSenost. V tom, zda vysledky klinickych studii pacienty zajimaji,
se vicemén¢ vSichni shoduji, 1 kdyZ nékteré odpovédi nejsou zcela jednoznacné. Jeden do-
tazany dodava, zZe je to padny argument, dalsi uvadi, Ze to zajima pouze nekteré pacienty,
stejné tak jako dalsi odpovida, ze si pacienti informace vyslechnou, ale zajima je spiSe cena,
chut’ a G€inek. Jeden z dotazanych uvedl, Ze se snazi pacientliim pfedat i tyto informace, ale
v obdobi vysoké nemocnosti na to bohuzel nemé ¢as. Na otdzku, ¢im se pfipravek odliSuje
od konkurence, s vyjimkou jednoho participanta, vSichni odpovédéli, Ze jsou to praveé kli-
nické studie, které nejsou u dopliki stravy zcela bézné. Jeden z dotazovanych uvedl, Ze se

piipravek pravdépodobné 1i§i davkou Gcinné latky.

V ramci této skupiny otdzek tazatelka zaradila 1 otazku, které konkurencni ptipravky lékafti
znaji. Vice jak polovina dotazovaych uvedla ptipravek spolecnosti Terezia Company, Hli-
vacek. Jeden jmenoval ptipravek Immun 44 a pfipravek Baby Imun, jeden si nevzpomnél na
zadny konkurencni ptipravek. Ve vSech ptipadech vSak byla reakce velmi podobna, bylo

jasné vidét, Ze o ptipravku nékde slyseli, rozhodné ho nedoporucuji.

Nasledujici otdzkou z této skupiny byla otazka, jejimz cilem bylo zjistit, zda 1€kati pozoruji
u svych pacientd pozitivni efekt na snizeni nemocnosti. Nadpolovi¢ni vétSina udava snizeni
nemocnosti. Jeden participant neni schopen specifikovat, nemtize fict, ze by to m¢l statis-
ticky potvrzené. Posledni z dotazovanych udéva spokojenost rodicli, ale pouze téch, kteti
pochopi podstatu problému. Jak tento 1ékar uvadi: ,,Nékteti stale hledaji problémy tam, kde
nejsou’, jinymi slovy, jejich dité je bézn€ nemocné a zadnou podporu imunity nepotiebuje.

Dotaz na nezaddouci u¢inky vSichni participanti neguji.
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Vlastni zkuSenost s ptipravkem potvrdili 2 participanti a zaroven potvrzuji, Ze byla pozitivni.
Ostatni dotazovani osobni zkuSenost nemaji a nebranili by se ji, protoze samoziejmé dobra

osobni zkuSenost usnadnuje doporuovani pacientim.

Informace k produktu vSichni hodnoti jako dostate¢né, nejCastéji preferuji informace ke kli-
nickym studiim, ale jsou zde i pozadavky na informace o davkovani, cen¢ a form¢ podani.
Hloubka informaci ke klinickym studiim se vétsiné zda dostacujici, pouze jeden participant
by uvital podrobnéjsi informace. Materiali pro pacienty maji dostatek a vétSinou preferu;ji
edukacni materidly, které se tykaji naptiklad imunity u déti, ale nebrdni se ani reklamnim

letackiim, které pouzivaji pro doporu¢ovani pacientovi.

Piedchozi skupina otazek potvrzuje, Ze 1ékafi jsou o produktu dobie informovani, maji
ho v oblibé, doporucuji svym pacientiim a zaroven s nim maji i dobrou zkuSenost.
V otazce konkurencnich pripravkii nemaji velky piehled, i kdyZ si uvédomuji, Ze na
trhu je spousta dopliiki stravy na podporu imunity, nezabyvaji se jimi. Néktefi maji
i osobni zkuSenost, a ti kteFi ji nemaji, tak se ji nebrani. Nejsou proti spolupraci s fir-

mou, materialy a informace vyuZiji pro svoji praci s pacienty.

5.4.3 Otazky ke zpétné vazbé od pacientu

Zpétna vazba od pacienttl je podle odpovédi vSech participanti dobra. Problémy s chuti nebo
davkovanim pacienti s Iékafem netesi a ve vétSiné ptipada ani cenu. Pouze 2 dotazovani
uvedli, Ze cena je vnimana jako vyssi, ale pfi dobré argumentaci ji pacient akceptuje. Nekteti

rodice pfichazeji i sami s dotazem, zda mtZe jejich dité ptipravek uZivat.

V ramci otazek na zpétnou vazbu od pacientu se vSichni respondenti shoduji, Ze je vét-
Sinou pozitivni. Pacienti nemaji ani problém s vysSi cenou pripravku nebo ho 1ékari
nevnimaji, a pokud maji, jsou jim lékari schopni cenu vyargumentovat kvalitou pro-

duktu.

5.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni — 1ékari

Stejné jako v piipad¢ farmaceutil, na zaklad¢é rozhovort s Iékati byl vytvoten dotaznik pro
kvantitativni analyzu tykajici se vniméni produktu Imunoglukan P4H, tentokrat lékati. Do-
taznik obsahoval 14 otazek. Soucasti dotazniku byly otazky oteviené, uzaviené a polouza-
viené. Volba konkrétniho typu otdzek zavisela na druhu zkoumaného problému. U nékolik

otazek bylo vyuzito Skdlovani. Dv¢ z otazek opét poslouzily jako filtra¢ni a 1ékafi po jejich
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zodpovézeni (na zaklad€ zvolené odpovédi) byli presmérovani do spravné ¢asti dotazniku.
V zavéru byla polozena pouze jedna identifikacni otdzka, kterd zjiStovala velikost obce
(podle poctu obyvatel) ve které 1ékai ordinuje. Vzdélani respondentt tazatelka nezjistovala

vzhledem k tomu, Ze v§ichni musi mit s ohledem na svoji praci vysokoskolské vzdélani.

Dotazovani probihalo formou on-line dotazniki. Stejné i tady byl proveden pre-test s 5 dob-
rovolniky, na jehoz zaklad¢ byly provedeny drobné upravy dotazniku. V ptipadé¢ Iékaid bylo
ponckud komplikovanéjsi rozesilani dotaznikii, protoze neexistuje vetejné dostupna data-
baze vSech I€katt. O spoluprici byla pozadana predsedkyné Odborné spole¢nosti praktic-
kych détskych 1ékait, kterd rozeslala pozadavek na vyplnéni dotaznikli regionalnim zastup-
cim a ti potom nasledné svym ¢leniim. V tomto piipad¢ byla névratnost dotaznikti bohuzel
mensi, nez se predpokladalo. Tazatelka pocitala minimalné s 200 vyplnénymi dotazniky, ale
nakonec se jich podatilo shromazdit 167. Pokud pfepocitdme pocet vyplnénych dotaznikii

na celkovy pocet pediatrti v Ceské republice, tak usp&$nost je ndco malo pies 8 %.

Nasledujici subkapitoly se budou vénovat vyhodnoceni jednotlivych otazek. Vyhodnoceni
bude zaznamenano pouze slovné, grafické znazornéni bude pouZito pouze u otazek, kde re-
spondenti vyjadfovali svlij postoj k néjakému tvrzeni nebo hodnotili dilezitost né¢jakého fak-

toru. Ostatni grafy budou uvedeny v ptiloze.

5.5.1 Zpisob FeSeni opakované nemocnosti

V uvodu byla respondentiim polozZena obecna otazka, pomoci niZ tazatelka zjiStovala, jakym
zpiisobem lékafi fesi u svych pacientll problémy s opakovanou nemocnosti, pokud je viibec
fesi. Jednalo se o uzavienou otazku, kdy respondent musel vybrat jednu ze zvolenych moz-
nosti. Otazka zaroven poslouzila jako filtracni. Ti, ktefi zvolili odpovédi: ,,Ne, nefeSim, ne-
mam mnoho opakované nemocnych®, ,,Ano, ale odesilam ke specialistovi® nebo ,,Resim
predepsanim preskripEnich 1€kl byli presmérovani az k otdzce €. 4. Ostatni, ktefi ve svych
odpovédich ptipustili, Ze pouZzivaji dopliiky stravy, pokracovali otazkami 2 a 3, které se ty-
kali pravé doplinkl stravy. Naprosta vétSina respondentd, celkem 69,5 % odpovédelo, ze
kombinuji dopliiky stravy a Ié€iva. Dalsi vétsi skupinou byla s 27,5 % skupina I¢kait, ktera
preferuje dopliiky stravy. V naprosté mensSin€ byli vSichni ostatni, nasledujici 3 moznosti
vybrali celkem 4 respondenti z celkového poctu, coz je zanedbatelné procento. Z vyhodno-
ceni této otadzky jasn¢ vyplyva, Ze dopliiky stravy jsou u pediatri pomérné oblibenym pro-

sttedkem k feSeni opakované nemocnosti u déti.



Fakulta multimedialnich komunikaci 83

5.5.2 Kategorie nejcastéji pouzivanych dopliika stravy

Jaky druh doplika stravy voli, méli vybrat respondenti v nésledujici otazce. Celkem mohli
vybirat ze 6 moznosti a mohli doplnit svoji vlastni odpovéd’. U této otazky bylo mozné zvolit
libovolny pocet odpovédi, protoze nékteii 1ékati doporucuji svym pacientiim vice druhti do-
plnku stravy. Nejvice respondentd, celkem 92,6 % odpovédélo, Ze svym pacientliim doporu-
cuje betaglukany, 31,5 % respondent doporucuje homeopatika, 26,5 % respondentii nukle-
otidy, multivitaminy pfedepisuje svym pacientim 21,6 % dotazovanych, bylinky voli
19,1 % respondentil. Ostatni moZnosti byly zastoupeny pouze 1-2 respondenty. Lékati uva-
déli tyto moznosti: probiotika, probiotika, vitamin C, kolostrum, bakteridlni lyzaty, ale také
pouze rezimova opatieni. Z nasledujicich odpovédi jasné vyplyva, Ze betaglukany jsou 1é-

kafi nejvice uzndvanym doplitkem stravy na podporu imunity.

5.5.3 Konkrétni pripravek, ktery lékari preferuji

Tato otazka byla nepovinna. Kdo chtél, mohl uvést konkrétni ptipravek, ktery praveé on pre-
feruje. Odpovédélo celkem 71 respondentl. Nékteti uvedli vice produktt, ale 60 respon-
dentti z této skupiny odpovédélo Imunoglukan. Dal§imi ptipravky byl Preventan (14x), Os-
cilococcinum (10x), Glukanek (8x) a Hlivacek (7x). Kromé Preventanu a homeopatického
pripravku Oscilococcinum se ve vSech piipadech jednalo o ptipravky ze skupiny betaglu-

kanti s jasnou pievahou piipravku Imunoglukan.

5.5.4 Akceptuji pacienti doporuceni lékaie?

Dalsi otazkou chtéla tazatelka zjistit, zda pacienti respektuji doporuceni 1ékate a kupuji kon-
krétni dopln€k stravy, ktery jim 1ékat doporucil. Respondenti vyjadiovali souhlas s nasledu-
jicim tvrzenim: Pokud pacientiim doporuc¢im néjaky dopln€k stravy, vim, ze si koupi piesné
ten, co jsem jim doporucil. Respondenti museli vybrat jednu z nabizenych moznosti. Ani
jeden z dotazovanych nezvolil moznost ,,Rozhodné nesouhlasim®, 1,8 % respondentil
s timto tvrzenim spiSe nesouhlasi, 7,8 % respondentl uvedlo, Ze nema zpétnou vazbu a ne-
umi tedy posoudit, zda tomu tak je ¢i neni. Pfevazna vétSina 1ékait se priklani spiSe k odpo-
vedi, ze pacienti respektuji jejich doporuceni. Spise souhlasi s timto tvrzenim 61,1 % re-
spondentl a jednozna¢né souhlasi 29,3 % respondentli. Souhlasné stanovisko s timto tvrze-

nim vyjadiilo tedy celkem ptiblizné 90 % respondenti.
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5.5.5 Asociace s pripravkem Imunoglukan

V ramci dalsi otazky, kterd byla povinnd, tazatelka zjiSt'ovala, co se respondentd, vybavi,
kdyz se fekne Imunoglukan. Jednalo se o otevienou otazku, takze kazdy mohl svoji odpoveéd
formulovat podle sebe. Nékdo odpovidal jednim slovem, né¢kdo i vice vétami. Odpoveédi
byly samoziejmé rozdilné, ale obsahové se shodovaly. Podle obsahu jsou odpovédi rozdé-
leny do 8 skupin. Nejvice respondentti (64) odpoveédélo zcela jednodusSe: imunita, podpora
imunity, ptipravek na podporu imunity. Dalsi pocetnou skupinou (32) byli ti respondenti,
ktefi uvedli jako asociaci s produktem hlivu ustfiénou. Betaglukan je to co se vybavi
24 respondentiim, kdyz se fekne Imunoglukan. Nasledovala skupina, které se vybavi pted-
Skolni vek, kdy je imunita déti nejvice oslabena vstupem do kolektivu, celkem 19 respon-
dentli. Pét respondentli uvedlo, Ze se jim v souvislosti s timto piipravkem vybavi kvalitni
produkt. Nejmensi dvé skupiny mély po 4 respondentech. V jednom ptipad¢€ se responden-
tim vybavuje medvidek na obalu piipravku a ve druhém je to doplnék stravy. Zcela rozdilné
odpovédi, které se nedaly zahrnout ani do jedné kategorie, uvedlo 13 respondentt. Byly to
odpovédi typu: ,,funguje, mdm vyzkouseno®, ,,dobra chut, zajem déti uzivat, zlepSeni zdra-
votniho stavu®, ,,houba®, ,,niz§1 nemocnost®, ,,preparat, ktery se mi osvédcil v praxi. Jeden
respondent uvedl, Ze produkt nepouziva a jeden uvedl, Ze je to vytaZzek z houby Shitaké.
Tyto 2 odpovédi 1ze povazovat za nespravné, zatimco u vSech ostatnich je zcela evidentni,

ze 1ékafi produkt znaji a jejich asociace jsou spravné.

5.5.6 Vnimani produktu Imunoglukan lékari

V nasledujici subkapitole budou vyhodnoceny spolecné otazky €. 6 a ¢. 7, které se tykaji
postoje 1¢kait k ptipravku Imunoglukan. Respondenti méli vyjadrit sviij souhlas ¢i nesou-
hlas s tvrzenimi tykajicimi se produktu. V otadzce €. 6 to byla tvrzeni ohledné ucCinnosti
a bezpecnosti produktu, kvality, ceny a komunikace ze strany firmy. V otazce ¢. 7 se respon-
denti vyjadfovali ke konkrétnimu tvrzeni, Ze Imunoglukan je ptipravkem prvni volby pfi
prevenci opakovanych infekci dychacich cest. Respondenti vybirali z 5 moznosti. Jedno-
znacné souhlasim - 1, spiSe souhlasim - 2, neumim posoudit - 3, spiSe nesouhlasim - 4

a rozhodné nesouhlasim - 5. Primérné hodnoty odpovédi jsou zobrazeny v grafu €. 6.
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Vnimani pripravku Imunoglukan P4H lékafri

Imunoglukan je Imunoglukan neni
pfipravek 1.volby pfipravek 1.volby
pfi prevenci RIDC pfi prevenci RIDC

Znamy produkt Neznamy produkt

Cena je pacient Cena neni

ot 3 Y 2,63 pacienty
akceptovana )
akceptovana

Imunoglukan je
kvalitni produkt

Imunoglukan neni
kvalitni produkt

Imunoglukan je Imunoglukan nenf
ucinny a ucinny a
bezpecny produkt bezpecny produkt

Graf 6 Vnimani pfipravku Imunoguakn P4H lékafti
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Kromé otazky tykajici se ceny se vSechny primérné hodnoty odpovédi pohybovaly v roz-
mezi 1-2, takze se da fict, ze vétSina 1€katti s t€émito tvrzenimi souhlasi. U otazky na u€innost
a bezpecnost nikdo z respondentli nezvolil nesouhlasnou odpovéd, stejné tak u kvality pro-
duktu. V ptipad¢ komunikace produktu se pouze neceld 2 % respondentti vyjadtila nesou-
hlasné€. U tvrzeni, Ze Imunoglukan je pfipravkem prvni volby pfi prevenci opakovanych in-
fekci dychacich cest, vyjadiilo nesouhlas celkem 4,8 % respondentti. Pouze v otazce ceny se
primérné odpovédi priblizily hodnoté 3, kdy 19,8 % respondentti uvedlo, Ze s tvrzenim, ze

cena je pacienty akceptovana, nesouhlasi.

5.5.7 Dulezitost faktori z hlediska doporucovani pripravku lékari

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, jakou vahu ptikladaji respondenti riznym faktoram. Byli
dotazovani, jak moc je pro né diilezita kvalita produktu, dostupnost klinickych studii, pozi-
tivni osobni zkuSenosti a pozitivni zkuSenosti pacientii. Hodnotili na 5 - ti stupiiové Skale,
nedulezité¢ — 1, velmi dulezité¢ — 5. Primérné hodnoty odpovédi jsou graficky zndzornény

v grafu €. 7.
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Dulezitost faktor( pro doporucovani produktu
|ékarem
Pozitivni

zkusenosti 3,93
pacient(

Pozitivni osobni

Y 3,49
zkusenost

Kvalita produktu 4,19

Dostupnost

klinickych studii 4,04

Graf 7 Dulezitost faktorii pro doporucovani produktu lékafem

(Zdroj: vlastni zpracovani)

U vSech nabizenych faktori se primé&rné hodnoty pohybuji v rozmezi 3—5, coZ znamena, ze
vSechny jsou spiSe dilezité. Nejdllezitéjsi je pro vetsSinu respondentt kvalita produktu. Zde
pouze 6,6 % respondentd ohodnotilo znamkou 1, 3,6 % znamkou 2 a 2,4 % znamkou 3.
Celkem 87,4 % respondentli hodnotilo znamkou 4 a 5, coZ znamena, Ze kvalita je pro né
velmi dulezitd. Podobné tomu bylo i u dostupnosti klinickych studii, kterou vnima spise jako
dialezitou (znamky 4 a 5) 87,8 % respondentti, 15 % ohodnotilo znamkou 3, 4,8 % znamkou
2 a 2,4 % povazuje klinické studie za nedulezité. O néco mén¢ dilezitym faktorem jsou pro
1ékate pozitivni osobni zkuSenosti a pozitivni zkuSenosti pacientd, ale i tak jim ptikladaji

docela velkou vahu.

5.5.8 Hodnoceni zpétné vazby pacienti

V ramci dalsi otazky se respondenti vyjadfovali k jednotlivym tvrzenim tykajicim se zpétné
vazby od pacientli. Celkem m¢li vyjadrit svlij souhlas ¢i nesouhlas s nasledujicimi tvrzenimi
pomoci hodnoceni 1 — jednozna¢né souhlasim, 2 — spiSe souhlasim, § — neumim posoudit,
4 — spiSe nesouhlasim, 5 - rozhodné nesouhlasim. Primérné hodnot y odpovédi jsou opét

zaznamenany do grafu (graf €. 8).
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Hodnoceni zpétné vazby od pacientt

Cena produktu Cena produktu je
, o 3,26 o
neni rozhodujici rozhodujici
Pacientim o
vyhovuje Pacientlm
) , 2,42 davkovani
jednoduché hovui
davkovani nevyhovuje

Pacienti uzivaji Pacienti neuzivaji

IMG opakované 2,04 IMG opakované
IMG 1,86 IMG nemd
ma pozitivni efekt pozitivni U¢inek
na nemocnost na nemocnost
pacienta pacienta
1 2 3 4 5

Graf 8 Hodnoceni zpétné vazby od pacientd (Zdroj: vlastni zpracovani)

S tvrzenim, ze Imunoglukan mé pozitivni efekt na nemocnost pacienta jednoznacné souhla-
silo 25,1 % respondentti, dalSich 64,7 % spise souhlasilo, 19,6 % uvedlo, Ze neumi posoudit
a 0,6 % se vyjadril, Ze s tvrzenim spiSe nesouhlasi. Primérnd hodnota se pohybovala mezi
stupném 1 a 2, coz znamen4, Ze s timto tvrzenim 1ékafi spiSe souhlasi. I u ostatnich tvrzeni
se pramérné odpovedi pohybovaly spise v poloviné vyjadiujici souhlas, pouze v otazce ceny
se prumérnd odpoveéd’ dostala do oblasti nesouhlasu. Opakované uzivani jednoznacné potvr-
zuje 18,6 % respondenttl, spiSe souhlasi 64,7 % respondentt, 10,8 % respondentii neumi
posoudit a 6 % toto tvrzeni spiSe zamitd. Spokojenost s jednoduchym davkovanim neni
schopno posoudit 58,7 % respondentti, coz vyrazné ovlivnilo primérnou hodnotu této odpo-
védi. V otdzce dulezitosti ceny pro pacienta je primérna odpoveéd ,,spiSe nesouhlasim®,
21,6 % respondentt uvedlo, Ze neumi posoudit, ale 52,7 % respondentt se kloni k odpovédi
,»spiSe nesouhlasim® a 0,6 % uvedlo, Ze rozhodné€ nesouhlasi. Lékati vidi u svych pacientl
pozitivni efekt, potvrzuji opakované uzivani, ale mysli si, Ze cena pacienta pii rozhodovani

ovliviiuje.

5.5.9 Osobni zkuSenost s pripravkem Imunoglukan P4H u lékait

Pro zjiSténi, zda maji Iékati osobni zkuSenost s pfipravkem Imunoglukan, byla pouzita fil-
tracni otazka. Ti, kteti uvedli, Ze jiz osobni zkuSenost maji, byli pfesmérovani k otazce ¢. 12.
Pouze Ti, ktefi jeste¢ zkuSenost nemaji, odpovidali na otazku €. 11, ktera se tykala zajmu
o vyzkouSeni produktu. Dv¢ tfetina respondentii (65,9 %) jiz zkuSenost s ptipravkem ma.

Dalsich 34,1 % dotazovanych vlastni zkuSenost nema.
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K otazce, zda by pro né vyzkouseni ptipravku bylo pfinosem, jiz se tedy vyjadiovalo pouze
57 respondentli. M¢€li moznost vybrat ze tfi moznosti — ano, ne, nevim. Pfinos ve vyzkouseni
ptipravku vidi 43,9 % respondentti, 33,3 % respondentl si mysli, Ze vyzkouSeni ptipravku

pro n€é nemd vyznam a 22,8 % respondentil volilo moZnost nevim.

5.5.10 Informovanost lékaiu

Posledni 2 otazky byly zaméfené na informovanost Iékatti o produktu a na preferovany zpti-
sob ziskavani informaci. Lékati jednoznaéné potvrdili, Ze jsou informovani dostatecné. Ce-
1ych 98 % (164) respondentil uvedlo, Zze ma dostatek informaci, pouze neceld 2 % lékaiti ma

pocit, ze jim né&jaké informace chybi.

Druhd otdzka byla zamétfena na zjisténi preferovaného zdroje informaci. Polooteviena
otazka umoziovala vybrat n€které z navrZzenych moznosti nebo ptidat vlastni. Vlastni odpo-
véd ptidal pouze jeden respondent a ten uvedl, ze preferuje vSechny vybrané moznosti. N¢-
kteti volili vice moznosti, proto celkovy pocet odpovédi neodpovida celkovému poctu re-
spondentl. Informace ziskané prostfednictvim obchodniho zastupce preferuje 88 % respon-
dentll, 67 % respondenti ziskdva informace na kongresech a seminétich, 21,6 % dotazova-
nych uvedlo jako zdroj informaci odborné casopisy a 11,4 % preferuje internet. Z informaci
zjisténych v ramci této otazky plyne, Ze dosavadni zplsob propagace, ktery firma voli, 1¢ka-

fim vyhovuje.

5.6 Shrnuti vysledkii Setieni provadéného s 1ékaii

Prizkum této cilové skupiny, kvalitativni 1 kvantitativni, potvrdil, Ze problém opakované
nemocnosti je ¢asto feSenym problémem v ramci pediatrickych ordinaci. Déle z reakci 1é-
karti je ziejmé, ze Casto pouzivaji dopliiky stravy na podporu imunitu a viceméné preferuji
dopliiky z kategorie betaglukanti. Konkrétné potvrdili v rdmci obou Setieni ndklonost k pfi-
pravku Imunoglukan, coz Ize vy¢ist i z asociaci s produktem, kdy pouze 2 respondenti v do-
taznikovém Setfeni uvedli odpovéd’, kterd se neshoduje s danym produktem. Lékafi se pfi-
klanéji k tvrzeni, Ze pacienti respektuji jejich doporuceni a zakoupi tedy piipravek, ktery jim
doporuci. Lékati se spiSe priklanéji k tvrzeni, Ze Imunoglukan je pfipravkem prvni volby pfi
prevenci recidivujicich infekci dychacich cest. SpiSe souhlasi 1 s tvrzenim, ze Imunoglukan
je kvalitni, a¢inny a bezpecny produkt. V otazce akceptace ceny pacientem jsou spisSe neroz-
hodni. Z hlediska doporucovani pacientim jsou pro n¢ diilezité klinické studie a stejné tak

1 kvalita produktu. O néco méné dilezité, i kdyz rozdil neni nijak vyznamny, jsou jejich
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osobni zkuSenosti a zkuSenosti ostatnich pacientil. Na zaklad€ zpétné vazby pacientti potvr-
zuji opakované uzivani produktu a pozitivni efekt na nemocnost pacienta. Cenu hodnoti
spise jako rozhodujici faktor pro pacienta. Osobni zkusenost s piipravkem ma nadpolovi¢ni
vetsina Iékait. Dostatek informaci ma naprosta vétSina 1ékaiti a preferuji informace ziskané

od obchodniho zastupce a informace z kongresii a seminaia.

5.7 Komparace ziskanych dat

Stejné tak jako farmaceuti potvrzuji, Ze dopliiky stravy na podporu imunity jsou ¢asto pro-
davanym artiklem, i Iékafi se shoduji na tom, Ze je pomérné ¢asto doporucuji svym pacien-
tim k feSeni problému opakované nemocnosti. Lékati preferuji ze Siroké skaly ptipravkd,
ptipravky na bazi betaglukanti, jmenovité Imunogukan P4H. Lékati jsou navic presvédcent,
ze pacient zakoupi pravé ten produkt, ktery mu l1ékat doporucil. Toto tvrzeni vyvraci farma-
ceuti tim, ze pacient vétSinou neptichazi s doporu¢enim konkrétniho ptipravku, a uz vibec
ne s doporucenim od lékate. Proto se rozhodujicim ¢lankem v rozhodovacim procesu paci-

enta/zakaznika stava farmaceut.

Konkrétné Imunoglukan P4H vnimaji jako ptipravek prvni volby pfi prevenci recidivujicich
infekcei dychacich cest spiSe 1ékati, hodnota primérnych odpovedi farmaceutt se blizi spise
k hodnoté odpovidajici nerozhodné odpovédi (neumim posoudit, zda je toto tvrzeni prav-
divé). V kvalité, ucinnosti a bezpe€nosti produktu jsou si jistéjsi opét 1€kati pred farmaceuty.
Stejné tak cenu hodnoti jako akceptovanou zdkaznikem spiSe 1ékafi nez farmaceuti, coz
muze byt zptisobeno i tim, ze pacient s 1ékafem cenu nefesi a pii dal$i navstéve neptizna, ze
mu byl v 1€karn€ nabidnut levnégj$i pfipravek. Porovnani hodnoceni téchto parametrt je zna-

zornéno v grafu €. 9.

Jako dtlezité faktory pro doporuceni piipravku pacientovi uvadi farmaceuti kvalitu, pozi-
tivni osobni zkuSenost a pozitivni zkuSenosti ostatnich zdkaznika, u 1€kaiti jsou to klinické
studie a kvalita produktu, ale 1 osobni zkuSenosti a zkuSenosti ostatnich pacientli. Cenu far-
maceuti neuvadi jako dilezity faktor pro doporucovani ptipravku, ale z dalSich odpovédi
vyplynulo, Ze je velmi diilezitym faktorem. Rozhodné preferuji levnéjsi ptipravky a pravdé-
podobné 1 ty ptipravky, u nichz jsou né¢jakym zpiisobem motivovani ze strany vyrobce.

Osobni zkuSenost s pfipravkem nema vétSina farmaceutil, zatimco vétSina lékaft ji ma, pii-

tom obé¢ skupiny uvadi, osobni zkusenost jako jeden z dalezitych momentti pro doporuco-

vani pacientovi.
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V otazce informovanosti se ob¢ skupiny shoduji, Ze je dostatecna, rozdilny je zdroj prefero-
vanych informaci. Lékati preferuji kontakt s obchodnim zéstupcem a ucast na kongresech
a seminafich, zatimco farmaceuti upfednostnuji kongresy a seminaie a informace z odbor-
nych Casopist. Pocit dostatecné informovanosti je zcela subjektivni, a to i s ohledem na roz-
dilné vnimani obou skupin. Kazda skupina preferuje jiné informace, ale celkové z Setfeni
vyplyva, Ze farmaceuti nemaji dostatek informaci k vysledkiim klinickych studii, protoze
pokud by je méli, nemohli by zaménovat produkt provéieny v klinickych studiich za pro-

dukt, ktery Zadnymi studiemi neprosel.

Vnimani pripravku Imunoglukan P4H |ékafi ve
srovnani s farmaceuty

IMG je IMG neni
pripravkem pripravkem
1.volby pfi 1,89 2,74 1.volby pfi

prevenci RIDC prevenci RIDC
Cena je pacllenty 263 2.96 Cené neni
akceptovana pacienty
akceptovana
IMG je kvalitni 163 242 IMG neni kvalitni
produkt produkt
IMG Jve L:ICInny a 161 187 IMG mvam’ ucinny a
bezpecny produkt bezpelny produkt
1 2 3 4 5
—@— |ékafi farmaceuti

Graf 9 Vnimani pfipravku Imunoglukan P4H lékafi ve srovnani farmaceuty

(Zdroj: vlastni zpracovani)

5.8 Nedostatky primarniho vyzkumu

Za hlavni problém kvalitativniho vyzkumu autorka povazuje své nedostatecné zkusenosti
v této oblasti. Jak uvadi literatura pro provadéni kvalitativnich rozhovort a jejich vyhodno-
covani je potieba zkuseného vyzkumnika. Cilem kvantitativniho vyzkumu bylo ziskat mini-

maln¢ 200 respondentt v kazdé cilové skuping, coz se v ptipadée 1ékait nepodatilo, naopak
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u farmaceuti byl vysledek nckolikandsobne¢ lepSi, nez se ocekavalo.
I ptes tyto nedostatky se autorka pokusila o co nejobjektivnéjsi zhodnoceni obou typt Set-
feni. Veskeré zaznamy rozhovori a data z dotaznikového Setfeni jsou ulozena na CD a jsou

ptilhou prace (PRILOHA XI).
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6 ZAVER PRAKTICKE CASTI

Kapitola zahrnuje zodpovézeni vyzkumnych otazek, statistické ovéieni platnosti hypotéz
a nakonec i1 vychodiska pro vypracovani projektové ¢asti prace, jejimz cilem je navrh komu-

nikacni kampang.

6.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VO 1: Jak vnimaji pFipravek Imunoglukan P4H farmaceuti?

Farmaceuti vnimaji Imunoglukan sice spise jako kvalitni, u¢inny a bezpeény produkt. S tvr-
zenim, ze se jednd o ptipravek prvni volby pfi prevenci recidivujicich infekci dychacich cest,
jednoznaéné nesouhlasi, jejich odpovédi nejsou v tomto piipade pfili§ presvédcivé. Roz-

hodné¢ cena se jim zd4 vyssi a ani v otdzce akceptace ceny pacientem si nejsou prilis jisti.
VO 2: Jak vnimaji pripravek Imunoglukan P4H lékari?

Z pohledu 1¢katt je Imunoglukan rozhodné vnimam jako kvalitni, i¢inny a bezpecny pro-
dukt. Velmi kladné€ hodnoti vysledky klinickych studii a vidi je 1 jako dillezity rozdil oproti
konkurenénim piipravkiim. Zaroven se lékafti ptiklanéji k tvrzeni, Ze je ptipravkem prvni
volby pfii prevenci recidivujicich infekei dychacich cest. O pravdivosti tohoto tvrzeni sved¢i
1 hodnoceni zpétné vazby pacientl 1ékafi, ktefi potvrzuji opakované uzivani a pozitivni G¢i-
nek piipravku. Jejich postoj k cen€ je neutrdlni a ani v otdzce akceptace ceny pacientem neni

jejich odpovéd jednoznacna. Je to déno i tim, Ze se 1€kati aktudlni cenou nezabyvaji.
VO 3: V ¢em je zasadni rozdil v postoji téchto dvou skupin?

Zasadnim rozdilem mezi thlem pohledu lékate a farmaceuta je, Ze pohled 1ékate neni zatiZzen
negativnim postojem k cené. Lékat hodnoti ptipravek z pohledu zkuSenosti, pozitivniho
ucinku na pacienta a ocenuje pravé klinické studie, které mu v urcité mire zarucuji, ze pfi-
pravek je kromé toho, Ze je u¢inny 1 bezpecny. Farmaceuti i pfesto, ze nepopiraji kvalitu
ptipravku, jsou dnes a denn¢ nuceni argumentovat pacientovi vyssi cenu ptipravku. Proto je
potieba, aby farmaceuti stejné jako 1ékati pochopili, ze klinické studie davaji urcitou jistotu
pacientovi, ale i jim samotnym, ze doporucuji pacientovi piipravek, ktery i kdyz je drazsi,

tak jim pfinese pozitivni efekt, a navic je zcela bezpecny.
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6.2 Ovéreni platnosti hypotéz

Pro kazdou cilovou skupinu byly v ramci dotaznikového Setfeni stanoveny 2 hypotézy.
Hypotézy byly pro obé cilové skupiny stejné. Ovéieni platnosti hypotéz bylo provedeno
testem chi-kvadrat. Vzhledem k tomu, ze rozlozeni odpovédi neodpovidalo pravidlim pro
provedeni statistického vypoctu, byla data v jednotlivych skupinach sloucena. Pouze
v ptipad¢ prvni hypotézy stanovené v ramci dotaznikového Setfeni Iékaiti, nebylo mozné
s ohledem na rozloZeni odpovédi slouceni provést, proto nemohl byt k ovéteni pravdivosti
hypotéz pouzit test chi-kvadrat. Pro potfeby testu byla vzdy stanovena nulova (Ho)
a alternativni hypotéza (Hi). Platnost vSech hypotéz byla ovérovana na hladin¢ vyznamnosti

o = 0,05. Tabulky s vypoéty jsou uvedeny v piiloze (PRILOHA X))
Hypotéza ¢. 1

Ho: Positioning produktu Imunoglukan, z pohledu farmaceutt (1ékait), neni zavisly na vni-

mani ucinnosti a bezpecnosti.

Hi: Positioning produktu Imunoglukan, z pohledu farmaceutt (1ékait), je zdvisly na vnimani

ucinnosti a bezpecnosti.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, v ptipadé této hypotézy byl test nezavislosti proveden pouze pro
hypotézu stanovenou v rdmci dotaznikového Setfeni provadéného s farmaceuty. S ohledem
na vysledek testu chi-kvadrat se v tomto ptipad€ nulové hypotéze zamita. Existuje tedy sou-
vislost mezi vnimanim produktu jako pfipravku prvni volby a vnimanim ¢innosti a bezpec¢-
nosti. Toto tvrzeni bude pravdépodobné platné i v ptipadé odpovédi 1€kaiti, ale bohuzel nelze

ovetit pomoci testu chi-kvadrat.
Hypotéza ¢. 2

Ho: Akceptace ceny zdkaznikem neni zavisla na velikosti obce, kde se 1ékdrna (ordinace)

nachazi.

Hi: Akceptace ceny zdkaznikem je zavisla na velikosti obce, kde se 1ékarna (ordinace) na-
chazi.

Pomoci testu chi-kvadrat byla posuzovana i druha hypotéza. V tomto ptipadé byla v ramci
obou dotaznikovych Setfeni na hladiné vyznamnosti pfijata nulova hypotéza, a to znamena,

ze neni souvislost mezi tim, jak zédkaznici akceptuji cenu piipravku a mistem, kde se I¢karna

(ordinace) nachazi.
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6.3 Vychodiska pro projektovou ¢ast

Vsechny analyzy potvrzuji dobfe nastavenou spolupraci s pediatry, s ¢imz souvisi 1 jejich
celkovy postoj k produktu. Naopak ve spolupraci s Iékarnami jsou jisté mezery a postoj far-
maceutd k produktu také neni jednoznacné pozitivni. Dal§im dtlezitym bodem je zcela chy-
béjici komunikace s cilovym zékaznikem, ktera, jak vyplynulo z analyzy komunikacni stra-

tegie, neni prioritnim zajmem spolecnosti.

Statistické vypocty potvrzuji souvislost mezi vnimanim ucinnosti a bezpecnosti ptipravku
a tim, jak je pfipravek vniman odbornou vetejnosti, z ¢ehoz plyne, Ze je potieba se zamérit
na edukaci prevazné u farmaceutti. Naopak se nepotvrdilo tvrzeni ze, to, jestli zdkaznici cenu
ptipravku akceptuji ¢i ne, je v souvislosti s velikosti mista, kde se 1ékarna ¢i ordinace na-
chézi, proto nebudou na viné pravdépodobné piijmy zdkaznikd, ale spiSe postoj 1ékate ¢i
farmaceuta. Navic se stale jedna o subjektivni vniméani odbornikt, ktefi hodnoti, jak zakaz-
nik cenu akceptuje. Pokud bychom chtéli hodnotit pfimy postoj zakaznikd, muselo by se

dotazovani tykat koncovych zakazniki.

StéZejni ¢ast kampané bude proto zamétena na farmaceuty, ale rozhodné€ nedilnou soucasti
kampané budou 1 aktivity zaméfené na lékare. V ramci kampané budou navrZeny alespon

prvni kroky, které by se mély uskutecnit smérem ke koncovému zakaznikovi.
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7 PLAN KOMUNIKACNI KAMPANE

Na zéklad¢ vysledki vSech analyz bude vypracovan plan komunikacni kampané. Soucasti
planu je stanoveni cili kampané. Dale bude pojednano o jednotlivych cilovych skupinach
a jejich odlisnostech. Podrobné budou popsany komunikacni aktivity, v€etn¢ ¢asového har-
monogramu a finan¢niho rozpoctu a zpisobu vyhodnoceni uspésnosti kampané. V zavéru

kapitoly budou zminé€na i mozna rizika kampang.

7.1 Stanoveni komunikac¢nich cila

Komunika¢ni cile musi byt podle pravidla SMART stanoveny tak, aby byly konkrétni, mé-
fitelné, odsouhlasené, realistické a ¢asove ohranicené. Na zdkladé tohoto pravidla byly sta-

noveny nasledujici cile:

e Zvyseni celkového obratu spolecnosti Imunoglukan CZ za rok 2018 o 10 % oproti
obratu dosazenému v roce 2017 — vyhodnoceni ve 12/ 2018

e ZvySeni poctu prodanych baleni kapslové formy preparatu o 7000 ks oproti stejnému
obdobi minulé sezény (nebude hodnoceno v rdmci kalendainiho roku, ale az po skon-
¢eni sezony, budou zapocteny prodeje 3/2018 — 3/2019) - vyhodnoceni ve 3/ 2019

e ZlepSeni spoluprace s Iékarnami, zména postoje farmaceutt k ptipravku Imunoglu-
kan. Vzhledem k neméfitelnosti tohoto cile bude vyhodnoceni provedeno prostied-
nictvim splnéni dil¢iho cile, kterym je pocet zaregistrovanych Iékaren v rdmci nové
navrhovaného vérnostniho programu pro lékarny. Cilem kazdého obchodniho za-
stupce bude zaregistrovat do programu 50 l€karen v rdmci svého regionu — vyhod-
noceni ve 12/2017.

o Ziskani 500 farmaceuti, ktefi absolvuji lekci na edukacnim portalu Educomm — vy-
hodnoceni v 6/2019

e Ziskani 2500 sledujicich uzivateld facebookového profilu — vyhodnoceni v 6/ 2019

7.2 Cilové skupiny

K tomu, aby mohlo byt dosazeno stanovenych ciltl, je tfeba pfesn€ vymezit, kterych cilovych
skupin se budou konkrétni aktivity tykat. Jak uz bylo v ptedeslych ¢astech prace popsano
hlavnimi cilovymi skupinami, kterym se spole¢nost vénuje, jsou lékafi a farmaceuti, a navic

by se mélo v rdmci této kampané zacit komunikovat i s koncovym zdkaznikem, uzivatelem.
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7.2.1 Lékari

Velmi dtlezitou skupinou pro komunikaci produkti spolecnosti jsou bezpochyby lékaii,
protoze komunikace probiha v souladu s pravidly platnymi ve farmacii. Pro komunikaci pro-
duktli ve farmacii je nejCastéji vyuzivano osobniho prodeje. Pii osobnich schiizkach zastupce
firmy pribézné predava lékati dilezité informace k produktu a buduje s 1ékafem vztah. Lé-
kar se tak na zaklad¢ dlouhodobé spoluprace se zastupcem firmy stava velmi dilezitym prv-
kem v procesu ovliviiovani pacienta. Na zdklad¢ ptredchozich analyz je zifejmé, ze spolu-
prace s lékati je v ptipad€ spolecnosti Imunoglukan CZ nastavena na velmi dobré urovni.
Lékati se navic ztotoznuji i s tvrzenim, ze je pravé Imunoglukan piipravkem prvni volby
v pripad¢ prevence RIDC a zcela jednoznacné ho preferuji na zaklad¢ vysledki klinickych
studii. Pfesto bude i1 nadale velmi dilezité udrzovat vztahy s l€kafi, ale dbat i o neustaly
ptisun odbornych informaci, po kterych je pravé tato cilova skupina lacna. Navic jejich na-

klonnost k produktu bude vyuzita i pro dalsi aktivity v ramci kampané.

7.2.2 Farmaceuti

Tak jako jsou lékati diileZitou cilovou skupinou, jsou 1 farmaceuti velice dilezitym segmen-
tem. Lékat mliZze pacientovi pfipravek doporucit, zdivodnit pro¢ pravé tento piipravek, ale
uz neni schopen zajistit, aby si pacient ptipravek koupil tak, jak je tomu naptiklad v ptipade
preskripcnich 1€€iv. Je proto nutné zaméfit se na zménu postoje farmaceutd, protoze vnimani
produktu Imunoglukan z jejich pohledu neni srovnatelné s Iékafi. Farmaceuti se ve véEtsi
mife neztotoznuji s tim, ze by pravé tento piipravek mél byt tim prvnim, co pacient dostane,
kdyZ pozaduje ptipravek na podporu imunity. Dalsi, co je tfeba zménit, je povédomi o kli-
nickych studiich, kterymi firma disponuje, respektive vytvofit v myslich farmaceutt praveé

vvvvv

ale 1 budovani vztahti a motivace ke spolupréci.

7.2.3 Verejnost

Doposud zatim nebyla vefejnost oslovena v rdmci komunikaénich aktivit spole¢nosti. To
souvisi 1 s nastavenym positioningem produktu a celkovou strategii firmy. Pivodni zamér
byl odlisit pfipravek v ramci doplikid stravy praveé proto, Ze je to piipravek provéfovany
stejné jako l1éciva v klinickych studiich. Bohuzel ale na zéklad¢ analyz trhu a konkurence je
zcela jasné vidét, ze obzvlasté v posledni dobé roste zajem o konkurencni ptipravky, které

se pomérné vyrazné prezentuji 1 koncovému zakaznikovi. Tento trend je vidét pievazné
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u forem urcenych dosp¢€lé populaci. Na to, aby se obchodni tym zacal vénovat i jinym od-
bornostem 1ékara (napt. pro dospélé), rozhodné nestaci jeho kapacita. V rdmci kampané
bude vénovana pozornost této cilové skupiné pouze okrajove, a to formou vyuziti internetu

a socialnich siti.

7.3 Volba komunika¢ni strategie

Zakladem strategie bude positioning produktu nastaveny vyrobcem. Stale bude vyrobek pre-
zentovan odborné vetejnosti jako vysoce kvalitni, prémiovy produkt vyssi cenové kategorie,
jehoz hlavnim benefitem je neustalé provérovani ucinnosti a bezpecnosti v ramei klinickych
studii. Cilovy zédkaznik ma pfipravek vnimat jako moderniho pomocnika zaméstnané Zeny,
ktera chce uzivat soukromého i profesniho zivota bez jakychkoliv Gstupki, proto jeji rodina
uziva pravé Imunoglukan.

A4

Cela kampan bude rozdé€lena do tii ¢asti podle cilovych skupin, a to i s ohledem na fazi
vnimani produktu, ve které se jednotlivé skupiny nachazeji. Cast kampané bude vedena smé-
rem k 1ékafi, stéZejni ¢ast bude zamétena na farmaceuty a nejméné aktivit bude realizovano
v ramci komunikace s koncovym zakaznikem. Nekteré aktivity se budou prolinat, a to
zvlasté u obou skupin odborné vetejnosti. Jak bude dale znazornéno v ptehledu aktivit, bu-
dou zatazeny jak aktivity, které jiz probihaly nebo jsou v planu a doplnény budou navrhy

dalsich kroki vedoucich ke splnéni stanovenych cilti.

Hlavni motto celé kampané bude: Imunoglukan je jen jeden..., znamena to, ze pravé diky
vyse popsanému se tento pripravek vyrazné lisi od konkuren¢nich ptipravki, a pravé tento
vzkaz je potieba predat a zafixovat do mysli farmaceuti a ¢astecné 1 koncového zékaznika,
a nakonec i neustale pfipominat l1ékai'ské vetrejnosti. Za timto ucelem bude v ramci navrhu
kampané navrZena Uprava loga, které bude v ramci této kampané pouzivano. Soucasti loga

bude pravé motto kampang.

7.3.1 Navrh loga

Autorka z vlastni zkuSenosti vi, ze pfevazné farmaceuti pouzivaji oznaceni Imunoglukan
jako obecné oznaceni pripravkl na bazi betaglukant. Proto, abychom tomu ptedesli a zaro-
ven presveédcili odborniky o jedinecnosti produktu, prvni zménou, kterd je soucasti navrhu,
je zména loga. Pavodni logo je doplnéno o dovétek ,,...je jen jeden. Logo ziistava beze

zmény tvaru i barvy. Dal8i zmény nejsou planovany ani v ptipad¢ obalu, ktery je konkrétné
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farmaceuty vniman pozitivné. Nové logo bude soucésti vSech matriali a reklamnich pted-

métl pouzivanych v ramcei navrhované kampané.

lmunoglukan

... je jen jeden

Obrazek 1 Navrh loga (Zdroj: vlastni zpracovani)

7.3.2 Aktivity zamérené na lékaiskou verejnost

Jak potvrdily v§echny ptfedchozi analyzy, 1ékafi jsou skupinou, kterd vnima Imunoglukan
jako kvalitni, u¢inny a bezpecny produkt, ktery patii mezi jejich oblibené piipravky. V ramci
kampané nebude tedy nutné podnikat aktivity, které by lékatskou vefejnost mély presvéd-
Covat o kvalitach produktu. Na druhou stranu je potieba s touto skupinou udrzovat dobie
nastavené vztahy a snaZit se o to, aby méli pfipravek neustale na ocich a v myslich. Zaroven
bude vSak jejich kladny postoj vyuZit pro aktivity namifené smérem k vetejnosti. Nadale
budou reprezentanti spolecnosti navstévovat ordinace a prezentovat produkty s ohledem na

aktualni sezonu.
Reklamni predméty

Pro kaZdou ordinaci, kterou zastupci navstévuji, budou pfipraveny 2 reklamni pfedméty,
jejichz cilem je, aby lékaii produkt stile pfipominaly. S ohledem na to, ze 1€kafi vnimaji
ptipravek Imunogukan v souladu s firmou nastavenym positioningem, je potieba jim ho
stale pfipominat, tak aby byl opravdu vzdy tim prvnim, co je napadne, kdyz doporucuji pa-
cientovi piipravek na podporu imunity. Byly vybrany nasténné hodiny ve zcela jednodu-
chém designu, tak aby co nejvice vyniklo logo produktu a maskot medvidka Immu, kterého
néktefi 1€kati uvadéli jako prvni vée, kterd se jim vybavi, kdyZ se fekne Imunoglukan. Navic
v pediatrickych ambulancich upouta 1 pozornost détskych pacienti. DalSim pfedmétem,
ktery si lékat umisti na pracovni stiil a bude ho denné pouZivat je kalendat se zasobnikem
malych listeckl a lepicich paskli. Kromé fotografie predmétii v levé horni ¢asti kalendare,
jsou soucasti kalendare malé listecky s logem, které 1¢€kat pouziva, kdyz potfebuje pacientovi

poznacit néjaké informace. Listek s logem si pacient odnasi z ordinace.
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Kromé toho, ze predméty maji produkt 1ékati ptipominat, slouzi svym zpiisobem i jako od-

meéna a ohodnoceni spoluprace pro 1ékare.

... je jen jeden

Obrazek 2 Nasténné hodiny s logem (Zdroj: vlastni zpracovani)

Obrazek 3 Stolni kalendar s logem (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Kalendaie budou rozdavany v rozmezi srpen-zafi, tak abychom ptedesli tomu, Ze jiz bude
mit 1ékar na stole jiny kalendat a zaroven tim zéastupce lékafe upozorni na zacinajici sezonu.
Druhy darek nasténné hodiny by bylo mozné pouzit pti pfedvanocnich navstévach jako va-

noc¢ni darek do kazdé ordinace. Oba pfedméty budou opatieny upravenym logem.
Kupony se slevou

Jak vyplynulo z analyzy prodeji, nejméné se dafi kapslim, které jsou uréeny pro déti starsiho
Skolniho v&ku a dospélé. Proto, abychom prodeje podpofili, navrhuje autorka prace obménu
puvodni akce, ktera spocivala v rozdavani vzorkl, coz pravdépodobné vedlo k tomu, Ze
stouply prodeje konkurenci, protoze produkt byl v Iékarn€ zaménovan. Abychom této situaci
zabranili, nynéjsi aktivita bude organizovéana jinym zptsobem. Lékat obdrzi od obchodniho
zastupce pouze kupony na slevu, které zadkaznik sméni v 1ékarné jiz za konkrétni produkt.
Akce se bude tykat velkych baleni kapsli po 60 ks. Pfi pfedani kuponti 1€kat dostane od
reprezentanta i seznam lékaren v okoli, které budou slevu poskytovat. Proto, aby firma zis-
kala prehled o tom, ktefi lékafi s ni spolupracuji, bude soucasti kuponu i prostor na razitko

1ékate. Cilem je ziskat co nejvice novych uZivatelll pfipravku Imunoglukan, ale zaroven si

ziskat ptizen lékait, ktefi tyto akce vnimaji jako benefit pro své pacienty.

lmunoglukan

... je jen jeden

Imunogj
« dlouhodobad podpora imunity oninek siray 9 u,}(;gg 190 e
« obsahuje pfirodni Imunoglukan® DRradni imunoglukaps .

@ vitamin ¢

a denni davku vitaminu C

« ucinny a bezpecny pfi prevenci
recidivujicich infekci dychacich cest

e jen jeden

wwwgtmunoglukan. G2

poukaz €. 235810

Obrazek 4 Kupdn na slevu (Zdroj: vlastni zpracovani)

7.3.3 Aktivity zaméiené na farmaceuty

Nejvice usili by mélo byt vynalozeno na zlepSeni spoluprace s I€ékarnami. Chceme-li vSak

respektovat strategii spolecnosti, musime se vyhnout aktivitim zaméfenym na snizeni ceny
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nebo jakékoliv propagace produktu za nizsi cenu (slevy, darky, bonusy). Cilem neni roz-
hodné prodat co nejvice zbozi za nizsi cenu a znehodnocovat tim produkt. Smyslem aktivit
zmeétenych na tuto cilovou skupinu je zména jejich postoje k produktu, proto se bude jednat
spise o aktivity edukacni nebo slevy nastavené tak, aby plnily spiSe psychologicky efekt nez
jakykoliv jiny.

Vérnostni program Imunoklub profi

Protoze firma nehodla zménit svlij pfistup a motivovat Iékarny k vy$§im odbériim napiiklad
mnozstevnimi slevami, navrhuje autorka prace vytvoreni vérnostniho programu na urovni
B2B. Podobny program jiz funguje pro zakazniky. Smyslem tohoto programu bude motivo-
vat 1ékarny k lepsi spolupraci, nutit je k aktivité, ale zaroven jim prostiednictvim vérnost-
niho programu nabizet i odborné informace, které jsou konkrétné v ptipadé ptipravku Imu-

noglukan stézejni pro pochopeni rozdilu oproti ostatnim doplikiim stravy.

Jednotlivé 1€karny se do programu zaregistruji. Na zaklad¢ registrace jim budou vygenero-
vany piihlasovaci udaje. Do programu budou mit vstup pouze registrované lékarny, které
budou ziskdvany ke spolupraci prostiednictvim obchodnich zastupcti. Obchodni zastupci
budou mit k dispozici informaéni letaky v tist€né 1 elektronické podobé tak, aby je mohli

lékarnam odeslat pfipadné 1 elektronickou postou.

Prvotnim cilem bude ziskat co nejvice lékaren, které se do programu zaregistruji. V dalsi
fazi bude dulezité naudit jednotlivé 1€karny vyuzivat vyhod programu, tak aby je to opravdu
motivovalo k vy$§im odbériim. V neposledni fad¢ je cilem programu ménit postupné pohled

farmaceuti na piipravek Imunoglukan.
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Imunokiub profi

vérnostni program pro lékdarny

[=] %A=

glukan

Cerpejte vyhody prostiednictvim béznych objedndvek

« odborné informace k produktim

« pravidelné informace o akcich

« produkty ZDARMA za nasbirané body
« darky dle viastniho vybéru

Vice informaci ziskdte prostrednictvim svého
obchodniho zastupce nebo na nasem webu.

v Imunoglukan’
& P4H .. je jen jeden

www.imunokiubprofi.cz

Obrazek 5 Letak pro 1ékarny (Zdroj: vlastni zpracovani)

V ramci registrace bude lékarndm rozesilan pravidelny newsletter s informaci o akcich
a dalSimi, pfevazné odbornymi informacemi k produktim. Zarovenn budou na strance do-
stupné informace o vysledcich klinickych studii. Registrovanym lékarnam se pak budou
v ramci partnerského programu nacitat body za odebrané zbozi. Tyto body budou dale vyu-
zivany lékarnami pro vyber odmén nebo produkti zdarma. Body budou piipisovany vzdy na

konci mésice na zaklad¢ dat ziskanych od distributorti.

Kromé odbéru produkti za ziskané body bude mozné body sménit za darky dle aktudlni
nabidky. V této nabidce budou pfevazné registrace na jednotlivé kongresy a seminare, o kte-
rych budou Iékarny také informovany prostiednictvim newsletterti. Zde bude pocet bodl

stanoven na zékladé aktudlni ceny registrace.
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Tabulka III Navrh bodového ohodnoceni vrameci vérnostniho programu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Produkt Pocet bodu ziskanych Pocet bodu,
za odbér 1 ks pro- za které lze pro-
duktu dukt ziskat zdarma
Imunoglukan P4H sirup 250ml 70 700
Imunoglukan P4H sirup 120 ml 40 400
ImunoglukanP4H kapsle (60 ks) 120 1200
Imunoglukan P4H kapsle (]30+10) 70 700
Imunoglukan P4H Lotio 80 800
Imunogluka P4H krém 40 400

On-line vzdélavani

Stale vice firem vyuziva k propagaci svych produkti vyukové lekce v ramci portalu Edu-
comm, ktery také né€kteti respondenti zmifiovali mezi preferovanymi zdroji informaci. Na-
stroj, ktery byl diive vyuzivan pievazné, jako edukacéni se nyni méni na nastroj marketin-
govy. Prostfednictvim téchto lekci farmaceuti nejenom ziskéavaji informace k produktiim,

ale také se produkty dostavaji do jejich mysli.

V rdmci portélu jsou nabizeny tzv. honorované lekce, které slouzi k osobnimu rozvoji a in-
formovani o novinkdch na trhu. Za absolvovéani honorovanych prezentaci ziskavaji farma-
ceuti Edubody, které slouzi k zakoupeni akreditovanych odbornych kurzii ¢i pro objednéani
darkt z Edushopu. Edushop je katalog darkd a odmén, které si miize farmaceut vybrat za
nasbirané, anebo nevyuzit¢ Edubody. Zajem o tento zpisob vzdélavani roste a mnozi jej
uptednostnuji pfed klasickymi kongresy. Farmaceuti jsou povinni se pribézné vzdélavat.
V prubéhu roku musi ziskat urcity pocet kreditli, na zaklad€ nichz, obdrzi certifikat, ktery je

opraviiuje k vykonu povolani.

Cena vytvofeni a zvefejnéni jedné lekce, je dle rozhovoru s jednatelem spolecnosti Educom

s.r.0. ze dne 23. 3. 2018, Mgr. Zdenkem Bfeném, 10 000 K¢. Pokud firma ma jiz prezentaci
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ptipravenou, zaplati pouze 5000 K¢. Dalsi poplatky se potom odvijeji od poctu uzivateld,
kteti absolvuji kompletni lekci. Pokud navstévnik webu lekci nedokon¢i, poplatek se neza-

pocitava. Cena za kazdého uzivatele, ktery absolvoval lekci je 150 K¢.

Naplni lekce by konkrétné v tomto piipadé mél byt kompletni prehled klinickych studii
a jejich vysledku, které vyrobce realizoval s produktem Imunoglukan P4H. Farmaceuti bu-
dou o lekci informovéni prostfednictvim obchodnich zastupct, prostiednictvim stranky part-
nerského programu, ale také v rdmci newsletteru, ktery bude v ramci tohoto programu roze-
silan.

Kupony se slevou

Spolecné s Iékati budou farmaceuti zainteresovani do akce se slevovymi kupony pro zékaz-
nika. Pacienti, ktefi obdrzi od svého 1ékate kupon na slevu piipravku Imunoglukan, ho pak
sméni v 1€karné za produkt. Tato nabidka se bude tykat baleni kapsli o velikosti 60 ks. Za-
kaznikovi bude cena na 1ékarné snizena o 20 %. Rozdil mezi stavajici cenou a cenou po sleve
bude 1ékarndm pribézné kompenzovan prostrednictvim obchodniho zéstupce, ktery si vy-
zvedne odevzdané kupony. Po skonceni akce bude vyhodnoceno, kolik pacientii uplatnilo

kupdn a zaroven firma ziska informace o tom, ktefi 1ékafi s ni spolupracuji a kteti ne. Toho

potom muiZe nasledné vyuzit pfi planovani dalSich aktivit.

7.3.4 Aktivity zamérené na koncového zakaznika

Doposud se komunikaéni aktivity spolecnost zamétovaly spiSe na odbornou vetejnost, a to
1 s ohledem na nastaveny positioning produktu. Konkurence vSak pomérn¢ intenzivné cili na
zakazniky, proto by bylo vhodné zdkaznika informovat i o pfipravku Imunoglukan. Jak uka-
zaly analyzy nejvice prodavanou formou ptipravku je sirup pro déti, zatimco kapslové formy
by bylo tfeba podpofit. Rodice déti, které uzivaji Imunoglukan jsou mladi aktivni lidé, kteti
jsou pravdépodobné uzivateli internetu a socidlnich siti a bylo by proto §koda nevyuzit tuto

cestu k pfenosu informaci.
Spoluprace s internetovou lékarnou Lékarna.cz

Jedna z nejvétSich internetovych 1ékaren plisobici n Ceském trhu Lékarna.cz je v soucasné
dobé¢ zatazena do programu partnerskych lékaren. V ramci partnerstvi cerpa lékéarna pravi-
delné vyhody. Nabizi se vSak i dal§i moznosti spolupréce, které bude mozné vyuzit pro ko-
munikaci s koncovymi uzivateli. Jednou z moznosti je rozesilka newsletteri, které Iékarna

pravideln¢€ posila svym registrovanym zakaznikim. V obdobi pravidelné sezonni slevy



Fakulta multimedialnich komunikaci 106

10 + 1 bude produktova fada Imunoglukan zatazena do ak¢éni nabidky za zvyhodnénou cenu.
Dalsi moznosti, ktera se nabizi, je publikovani PR ¢lankli na zvolené téma. Vyhodou téchto
¢lanki je moznost zacileni na pfedem dohodnutou cilovou skupinu. Pied ndstupem sezény
(zacatek zaii) a v jejim pribehu (leden) budou publikovany 2 ¢lanky s tematikou imunita se
zamétenim na dospélou populaci. Cilovou skupinou budou zeny ve véku 25-40 let, které
jsou, jak vyplynulo z rozhovort s farmaceuty, nejcastéji t€émi, které ptipravky na podporu
imunity nakupuji. Jsou to také vétSinou matky, které nakupuji piipravky pro své déti. Nyni
vSak potiebujeme, aby se zaméfily i1 na dospélé Cleny rodiny. Spole¢né s ¢lankem se budou
zobrazovat i produkty. Pfi kliknuti na obrazek produktu bude uzivatel pfesmérovéan do e-
shopu. V ramci objednané sluzby poskytne Lékarna.cz pocty uzivatelll, kteti na zaklad¢
¢lanku postoupili az k ndkupu ptipravku prostfednictvim e-shopu, bude tedy zndma oka-

mzitd objektivni zpétna vazba.
Facebook

Facebookovy profil spole¢nosti Imunoglukan CZ ma celkem 13 sledujicich a posledni pfi-
spévek je z biezna roku 2016. Je zcela jasné, Ze aktivita je minimalni. Cilem bude ziskat
2500 novych uzivateli ro€né. Rozhodné bude potieba vyuzit i sponzorovanych odkazi. Pla-
cené propagace bude vyuzito v obdobi pfed sezonou vySs$i nemocnosti a v jejim prubéhu.
Zam¢ii se na skupinu Zen matek ve véku 25-40 let. Sledovany budou nasledujici ukazatele:
pocet sledujicich, dosah postii, pocet interakci a dosah stranky. Sponzorovany budou piede-
v§im piispévky typu novinek tykajicich se produktu, ale i spole¢nosti, pfispévky zamétené
na edukaci zdkaznikl. Souc¢ésti propagace budou i riizné soutéZe o drobné reklamni pred-
méty, ale také soutéze, kdy budou odménou pro zdkaznika samotné ptipravky. Moznost
Ucastnit se soutézi budou mit pouze sledujici uZivatelé. Idealni by bylo, kdyby frekvence
vkladani pfispévkl na profil byla miniméaln¢ 1x za den. To vSak nebude mozné i s ohledem
na personalni zdroje. S ohledem na to, Ze aktivita zde byla doposud nulové, povazuje autorka
za dostacujici vklad 1 prispévku tydné. Velmi dilezitd také bude interakce s uzivateli.
V pfipad¢ dotazi zdkaznikli (uzivatelll) bude nutné na jejich ptipadné dotazy odpovidat
s minimalni prodlevou, tim bude zajisténa i diskuze, ktera profil oZivi.

Castka vynalozena na propagaci pfispévkil a profilu spole¢nosti bude mési¢né 1000 K¢&.
Jedna se o ¢astku primérnou, a to i s ohledem na sezénnost ptipravku, a pravé v mésicich,
kdy je vyssi vyskyt respiracnich infektd bude podpora intenzivng;jsi.

S vyuzitim pirehledi, které Facebook nabizi, bude v tydennich intervalech probihat vyhod-

noceni poctu novych fanousk, akci na strance, zéjem fanousku o ptispévky a jejich dosah.
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Tato data v nasledujicim obdobi poslouzi pro porovnavani. Za spravu profilu bude zodpo-
védna jedna osoba, kterou bude vybrany jedinec z obchodniho tymu a bude tak ¢init po do-

hodé¢ s marketingovou manazerkou.

7.4 Stanoveni rozpoctu a ¢asovy harmonogram

Pro naplnéni vSech stanovenych cilii je tfeba ptesné stanovit harmonogram jednotlivych ak-
tivit. Harmonogram musi byt dodrzovan, ptipadné zmény musi byt vzdy dikladné promys-
leny a konzultovany se zodpovédnymi zaméstnanci. V priibéhu bude nutné vyhodnocovat
vysledky komunikace a na zakladé pribézného vyhodnoceni, pfipadné navrhnout Gpravy

s cilem maximalizovat efektivitu komunikace.

Dal$im dulezitym bodem je stanoveni rozpoctu. Zatimco do grafického znazornéni ¢asového
harmonogramu aktivit budou pro pfehlednost zahrnuty i stidvajici aktivity spole¢nosti, roz-

pocet bude obsahovat pouze vydaje za nové planované prvky propagace.

7.4.1 Casovy harmonogram

Na zacatek této kapitoly je tfeba zminit, Ze sezona piipravku Imunoglukan zac¢ind v poloviné
srpna, pfed nastupem déti do kolektivnich zatizeni. Proto aby bylo vSe pfipraveno na zafatek
sezony, musi byt s nékterymi aktivitami zapocato jiz v cervnu. V prubéhu kampané se budou
prolinat aktivity sméfované k jednotlivym cilovym skupinam. Jak je jasné vidét z nize uve-
dené tabulky, nejvétsi koncentrace aktivit je v dobé sezony, kdy je nejvysSsi nemocnost
a zakaznici hledaji zpisob, jak se onemocnéni vyhnout. Tabulka je rozd¢lena na dvé ¢asti.

V prvni ¢asti jsou zobrazeny stavajici aktivity, ve druhé ty planované.

V prvni fazi bude spustén veérnostni program pro 1ékarny a od ¢ervna za¢nou reprezentanti
spolecnosti nabizet 1ékarnam registraci do programu, tak aby na podzim jiz mohly cerpat
bonusy za uskutecnéné objednavky. Ve stejnou dobu za¢ne spolecnost komunikovat pro-
sttednictvim facebookového profilu, kde se aktivita zvysi pted sezonou, tak aby byli zakaz-
nici co nejvice informovani a motivovani k nakuptiim. Od srpna budou reprezentanti navsté-
vovat lékare, pfipominat nastupujici sezoénu a rozdavat kalendare, které budou l€kati produkt
kazdy den pfipominat. Na pfelomu mésice srpna a zaii bude na distribuci probihat akce
10 + 1 pro I€ékarny a soubézné internetova Iékarna Lékarna CZ. rozesle svym registrovanym
zékazniktim newsletter, kde budou kromé¢ jinych produktt i produkty fady Imunoglukan za

zvyhodnénou cenu. Zaroven bude v té¢ dobé publikovéan prvni PR ¢lanek na téma podpora
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imunity u dospé€lé populace se zaméfenim na propagaci kapslové formy produktu. S ohle-
dem na letni mésice a Cerpani dovolenych, bude od zaii bude spusténa lekce na portale Edu-
comm pro farmaceuty. Ve stejnou dobu zacnou reprezentanti dojednavat spolupracujici 1é-
karny pro akci se slevovymi kupony, které budou o mésic pozdé€ji rozdavat u 1ékaita. Lékaii
jiz dostanou piesné informace o tom, ve které 1ékarné mize pacient kupon uplatnit. Posledni
planovnou aktivitou v kalendarnim roce bude navstéva reprezentantii s dalsi darkem, kterym

budou nasténné hodiny s logem produktu. Hlavni sezéna produktu kon¢i koncem tnora.

Tabulka IV Casovy harmonogram komunikaénich aktivit

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Mésic
Aktivita V1. VIl VIl 1X. X. XI. Xll. I I, . \'A V.

Navstévy
reprezenatnii u
lékaft a v
lékarndch

Akce 10 +1

Kongresy |ékafi

Kongres

Stavajici aktivity

| |
| \
farmaceuti | |
Spoluprice s I ‘
autoritami

Reklamni
predméty do
ordinaci lékafi

Kupéna na
slevu - lékarny ‘

Kupény na ‘
slevu - [ékafi

Vérnostni
program
Imunoklub profi;
lékarny

On-line

Nové planované aktivity

vzdélavani
lékarny

Lékdrna CZ. -PR |

Facebook |

7.4.2 Rozpocet

Rozpocet zahrnuje novée planované aktivity. Soucasti rozpoctu jsou ndklady na ptipravu ma-
terialll, tisk, reklamni predméty, ziizeni webové stranky pro vérnostni klub, publikaci on-
line lekce na portdle Educomm, poplatky za PR ¢lanky ne strankach Lékarna CZ. a néklady
na provoz facebookového profilu. Rozpocet naopak neobsahuje castky za kompenzaci 1¢-
karnam, které vydaji zbozi s 20% slevou a poplatky za jednotlivé uzivatele, kteti absolvuji

on-line lekci, s ohledem na to, Ze je nyni neni mozné odhadnout. Rozpocet je vypracovan na
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zaklad€ podkladi dodanych spolecnosti KAP CZ, ktera se v oblasti propagace ve farmacii

a zdravotnictvi pohybuje jiz vice nez 20 let.

Tabulka V Rozpocet (Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Cena za jednotku | Pocet jednotek Celkova cena za
polozku
Tisk letak A4 3,5K¢ 1000 ks 3500 K¢
Tisk slevovy kupon | 1,1 K¢ 10 000 ks 11 000 K¢
Ptiprava grafiky | 5460 K¢ 1 5490 K¢
Nasténné hodiny | 147 K¢ 1000 ks 147 000 K¢
Kalendare 49,50 K¢ 1000 ks 49 500 K¢
PR ¢lanky 5000 K¢ 2 10 000 K¢
Webova stranka pro | 33 500 K¢ 1 33 500 K¢
veérnostni program
ZHizeni on-line 1 1 1 10 000 K&
lekce Educomm
Polozka Cena za mésic Pocet mésicu Celkova cena
Facebook 1000 K¢ 12 12 000 K¢
Celkova cena 281 990 K¢

7.5 Kontrola a zpétna vazba

Kontrola veskerych aktivit bude provadéna prabézné, tak aby v ptipad¢ problémii, mohlo
dojit k okamzité naprave. Plnéni jednotlivych cilii bude vyhodnocovano na zékladé stano-
veného terminu pro jejich splnéni. Znamena to tedy, Ze v lednu bude na zakladé prodejnich

dat vyhodnoceno celkové plnéni planu. Pribézné plnéni bude vyhodnocovano v ramci celé
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republiky i jednotlivych regiont kazdy mésic. Dale bude vyhodnocen pocet 1ékaren zaregis-
trovanych do partnerského programu. V bfeznu opét na zakladé prodejnich dat bude vyhod-
nocen pocet prodanych baleni kapslové formy preparatu. I zde bude sledovano priibézné
plnéni stanoveného cile kazdy mésic. V mésici ¢ervnu bude vyhodnocen pocet farmaceutt,
kteti absolvovali lekci na portale Educomm na zaklad¢ informaci ziskanych od provozova-
tele serveru. Poslednim stanovenym cilem je ziskdni 2500 novych sledujicich uZzivatelt
facebookového profilu, které bude vyhodnoceno po 12 mésicich od zahajeni komunikace,
tedy v ¢ervnu 2019. Aktivita na profilu bude pribézn¢ sledovana kazdy mésic na zékladé

prehleda, které Facebook poskytuje.

7.6 Shrnuti projektové ¢asti

Plan byl navrhnut na zaklad¢ provedenych analyz a kombinuje jednotlivé prvky v ndvaznosti
na vybér cilové skupiny. V souvislosti s vysledky analyz byly stanovovany i cile kampang.
Na zaklad¢ znalosti trhu bylo peclivé zvoleno i nacasovani jednotlivych aktivit. Rozpocet

byl stanoven na zéaklad¢ realnych cen a je moZné s nim dal pracovat.

Tak jako kazda kampan i tato konkrétni kampan ma sva rizika a limity a je tfeba s tim pocitat
pii vyhodnocovani uspésnosti kampané. Kromé vyhodnoceni plnéni konkrétnich cilti, bude
zhodnocen celkovy pfinos kampané v porovnani s vydanymi prostfedky. Za Gspéch kam-
pan¢ bude povazovano splnéni cilii na 75 %. V ptipadé horsich vysledkii bude provedena
dikladnd analyza. M¢ly byt odhaleny silné a slabé stranky kampané a navrzena pfimétrena
opatieni, tak aby v budoucnosti nedochazelo k plytvani prostiedkl persondlnich i1 financ-

nich.
Neuspéch kampané miize byt zpisoben témito faktory:

e Spatné¢ definovani komunikacnich cilti
e nevhodné zvolené cilové skupiny
e Spatné zvoleny komunikacni mix

e Spatné nacasovani jednotlivych aktivit
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvofeni navrhu komunika¢ni kampané produktu

Imunoglukan. Prace se sklada ze tii hlavnich Casti, teoretické, praktické a projektové.

Teoreticka ¢ast se vénuje marketingu obecné, ale ptedevsim se soustfed’uje na marketing ve
farmacii. Déle se vénuje jednotlivym marketingovy ptistuptim, se zamienim na cileny mar-
keting — segmentaci, targeting a positioning. Popisuje specifika marketingového a komuni-
kaéniho mixu ve farmacii. Cast je vénovana i etickym a pravnim aspektim farmaceutického
marketingu. Popisuje historii i soucasné trendy propagace v tomto odvétvi. Veskeré infor-
mace byly zpracovany na zaklad¢ studia tuzemské i zahrani¢ni odborné literatury od riznych

autory.

Prakticka cast se vénuje n€kolika riiznym analyzam a jejich vyhodnoceni. V prvni fazi byla
provedena analyzy spole¢nosti, marketingového a komunika¢niho mixu a analyza konku-
rence. Nosna ¢ast praktické cast byla vénovana vyhodnoceni vyzkumu, jehoz soucasti byl
kvalitativni 1 kvantitativni vyzkum zaméteny na dvé hlavni cilové skupiny, 1ékatfe a farma-

ceuty. Vychodiska z této ¢asti poslouZila pro vypravovani projektové ¢asti.

V ramci projektové ¢asti byl navrzen plan marketingové komunikace smérem k jednotlivym
cilovym skupinam s piihlédnutim k vysledkim vSech analyz. Po vybéru cilovych skupin,
stanoveni cild, byl pfipraven komunikaéni mix. V zavéru kapitoly byl vytvofen i Casovy
harmonogram, stanoven finan¢ni rozpocet a navrzen zpusob méfeni tspéSnosti plnéni jed-

notlivych cilu.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze byly splnény vSechny stanovené cile prace. Data ziskana
v marketingovém vyzkumu mohou navic poslouzit jako podklad pro dalsi vyzkum, ktery
bude mozné zrealizovat po urcité dobé€ s cilem zjistit, zda nastala ocekdvana zména ve vni-

mani produktu odbornou vetejnosti.
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PRILOHA I: PREHLED CEN KONKURENCNICH PRIPRAVKU

Produkt ‘ Velikost baleni ‘ Cena za baleniv K¢ | Cena za denni ddvku*
PLEURAN

4,14-9,95 K¢ dle véhy
Imunoglukan sirup 120 ml 199,- ditéte

4,14-9,95 K¢ dle véhy
Imunoglukan sirup 250 ml 410,- ditéte
Imunoglukan kapsle 30+10 kapsli 415,- 10,37 K¢
Imunoglukan kaplse 60 kaplsi 626,- 10,43 K¢

TEREZIE COMPANY

12 K¢ do 3 let véku
Hlivacek (visen, hruska) 100 ml 240,- 24 K¢ od 3 let véku

12 K¢ do 3 let véku
Baby Imun sirup 100 ml 240,- 24 K€ od 3 let véku
Hliva Usttiénd kapsle 150+30 kapsli 469,- 5,21 K¢
Hliva Ustfi¢na kapsle 50+10 kapsli 209,- 3,48 K¢
Hliva Ustfi¢nd s rakytniko-
vym olejem kapsle 150+30 kapsli 620,- 6,89 K¢
Hliva ustfi¢na s rakytniko-
vym olejem kapsle 50+10 kapsli 277,- 9,23 K¢
Hliva Ustfi¢nad s rakytniko-
vym olejem kapsle 100+20 kapsli 472,- 7,87 K¢
Hliva Ustfi¢na s reishi a ra-
kytnikovym olejem kapsle 60 kapsli 280,- 9,33 K¢

SIMPLY YOU

IMUNIT 5 Prevemax 30 tablet 155,- 5,17 K¢
IMUNIT 5 Prevemax 60+20 tablet 262,- 3,28 K¢
Hliva Ustfi¢nd IMUNIT
800mg 40+20 kapsli 250,- 8,33 K¢
Hliva Ustfi¢nd IMUNIT
800mg 100+100 kapsli 489,- 4,89 K¢
Hliva Ustfi¢nd IMUNIT
600mg 150+60 kapsli 501,- 4,77 K¢
Hliva Ustfi¢nd IMUNIT
600mg 50+20 kapsli 236,- 6,74 K¢
Hliva Ustfi¢nd s ¢eskymi by-
linkami IMUNIT 800mg 90+30 kapsli 464,- 7,73 K¢
Hliva Ustfi¢nd s ¢eskymi by-
linkami IMUNIT 800mg 120+40 kapsli neni v sortimentu

7,33 K¢ do 8 let véku

14,6 K¢ do12 let véku
JACK HLIVAK IMUNIT 30 tablet 220,- 22 K& starsi
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5,95 K¢ do 8 let véku
11,9 K¢ do 12 let véku

JACK HLIVAK IMUNIT 60 tablet 357, 17,85 K¢ starsi
APOTEX

4,60 K¢ do 3 let véku
Glukdnek sirup 150 ml 230,- 15,33 K¢ od 3 let véku
Betaglukan JUNIOR 30 tobolek 238,- 7,93 K¢
Betaglukan IMU 200 mg 60 tobolek 379,- 6,32 K¢
Betaglukan IMU 200 mg 120 tobolek 499,- 4,16 K¢
Betaglukan FORTE 250 mg 30 tobolek 245,- 8,17 K¢

GREEN SWAN

4,98 K¢ déti od 3 let
Hliva se zazvorem 40+20 tablet 299,- 9,97 K¢ dospéli
Hliva PLUS s rakytnikem a
echinaceou 60+30 tablet 299,- 3,32 K¢
Hliva FORTE 120 tablet 289,- 2,41 K¢

DR.MAX

2,99-7,17 dle vahy di-
Dr.Max Betaglukan s vit. C 250 ml 299,- téte
Dr.Max Hliva FORTE s rakyt-
nikem a echinaceou 60 tablet 249,- 4,15 K¢
Dr.Max Hliva FORTE s rakyt-
nikem a echinaceou 120 tablet 399,- 3,32 K¢

*cena denni davky je prepocitana na zakladé udaji uvedenych v pribalovém letdku
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PRILOHA II: CERTIFIKAT ANALYZY GLUKANU

Gold cell

CURRENT DATE 11/23/17

PREVIOUS DATE 07/29/16

in food. CadmiUM...c e

GOLDCELL BETA GLUCAN is 100% natural and Non GMO.

Ingredient Statement <5
Yeast (Saccharomyces cerevisiae) Beta-Glucans.

Suggested Label Declaration

Yeast (Saccharomyces cerevisiae) Beta-Glucans

Application

Dietary supplement and thickening agent in food.

Organoleptic Evaluation

0,2% solution in hot water for evaluation.

Physico-Chemical Characteristics
(in g per 100g of product)

*Total Beta Glucan (1-3), (1-6)..oooooieeiieeecee e Min.
80,0
*Moisture (105£2°

Carbonydrates. ...t Min.
80,0 Dietary

Energy value (Kcal / 100g)....
425

DENSITY (/1) oo 400 -
600

5

<

g Product Description

§ B

[c] GOLDCELL BETA GLUCAN is obtained from Saccharomyces
=

K] cerevisiae yeast cell walls, resulting in a highly purified food Lead.
E a spray dried, free flowing powder of brown to Arsenic..

S high fiber content can be used as Mercury.

GOLDCELL BETA GLUCAN

BETA GLUCAN

PRODUCT DATASHEET

Heavy Metals
(in mg per kg of product)

Max. 0,5 grade fiber. It is
-Max. 0,5 dark bronze color. Due to it's
Max. 0,1 dietary supplement and thickening agent

Microbiological Characteristics*

Aerobic plate count - CFU [/ Becrrriiieiensee e < 5.000

Total Coliforms - MPN / g
Mould / Yeast - CFU /
g.
Salmonella /

E. coli- MPN /
4
Bacillus cereus - CFU [ g.
100

Clostridium perfringens per
20 et en e Absent

Staphylococcus aureus per
Bt e en e Absent

Packaging

25kg multiwalled paper bags with polyethylene liner.

Storage

Store under dry and pest free conditions. Store away from
chemicals and strong odors is recommended.

Shelf Life

24 months from production date.

Certifications
1SO 9001:2008 and FSSC 22000.

This product is Kosher-Pareve and Halal certified.

Intended for use in foodstuffs for human consumption.
The information contained in this product data sheet is accurate to the best of our knowledge available at the indicated date.
The content of this document is subject to change without further notice. This document is non controlled and will not be automatically
replaced when updated.*Monitored parameters guaranted in the Certificate of Analysis.

Regulations can vary between countries. Always consult the local requirements regarding the labeling and use of this product.

Rua 15 de Novembro, 865 - Lengdis Paulista - SP - Brasil 18680-900 - Tel.: +55 14 3269.9200 - Fax: +55 14 3269.9210

www.biorigin.net - e-mail: biorigin@biorigin.net

Biorigin
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PRILOHA III: INFORMOVANY SOUHLAS S UCASTI VE VYZKUMU

Informovany souhlas s ticasti ve vyzkumu

Rozhovor, jehoz se jako respondent/ka ucastnite, je soucasti Setieni zaméefeného na zjisténi

vnimaného positioningu konkrétniho doplitku stravy.

Vyzkum mé vyluéné védecky charakter a data v ném ziskana nebudou vyuzita ke komerénim
ani jinym uceliim, jez nesouviseji s diplomovou praci, pro kterou jsou sbirana. Informace
budou zaznamenavany na diktafon. Piivodni zaznam bude po piepsani do anonymizované
podoby zniéen, anonymizovany text bude v piilohach diplomové prace. Ugast respon-

denta/ky na vyzkumu je dobrovolna.

Respondent/ka ma béhem rozhovoru z vyzkumu kdykoliv odstoupit, a pravé tak ma pravo
pozadovat nepouziti ¢i smazani jiz ziskanych zdznami, pfepist a souvisejicich dat. Respon-
dent/ka ma pravo védét, jaky, zplisobem byla vyuzita data ziskana béhem rozhovoru. V bu-
doucnosti ma rovnéz pravo vyzadat si kopie (at’ uz odbornych nebo populariza¢nich) publi-
kaci, vnichz byla data ziskand v tomto rozhovoru uzita. Informovany souhlas exis-
tuje ve dvou kopiich, jez jedna patii respondentce/

respondentovi a jedna vyzkumnici.

Respondent/ka svym podpisem stvrzuje, Ze byl/a seznamen/a s pribéhem a ucelem rozho-
voru a Ze nic nenamita proti uZiti rozhovoru vyse uvedenym zptisobem. Respondent/ka sou-
hlasi se zpracovanim svych ndzorl a odpovédi na otazky. Se shromazdénymi daty bude na-

kladano v souladu s platnymi ptedpisy pro ochranu osobnich udaji.

Bude-1i mit respondent/ka jakékoliv dotazy, vyzkumnice je na niZe uvedenych kontaktech

kdykoliv pfipravena je zodpovédét.

Podpis Katetina Krej¢i
Tel.: 720 575 915

Email: krejcikat@email.cz
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PRILOHA IV: OKRUHY OTAZEK-FARMACEUTI

Okruhy otazek pro polostukturovany rozhovor-farmaceuti

e Nakupuji zékaznici Casto dopliiky na podporu imunity

O

O

Kdy zékaznici nejcastéji ptichazeji pro pfipravky na podporu imunity? (az
jsou nemocni nebo preventivng)
Mate pocit, ze chodi zakaznici opakovang?

e Ptichazi zakaznik, ktery chce koupit dopln€k na podporu imunity s jasnym poza-
davkem nebo doporucenim od I€kaie nebo ¢eka radu od vas?

o

@)
@)
@)

Jakym zpiisobem lékai doporuci — letacek, recept...?
Jaké informace od vas pozaduji?

Jak reaguji na vase doporuceni?

Nakupuji Castéji zeny nebo muzi?

e V piipadé, ze je vybér pfipravku na vas podle ¢eho vybirate vhodny produkt?

0O O O O O

O

V piipad¢ ceny fesite absolutni ¢astku nebo cenu za denni davku?

Zajimaji se zakaznici o slozeni jednotlivych produktt?

Jste schopen jim vzdy podat potfebné informace?

Kdyz dostanete material s vysledky klinickych studii, prostudujete si ho?
Jakym zptisobem zakaznikovi argumentujete ucinnost a bezpe¢nost pii-
pravkl?

Je mozné, Ze 1 vy jste ovlivnén reklamou?

Pamatujete si né¢jakou reklamu na ptipravky na podporu imunity?

Kdyby vas pozadal nékdo z ptibuznych, jaky ptipravek byste mu doporucil

e Co je dulezité z pohledu zakaznika?

o

Jaké otazky vam nejcastéji zdkaznik poklada?

vvvvvv

e Co vas napadne, kdyZ se fekne IMG — vlastnimi slovy

o Jepodle vas tvrzeni: IMG je 1ékem (piipravkem) volby v ptipadé RIDC
pravdivé?
o Jaky je vas nazor na propagaci produktu?
o Jak na vas plsobi obal produktu?
o Jaky je vas nazor na cenu piipravku?
o V ¢em se odlisuje od konkurence
o
e Mate osobni zkuSenost s uzivanim ptipravku Imunoglukan u sebe nebo svych pii-
buznych?
Pokud ano:
o Jaka je vase zkuSenost?

©)

Jak vas to ovlivnilo, pti doporu¢ovani
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Pokud ne:

o Pomohlo by vam pfti doporuc¢ovani ptipravku, kdybyste mél osobni zkuse-
nost?
e Jaké je zpétna vazba od pacientti?
o Pozitivni t€inek na imunitu — opakovany nakup
o ZkuSenosti s uzivanim — chut’, davkovani
o Jak hodnoti cenu?
o Jsou pro pacienty dilezité vysledky klinickych studii?
e Mite dostatek informaci o produktu?
o Jaky je zdroj aktivni latky?
o Jaky je mechanizmus G¢inku?
o Mate dostate¢né informace o vysledcich klinickych studii?
o Jsou pro vas tyto studie dilezité? Jak tyto informace vyuzijete pii komuni-
kaci s pacientem?
e Jak vnimate komunikaci produktu Imunoglukan
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PRILOHA V: DOTAZTNIK - FARMACEUTI

Dotaznik-farmaceuti

1. Mite pocit, Ze roste zajem zakazniki o dopliiky stravy na podporu imunity
a. Ano, zékaznici nakupuji vice
b. Ne, z4jem zakaznikll se neméni
c. Ne, zajem zékaznikt klesa

2. Souhlasite s tvrzenim, Ze zakaznici prichdzeji s jasnou predstavou, jaky produkt
na podporu imunity poZaduji

Jednoznacéné¢ souhlasim

Spise souhlasim

Neumim posoudit

Spise nesouhlasim

Rozhodné nesouhlasim

oo ow

3. Souhlasite s tvrzenim, Ze pokud ma zakaznik prichazi s konkrétnim pozadavkem,
vZdy je to na doporuceni lékare
a. Jednoznaéné souhlasim
Spise souhlasim
Neumim posoudit
SpiSe nesouhlasim
Rozhodné nesouhlasim

o0 o

4. Prirad’te jednotlivym parametrim body od 1 do 5 (1 nediilezité, 5 velmi diilezité),
podle toho, jak jsou pro Vas diilezité z hlediska doporuceni pacientovi

1 2 3 4 5

Cena

Kyvalita produktu

Pozitivni osobni zkuSenost

Pozitivni zkuSenosti zakaznikt

Dostupnost klinickych studii

Informace uvedené na obalu

5. Podle ¢eho se rozhoduje zakaznik? Prirad’te jednotlivym poloZkam body od 1 do
5 (1 nediilezité, 5 velmi diilezité), podle toho, co si myslite, Ze je pro zakaznika roz-
hodujici.
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Cena

Ptibaly k produktu

Piedchozi zkuSenosti

Reklama

Doporuceni lékarnika

Doporuceni lékare

Design obalu

Vystaveni produktu

venci recidivujicich infekci dychacich cest
a. Jednoznaéné souhlasim

Spise souhlasim

Neumim posoudit

Spise nesouhlasim

Rozhodné¢ nesouhlasim

o a0 o

Je podle Vas toto tvrzeni pravdivé: IMG je ,,pFipravkem* prvni volby p¥i pre-

7. Ohodnot’te jednotliva tvrzeni, podle toho, jak je vnimate Vy znamkou jako ve
Skole. (1 — jednozna¢né souhlasim, 2 — spiSe souhlasim, 3 — neumim posoudit, 4 —

spiSe nesouhlasim, 5 rozhodné nesouhlasim)

1 2 3 4

Imunoglukan je ucinny a bezpecny
produkt

Imunoglukan je kvalitni produkt

Cena je zakazniky dobie akcepto-
vana

Obal je zajimavy a snadno zapama-
tovatelny

Na obalu pfipravku jsou uvedeny
vSechny pottebné informace

Zpétna vazba zakazniki je pozitivni

8. Pokud doporucduji pacientovy pripravek na podporu imunity, postupuji nasleduji-

cim zpisobem. Vyberte jednu moZnost
Doporucuji vyhradné Imunoglukan

/ao o

mam

Spise doporucuji Imunoglukan, ale nékdy i konkurenéni ptipravky
Je to tak 50:50 Imunoglukan versus konkurenéni piipravky
Doporucuji konkurenc¢ni piipravky, ale proti Imunoglukanu nic ne-

e. Imunoglukan nedoporucuji nikdy, neni to maj oblibeny piipravek

9. Co je duvodem Vaseho postoje. MiiZete vybrat i vice moZnosti
a. Vysoka cena
b. Nedostate¢na kvalita produktu
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C.
d.
e.

Spatna zkuSenost zékaznikl
Spatna osobni zkuSenost
Jiné ..o

10. Jaké argumenty nejcastéji pouzivate p¥i doporucovani pripravku Imunoglukan?
MiZete vybrat vice moZnosti.

Mo ae o

Kvalitni produkt

Bezpecny produkt (ovéteno v klinickych studiich)
Dobry pomér cena/vykon

Pozitivni zpétna vazba zékaznikt

Pozitivni osobni zkuSenost

11. Souhlasite s nasledujicim tvrzenim: Mam dobrou osobni zkuSenost, u sebe nebo ve
své rodiné, s produktem Imunoglukan

a.

e oo o

Rozhodné souhlasim

Spise souhlasim

Nemam osobni zkuSenost, nemtzu posoudit
Spise nesouhlasim

Rozhodné nesouhlasim

12. Uvital/a byste moZnost osobné vyzkouSet pripravek Imunoglukan

a.
b.
c.

Ano
Ne
Nevim

13. Mate k produktu Imunoglukan dostatek informaci?

a.
b.

Ano, mam dostatek informaci
Ne, nemam dostatek informaci

14. Jaky zdroj Informaci preferujete? MiZete zvolit i vice moZnosti.

a.

opc o

Kongresy, seminare

Ziskané prostrednictvim obchodniho zéastupce
Odborné ¢asopiy

Internet

15. Prosim uved’te Vase vzdélani

a.

b.

VS
SS

16. Na zavér tohoto dotazniku si Vas dovolim poZadat o upfesnéni mista,
kde se nachazi 1ékarna, ve které pracujete

a.

oo o

Mésto o poctu obyvatel do 10 000

Mgésto o poctu obyvatel v rozmezi 10 000 az 40 000
Meésto o poctu obyvatel v rozmezi 60 000 az 100 000
Mésto o poctu obyvatel v rozmezi 100 000 az 400 000
Praha
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PRILOHA VI: GRAFICKE ZPRACOVANI DOTAZNIKU-FARMACEUTI

Zajem zakaznik( o doplrky stravy na podporu
imunity

2,36%

® Ano, zakaznici nakupuji vice = Ne, zdjem zdkaznikd se neméni = Ne, zdjem zakaznik( klesa

Souhlasite s tvrzenim, Ze zakaznik prichazi s konkrétnim pozadavkem
produktu na podporu imunity?

3,45% 3'45%/_0,36%

= SpiSe nesouhlasim = Spise souhlasim = Rozhodné nesouhlasim

= Neumim pososudit = Jednoznacné souhlasim
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Doporuceni od lékare

0,91%

7,44%

= Spise nesouhlasim = Spise souhlasim = Rozhodné nesouhlasim

Neumim pososudit = Jednoznacné souhlasim

Diilezitost faktori pro doporuceni produktu z pohledu
farmaceuta

Informace
uvedené na
obalu
Dostupnost
klinickych studif
Pozitivni
zkusenosti
zakaznik(
Pozitivni osobni
zkusenost

Kvalita produktu

Cena

4,29

4,41
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Diilezitost faktoru, podle kterych se rozhoduje zakaznik

Vystaveni
produktu
Informace
uvedené na
obalu Design obalu
Doporuceni
lékarnika
Doporuceni
lékare
Predchozi
zkusenosti
Reklama
Ptibaly k
produktim
Cena

4,13

4,33

Vnimani produktu Imunoglukan P4H farmaceuty

IMG je pfipravkem
1.volby pfi
prevenci RIDC

Zpétna vazba od
zakaznikd je dobra

Obal obsahuje
vsechny potrebné
informace
Obal je zajimavy a
snadno
zapaamtovatelny

Cena je zakazniky
akceptovana

IMG je kvalitni
produkt

IMG je Ucinny a
bezpecny produkt

2,96

IMG neni pfipravkem
1.volby pfi prevenci
RIDC

Zpétna vazba od
zakaznika nenf
dobrd
Obal neobsahuje
vsechny potiebné
informace

Obal je nezajimavy a
nezapamatovatelny

Cenu zakaznici
neakceptu;ji

IMG je nekvalitni
produkt

IMG neni bezpecny
a ucinny produkt
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Postoj framaceutl k produktu Imunoglukan P4H

0,73% 0,54%

= Doporucuji vyhradné Imunoglukan

= Spise doporucuji Imunoglukan, ale nékdy i konkurencni pfipravky

= Je to tak 50:50 Imunoglukan versus konkurenc¢ni pfipravky

= Doporucuji konkurenéni pripravky, ale proti Imunoglukanu nic nemam

= Imunoglukan nedoporucuji nikdy, neni to mUj oblibeny ptipravek

Davody proc farmaceut nedoporucuje
Imunoglukan P4H

40
3
5
7
96
0 20 40 60 80 100 120

M Ostatni m Spatna zkugenost ostatnich zékaznikd

B Nedostatecna kvalita produktu m Spatna osobni zkugenost

H Vysoka cena
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Nejcastéji pouzivané argumenty pro
m Ostatni doporucovani Imunoglukanu P4H
B Dobry pomér cena/vykon
B Pozitivni osobni zkuSenost
1 Bezpecny produkt (ovéreno v
klinickych studiich)

M Pozitivni zpétna vazba
zékaznikl

m Kvalitni produkt 260
275
m Ucinny produkt (ovéfeno v
klinickych studiich)
0 50 100 150 200 250 300

Osobni zkusenost s produktem Imunoglukan P4H

= Jednoznacné souhlasim

= Nemdam osobni zkuSenost, \

= SpiSe souhlasim

nemuzu posoudit

= Spise nesouhlasim

® Rozhodné nesouhlasim

Zajem o vyzkouseni produktu

= Ano
= Ne

= Nevim
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Informace k produktu Imunoglukan P4H

= Ano, mam

= Ne, nemam

Preferovany zdroj informaci

B Ostatni I

Internet

m Ziskané prostrednictvim
obchodniho zastupce

B Odborné ¢asopisy

B Kongresy, semindre

0 100 200 300 400

Vzdélani respondentu
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Velikost obci kde se nachazi Iékarny podle poctu
obyvatel

= mésto o poctu obyvtael do
10 000

= rozmezi od 10 000 do 40 000

= rozmezi od 40 000 do 100
000

= rozmezi od 100 000 do 400
000

® Praha
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PRILOHA VII: OKRUHY OTAZEK - LEKAR

Okruhy otazek pro polostrukturovany rozhovor — lékar

e Resite Casto u svych pacienttl problémy s opakovanou nemocnosti? (ve srovnani
s ostatnimi problémy)
e Jakych vékovych skupin se to nejéastéji tyka?
e Jak postupujete? Resim sam, odesilam ke specialistovi.
e Jaky druh ptipravku volite?
o Lécivo, doplnék stravy — konkrétné ptipravek
e Pokud pacientovi doporucite néjaky doplnék stravy, trvate na ném nebo nechavate
na pacientovi volbu piipravku?
o Jak si ovéfite, Ze pacient ptipravek koupil a uziva?
o Zapisujete si tuto informaci do dokumentace?
o Ptate se pacienta na zpétnou vazbu?
o Jakym zpiisobem doporucujete-pouZzivate n&jaké letacky, doporucenky?
e Jak vy sdm vnimate Imunoglukan? Co vas napadne, kdyZ se fekne IMG — vlastni

myslenka
o Je podle vés tvrzeni: IMG je ptipravkem prvni volby v ptipadé RIDC prav-
divé?

Z jakého zdroje pochazi aktivni latka?
Jakym zpiisobem je ovéfovana G¢innost a bezpec¢nost produktu?
Piesvédcily vas vysledky klinickych studii o G€innosti produktu?
o Vyuzijete tyto informace k argumentaci pacientovi?
e Myslite, Ze se Imunoglukan odliSuje od konkurence?
o Jaké konkurenéni ptipravky znate?
o V ¢em vidite rozdil?
e Vidite efekt u svych pacientd, jaky?
o Jaky je podle vas efekt na zdravotni stav vasich pacientti?
o Pozoroval jste né¢jaké nezadouci G€inky?
e Mate osobni zkuSenost u sebe nebo svych piibuznych?
o Jaka je vase zkuSenost?
o Pokud neméate osobni zkuSenost, pomohla by vam pro lepsi vnimani pro-
duktu?
e Jaka je zpétna vazba od pacientli — ucinek?
e Zkusenosti s uzivanim — chut’, davkovani
e Jak hodnoti cenu?
e Stane se, Ze se vas rodi¢ sam zepta, zda muze podavat ditéti IMG?
e Mate dostatek informaci o produktu, je jeho komunikace podle vas dostatecna?
o Jaké informace jsou pro vas diilezité?
o Uvital byste podrobnéjsi vysledky klinickych studii?
o Mate dostatek materidlii pro pacienty?
o Jaké materialy preferujete — reklamni, edukacni?

O O O
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PRILOHA VIII: DOTAZNIK LEKAR

Dotaznik-lékar

1. ReSite u svych pacientii ¢asto problém recidivujicich infekci dychacich cest?
Jakym zpiisobem?
a. Ne, nefeSim, nemam mnoho opakované nemocnych déti

b. Ano, ale odesilam ke specialistovi — alergolog, imunolog...
c. Resim, predepsanim doplitkd stravy na podporu imunity
d. Resim, predepsanim preskripénich 1éka

e. Kombinuji preskripéni Iéky dopliiky stravy
2. Pripravky které kategorie doplrikd stravy doporucujete svym pacientlim, vyberte jednu
nebo vice kategorii:
a. Betaglukany

b. Homeopatika

c. Bylinky

d. Multivitaminy

e. Nukleotidy

fo JINe (o

3. Pokud chcete, muZete uvést i konkrétni produkt

4. Soubhlasite s tvrzenim: Pokud pacientiim doporuc¢im néjaky doplnék stravy,
vim, Ze si koupi pfesné ten, co jsem jim doporucil/a

Zcela souhlasim

Spise souhlasim

Nemam zpétnou vazbu, nejsem schopen posoudit

Spise nesouhlasim

Rozhodné nesouhlasim

oo ow

5. Co se Vam vybavi, kdyzZ se Fekne Imunoglukan? Uved’te cokoliv, co Vas na-
padne.

6. Ohodnot’te jednotliva tvrzeni o produktu Imunoglukan nasledujicim zpiiso-
bem (1- zcela souhlasim, 2- spiSe souhlasim, 3- neumim posoudit vysledek, 4-
spiSe nesouhlasim, 5- rozhodné nesouhlasim)

1 2 3 4 5

Utinny a bezpeény produkt
Kvalitni produktu

Cenove dostupny pro pacienta

Znamy produkt — dobra komu-

nikace ze strany firmy
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7. Je podle Vas toto tvrzeni pravdivé: IMG je ,,pFipravkem* volby u pacientii
s RIDC

Rozhodné souhlasim

Spise souhlasim

Nejsem schopen posoudit, nemam dostatek zkusenosti s ptipravkem

Spise nesouhlasim

. Rozhodn¢ nesouhlasim

8. Prirad’te jednotlivym poloZkam body od 1 do 5, podle toho, jak jsou pro Vas
osobné dulezité z hlediska doporuceni pripravku Imunoglukan pacientovi (1-
nedulezité, 5 - velmi dulezité)

o a0 oW

1 2 3 4 5

Dostupnost klinickych studii

Kwvalitni produktu

Pozitivni osobni zkuSenost

Pozitivni zkuSenosti zakaznikt

9. Ohodnot’te znamkou jako ve $kole, pravdivost nasledujicich tvrzeni tykajicich
se zpétné vazby od vaSich pacientii (1 — zcela souhlasim, 2 — spiSe souhlasim, 3
— neumim posoudit, 4 — spiSe nesouhlasim, 5 — rozhodné nesouhlasim)

1 2 3 4 5

Imunoglukan ma pozitivni
efekt na nemocnost paci-

enta.

Pacienti uzivaji Imunoglu-

kan opakované.

Pacientim vyhovuje jedno-

duché davkovani.

Cena produktu neni rozho-

dujici.

10. Mate osobni zkuSenost s pripravkem IMG u sebe nebo ve své rodiné?

a. Ano
b. Ne
11. Bylo by pro Vis prinosné piipravek vyzkousSet?
a. Ano
b. Ne
c. Nevim

12. Mate k produktu IMG dostatek informaci?
a. Ano, mam dostatek informaci
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b. Ne, nemam dostatek informaci
13. Jaky zpisob ziskavani informaci uprednostiiujete? MiiZete zvolit i vice moz-

nosti
a.

L

Prostiednictvim obchodniho zéstupce
Kongresy, seminate

Inzercev odbornych ¢asopisech
Internet

14. Na zavér tohoto dotazniku si Vas dovolim pozadat o upiresnéni mista, kde se
nachazi Vase ordinace

a.

"o Ao o

Vesnice

Me¢sto o poctu obyvatel do 10 000

Me¢sto o poctu obyvatel v rozmezi 10 000 az 40 000
Me¢sto o poctu obyvatel v rozmezi 60 000 az 100 000
Meésto o poctu obyvatel v rozmezi 100 000 az 400 000
Praha
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PRILOHA IX: GRAFICKE ZPRACOVANI DOTAZNIKU — LEKARI

ZpUsob feseni opakované nemocnosti

= Ne, nefesim, nemam mnoho
opakované nemocnych
pacient(.

= Ano, ale odesilam ke
specialistovi-alergolog,
imunolog.

= Redim predepsanim
preskrip¢nich Iékd.

0% 2%

/

0%

= Re$im predepsanim doplikd
stravy.

= Kombinuji doplriky stravy a
preskripcni 1éky.

Kategorie nejcastéji pouzivanych doplnk{ stravy

H Ostatni

M Bylinky

= Multivitaminy
m Nukleotidy

H Homeopatika

M Betaglukany
150

Konkrétni pripravky doporucované lékafi

60

M Hliva¢ek ® Glukdnek m® Oscilococcinum M Preventan M Imunoglukan
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Pacienti kupuji presné ten doplnék stravy, ktery
mu lékar doporudil

1,80% 0,00%
m Jednoznacné souhlasim

= SpiSe souhlasim “
= Nemam zpétnou vazbu,

neumim posoudit
= Spise nesouhlasim

= Rozhodné nesouhlasim

Co se Vam vybauvi, kdyz se frekne Imunoglukan

13

64

B Ostatni B Kvalitni pripravek B Medvidek na obalu
B Doplnék stravy = Betaglukany B Predskolni vék
M Hliva ustficnd W Imunita
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Vnimani pripravku Imunoglukan P4H lékafi

Imunoglukan je
pfipravek 1.volby
pfi prevenci RIDC

Zndmy produkt

Cena je pacienty
akceptovana

Imunoglukan je
kvalitni produkt

Imunoglukan je
ucinny a
bezpecény produkt

2,63

Imunoglukan neni
pfipravek 1.volby
pfi prevenci RIDC

Nezndmy produkt

Cena neni
pacienty
akceptovana

Imunoglukan neni
kvalitni produkt

Imunoglukan neni
ucinny a
bezpecny produkt

DllezZitost faktor( pro doporucovani produktu

Pozitivni
zkusenosti @
pacient(

Pozitivni osobni

. @
zkusenost

Kvalita produktu @

Dostupnost

klinickych studii ¢

[ékarem

3,49

3,93

4,19

4,04
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Hodnoceni zpétné vazby od pacientt

Cena produktu Cena produktu je

, o 3,26 o
neni rozhodujici rozhodujici
Pacientdm o
vyhovuje Pacientim
' g ¢ 2,42 ’ dévkovani
jednoduché .
davkovani nevyhovuje
Pacienti uzivaji 5 04 Pacienti neuzivaji
IMG opakované ! IMG opakované
IMG ” )
ma pozitivni o 1,86 ® \ 'G nem3
efekt na pozitivni Ucinek
nemocnost na nemocnost
pacienta pacienta
1 2 3 4 5

Osobni zkuSenost s pripravkem

= Ano = Ne

Bylo by pro Vas prinosné pripravek vyzkouset?

m Ano = Ne = Nevim
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Informovanost o produktu Imunoglukan P4H

2%

m Ano, mam dostatek informaci = Ne, Nemam dostatek informaci

Preference zdroje informaci

1
19
36
112
147

B vSechny uvedené moznosti

W Internet

M Inzerce v odbornych ¢asopisech

B Kongresy, seminare

B Prostrednictvim obchodniho zastupce

Velikost obci, kde se nachazi ordinace podle
poctu obyvatel

m Vesnice

= Mésto o poctu obyvatel do
10 000

= Mésto o poctu obyvatel v
rozmezi 10 000 aZ 40 000

= Mésto o poctu obyvatel v
rozmezi 40 000 aZ 100 000

= Mésto o poctu obyvatel v
rozmezi 100 000 aZ 400 000

= Praha
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PRILOHA X: STATISTICKE VYHODNOCENI PRAVDIVOSTI HYPOTEZ

Hy: Positioning produktu Imunoglukan z pohledu farmaceutti neni zavisly na vnimani u¢innosti a bezpecnosti.

Pocet z Ohodnot'te jednot-
liva tvrzeni, podle toho,
jak je vnimate Vy, znam-
kou jako ve skole ( 1- jed- | Imu-
noznaén¢ souhlasim, 2 - |noglu-
spiSe souhlasim, 3 - neu- | kan je
mim posoudit, 4 - spiSe ne- | ucinny
souhlasim, 5 - rozhodné |a bez-
nesouhlasim). - Imunoglu- | pe¢ny
kan je G¢inny a bezpecny | pro-
produkt. dukt.
Imunoglukan P4H je ,,pfi-
pravkem® prvni volby pfi Cel-
prevenci recidivujicich in- kovy
fekci dychacich cest: 1 2 3 | soucet
1 218 8 26 252 45.7%
2 89 13 9 111 20,1%
3 150 23 15 188 | 34,1%
Celkovy soucet 457 44 50 551 100%
Vysledek testu chi-
209,0| 20,1 22,9 kvadrat 457 44| 50| 45,7%
92,1 8,9 10,1 0,004723255 457 44| 50| 20,1%
Hladina vyznam-
155,9] 15,0 17,1 nosti 0,05 457 44| 50| 34,1%

S ohledem na vysledek testu chi-kvadrat se nulova hypotéze zamita. Existuje souvislost mezi vnimanim produktu
jako pfipravku 1. volby a vnimanim u¢innosti a bezpecnosti.

Ho: Akceptace ceny zakaznikem neni zavisla na velikosti obce, kde se 1ékarna nachazi.

Pocet z Na zavér tohoto | Velikost
dotazniku si Vas dovolim | obce,
pozadat o upfesnéni mista, | kde se
kde se nachazi 1ékarna, ve | nachazi
které pracujete: 1ékérna
Cena je zékazniky dobfte Celkovy
akceptovana. 1 2 3| soucet
1 105 20 60 185] 33,6%
2 120 25 50 195| 35,4%
3 104 22 45 171] 31,0%
Celkovy soucet 329 67| 155 551(100,0%
Vysledek testu
110,5]| 22,5] 52,0 chi-kvadrat 329 67 155 33,6%
116,4| 23,7| 54,9 0,613001922 329 67 155 35,4%
Hladina vyznam-
102,1] 20,8 | 48,1 nosti 0,05 329 67 155 31,0%

Na zakladé testu chi-kvadrat byla na hladin¢ vyznamnosti 0,05 pfijata nulova hypotéza a zamitnuta alternativni
hypotéza. Mezi velikosti obce, kde se nachazi Iékarna a akceptaci ceny zakaznikem neni statisticka souvislost.
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Hy: Akceptace ceny zakaznikem neni zavisla na velikosti obce, kde se ordinace 1ékafe nachazi.

Pocet z Na zavér to-
hoto dotazniku si Vas
dovolim pozadat o
upiesnéni mista, kde se | Velikost
nachazi Vase ordinace: obce
Cena je zakazniky Celkovy
akceptovana 1 2 3| soucet
1 14 21 41 76| 45,51%
2 12 21 25 58| 34,73%
3 8 16 9 33| 19,76%
Celkovy soucet 34 58 75 167 | 100,00%
Vysledek testu chi-
15,5] 26,4 34,1 kvadrat 34 58 75145,51%
11,8 20,1| 26,0 0,134073831 34 58 75134,73%
Hladina vyznam-
6,7 11,5] 14,8 nosti 0,05 34 58 75119,76%
Na zaklade¢ testu chi-kvadrat byla na hladin€ vyznamnosti 0,05 pfijata nulova hypotéza a zamitnuta hypotéza
alternativni. Mezi velikosti obce, kde se nachazi ordinace lékare a akceptaci ceny zakaznikem neni statis-
ticka souvislost.




