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Abstrakt

Cil této prace je navrhnout komunikac¢ni kampan pro zvySeni navstévnosti webu acp-
terapie.cz pro firmu Arthrex. Prace zjiStuje potfebné informace k sestaveni kampané
pomoci polostrukturovaného rozhovoru. Prace zodpovida vyzkumnou otazku jak by méla
firma zvySit navstévnost webu acp-terapie.cz. Pro zvySeni navstévnosti webu acp-
terapie.cz by firma méla sledovat né€kolik kli¢ovych krokii. Nejprve je nutné identifikovat
cilovou skupinu, kterou tvotfi muzi a zeny ve véku 40—60 let s aktivnim zivotnim stylem a
sttednim az vys$$im pii{jmem. Cilem kampané je ziskat 500 novych pacientii ro¢né, coz
vyzaduje zvySeni navstévnosti webu na 60 000 az 112 000 navstév rocné. Pro osloveni této
skupiny by méla firma vyuzit kombinaci PPC reklamy, socidlnich médii, PR a reklamy v
¢ekarnach, aby zvysila povédomi a ptilakala navstévniky na web. Medidlni mix a rozpocet
by mély byt pruzné pfizpisobeny na zaklad¢ prvnich mésicii kampané a dat ziskanych z
konverzi a diagnostiky. Evaluace efektivity kampané by méla probihat pribézné s vyuzitim

analyzy dat a feedbacku od Iékatt.

Abstract

The aim of this thesis is to design a communication campaign to increase the traffic
of the acp-terapie.cz website for the company Arthrex. The thesis finds out the necessary
information to design the campaign by means of a semi-structured interview. The thesis
answers the research question how the company should increase the traffic to the acp-
terapie.cz website. In order to increase traffic to acp-terapie.cz, a company should follow
several key steps. First, it is necessary to identify the target group, which consists of men
and women aged 40-60 with active lifestyles and middle to upper income. The goal of the
campaign is to attract 500 new patients per year, which requires increasing traffic to the
site to 60,000 to 112,000 visits per year. To reach this group, the company should use a
combination of PPC advertising, social media, PR and waiting room advertising to increase
awareness and attract visitors to the site. The media mix and budget should be flexibly
adjusted based on the first few months of the campaign and data collected from
conversions and diagnostics. Evaluation of the campaign's effectiveness should be ongoing

using data analysis and physician feedbacks.
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Uvod

Tato bakalarska prace se vénuje ndvrhu komunikacni strategie pro firmu Arthrex. Prace
poslouzi firmé Arthrex k tspésnému navrhu komunikac¢ni kampané pro jeji produkt ACP
Terapie. Nejprve je v praci zpracovana teorie a problematika planovani komunikac¢nich
kampani. Nasledné je ptedstaven zplsob vyzkumu a firma s jejimi produkty. Na zakladé
teoretickych znalosti z teoretické ¢asti jsou v praktické Casti zodpovézeny klicové dil¢i
otazky nutné k zodpovézeni hlavni vyzkumné otazky: Jak by méla firma zvysit nadvstévnost

webu acp-terapie.cz?

Odklon od teze

Prace striktn€ dodrzela strukturu a cil. Odklani se od teze ve svém nazvu, protoze autor pii
vypracovani teze chybné zatfadil zdravotnicky prostfedek jako farmaceuticky produkt.
Odvétvi je tim padem také zdravotnictvi a ne farmacie. Oproti tezi v praci neni
vypracovana situacni analyza z diivodu, Ze po odevzdani teze vypracoval situacni analyzu

firmy Arthrex v bakalafské praci Zemlicka (2023).



1. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nastroj, umoziujici podnikim komunikovat k zakazniktim a
ovliviiovat jejich je o jejich produktech ¢i znackéch, které nabizeji. Je to v podstaté hlas
firmy a jejich znacek, ktery umoznuje vytvaret dialog a budovat se zakazniky vztah. Podle
Karlicka (2016) maze byt marketingova komunikace pojata velmi Siroce a flexibilné. M¢la
by byt chapana jako komplex riznych prvki, které nesou vyznam pro specifickou skupinu
lidi. Tyto prvky nejsou omezeny pouze na slova; mohou zahrnovat i symboly, gesta,
obrazy, hudbu a dal$i senzorické aspekty, nebo jejich libovolné kombinace. Marketériim je
dana moznost ovlivnit mysleni a emoce cilové skupiny tim, ze peclivé vyberou a pouziji
tyto prvky. Je dulezité, aby se vzdy zvazilo, co pfesné chceme sdélit a jestli vSechny
pouzité prvky opravdu piedavaji smysl, ktery je zamysleny a je Zadouci pro danou cilovou
skupinu. Marketingova komunikace mé kli¢ovou roli v posileni loajality zakazniki, coz
pfinasi zvyseni jejich hodnoty pro firmu. Podle Kotlera (2013a) je marketingova
komunikace efektivni v moment¢, kdy demonstruje zakaznikiim zptisob pouziti produktu,

diivody jeho uzivani, kdo by mél produkt pouZivat a v jakych situacich.



2. Marketingové planovani

Marketingové planovani zahrnuje tvorbu strategii a taktik pro vyvoj produkti, tvorbu cen,
distribuci a propagaci tak, aby bylo dosazeno celkovych cili firmy, a definuje, jakym
zpusobem bude podnik ptisobit na trh, konkurenci a zdkazniky. Rozsah marketingového
planovani je Siroky a zahrnuje vSechny prvky zpasobu, jakym je vyrobek nebo sluzba
uvadéna na trh a proddvana. Mezi praktiky marketingového planovani patii mimo jiné
stanovovani cenovych strategii s cilem maximalizovat ziskovost, rozhodovani o
distribu¢nich kandalech nebo urceni cilovych segmentt trhu. (Foret, 2010)

Hlavnim cilem marketingového planovani je nastavit strategie, které jsou v souladu
s cili podniku, jako je zvySeni podilu na trhu, vstup na nové trhy, zvySeni spokojenosti
zakaznikii nebo uvedeni novych vyrobkii na trh. Cilem marketingového planovani je
vytvofeni trvalé konkurenc¢ni vyhody a dlouhodobé ziskovosti. Marketingové planovani
¢asto vyuziva rlizné analytické nastroje a ramce, jako jsou SWOT analyza! a dalsi.

(Parente, 2014)

! SWOT analyza je strategicky planovaci néstroj pouzivany k identifikaci a hodnoceni kli¢ovych
aspektl, které ovliviiuji projekt nebo organizaci. SWOT je zkratka pro Strengths (Sily), Weaknesses
(Slabosti), Opportunities (Prilezitosti) a Threats (Hrozby). (Jakubikova, 2013)
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3. Marketingovy mix

Marketingovy mix je dulezitym néstrojem marketingového fizeni. Popisuje rizné prvky,
kter¢é muze spolecnost kontrolovat, aby ovlivnila ndkupni rozhodovéani spotiebitelt.
Tradi¢né je definovany model 4P — product (produkt), price (cena), promotion (propagace)
a place (misto) byl v modernim marketingu rozsifen o dalsi P, jako jsou people (lidé),
process (procesy) a package (obal). Ty jsou obzvlasté dulezit¢ v dneSnim vysoce

zakaznicky orientovaném a konkurenénim trznim prosttedi. (Jakubikova, 2013)

Produkt

Tento prvek zahrnuje rozhodnuti o specifikacich, designu, vlastnostech a vyhodach
produktu, které odpovidaji potiebdm a preferencim zdkaznikd. Spole€nosti musi neustale
inovovat a aktualizovat nabidku svych produktii, aby si udrzely svou relevanci na trhu.
Cena

Cenova strategie zohlednuje nejen naklady na vyrobu a dodani vyrobku, ale také vnimani
spotiebitel a ceny konkurence. Strategickd tvorba cen mize mit vyznamny vliv na
pronikani na trh a ziskovost.

Propagace

Jedna se o veSkeré aktivity zaméfené na komunikaci vyhod produktu a presvédceni
cilovych zékaznikl ke koupi. MiiZze sem patiit reklama, podpora prodeje, public relations a
digitalni marketingové kampang.

Umisténi

Tato slozka je také znama jako distribuce a urcuje, jak a kde je vyrobek dostupny
spotiebitelim. Efektivni distribucni strategie zajiStuji, Ze se vyrobky dostanou na
zamyslené trhy efektivné a ve spravny cas. Kotler a Keller se zabyvaji riznymi
distribu¢nimi strategiemi, které mohou spolec¢nosti vyuzit ke zlepSeni dostupnosti vyrobku

a pohodli zdkaznikt. (Kotler a Keller, 2013a)

Lidé

V marketingu sluzeb a v odvétvich, kterd upfednostiiuji sluzby zakazniklm, je lidsky
faktor rozhodujici. Dovednosti, postoje a celkovy vykon zaméstnancti maji piimy vliv na
kvalitu poskytovani sluzeb a spokojenost zakaznikid. Skoleni a rozvoj jsou kli¢ovymi
strategiemi pro zajiSténi dokonalosti sluzeb. (Kotler a Keller, 2013b)
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Procesy

Jednéd se o systémy a postupy, které se podileji na poskytovani produktu nebo sluzby.
Efektivni procesy zlepsuji zékaznickou zkuSenost tim, ze transakce jsou hladsi a
spolehlivéjsi, coz nasledné zvysSuje loajalitu zakaznikli. Booms a Bitner (1982) rovnéz
zdlraznili vyznam procest pii vytvareni efektivnich a zdkaznicky piivétivych systému
poskytovani sluzeb. Ve zdravotnictvi, jakozto B2B trhu se Casto produkty odebiraji ve
velkém a hraje zde dtlezitou roli.

Obal

Obal (package) hraje v marketingu diilezitou roli, protoze produkt chrani a poskytuje
spotiebitelim podstatné informace o vlastnostech a pouzivani produktu. Bezpochyby
slouzi také jako dilezity ndstroj pro upoutdni pozornosti v misté prodeje a je nedilnou
soucasti vizualni identity znacky. O vyznamu obalu v marketingovém mixu se ¢asto hovofti
v souvislosti s vyrobkovou strategii a vnimanim spottebitell, kde hraje kli¢ovou roli pfi
povédomi o znacce a vybéru. Zlamal (2009) uvadi, ze ve zdravotnictvi, jakozto B2B trhu
nehraje obal tak dilezitou roli, vzhledem k jinym prioritdm nakupujicich jako je cena, nebo
vlastnosti, které jsou posuzovany ve vybérovém fizeni. Pofad je ale tfeba mit na mysli, Ze
zdravotnik, ktery s produktem pracuje vnima obal produktu a design obalu mu dopomaha

si vytvofit na produkt ndzor.
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4. Komunika¢ni planovani

Planovani komunikace je podmnozinou marketingového planu a zamétuje se konkrétné na
to, jak spolecnost komunikuje se svymi stakeholdery. Patii sem zakaznici, zaméstnanci,
investofi a vefejnost. Planovani komunikace je uzSi nez marketingové planovani a
zaméfuje se na vytvareni kliCovych sdéleni a hlasu znacky, vybér vhodnych
komunikac¢nich kanali (napf. socidlni média, e-mail, PR), ¢asové rozvrzeni komunikace.
Hlavnim cilem je =zajistit efektivni a konzistentni komunikaci, kterd podporuje
marketingové cile. Cilem je budovat a udrzovat pozitivni image znacky, informovat a
vzdelavat zékazniky, presvédCovat potencidlni zakazniky a fidit vztahy s rGznymi
zainteresovanymi stranami. Planovani komunikace zahrnuje nastroje a techniky specifické
pro vztahy s médii a vefejnosti, jako jsou harmonogramy tiskovych zprav, redakéni

kalendare, strategie digitalniho obsahu a plany krizové komunikace.

Rozdil mezi marketingovym a komunika¢nim planovanim

Zatimco marketingové planovani stanovuje celkovou strategii vstupu na trh a uspéchu na
ném, komunikaéni planovani podrobné popisuje, jak bude firma vypravét sviy piibéh a
komunikovat s publikem, aby podpofila Sir§i marketingové cile. Efektivni komunikace je
nedilnou soucasti uspéchu marketingovych strategii, protoze pomaha zajistit, aby se
spravna sdéleni dostala ke spravnym lidem ve spravny cas a tim ¢imZ se maximalizuje
dopad marketingového usili. Zatimco marketingové planovani se zabyva SirSim
strategickym pfistupem k zapojeni trhu, komunika¢ni planovani se zamétuje konkrétné na
sdéleni a kanaly pouzivané ke spojeni s riiznymi zainteresovanymi stranami. Oba typy
planovani jsou pro Uspéch podniku klicové a musi byt sladény, aby bylo zajiSténo
konzistentni a efektivni zapojeni trhu.

Karli¢ek (2016) uvadi, ze komunika¢ni plan vychézi z planu marketingového a je mu
podiizen. Bez ohledu na celkovy marketingovy plan nelze komunika¢ni kampan planovat.
slozité sladit marketingovy a komunikaéni plan dohromady. Je to hlavné v ptipadech, kdy
komunikac¢ni plan tvofi externi agentura a firma s ni nesdili vSechny diilezité informace z
marketingového planu. (Karlicek, 2016) Z toho vyplyva, ze komunikace nedokdze vzdy

zachranit Spatny produkt s neodpovidajici cenou.
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5. Zpisoby planovani komunika¢ni kampané

Existuje mnoho modell pro planovani komunika¢ni kampang, a jesté vice zptisobll s nimiz
pracuji marketingova odd¢€leni a reklamni agentury. V této kapitole je pfedstavena metoda
planovani podle Kotlera (2013a), ktera je zvolena pro planovani komunika¢ni kampang¢.
Autofi se vmodelech planovani 1i§i a napt. Karlicek (2016) do planovani zahrnuje
v prvnim kroku situa¢ni analyzu. Situa¢ni analyza byla vynechdna z diivodu nedavného
zpracovani situaéni analyzy firmy Arthrex od Zemli¢ky. (2023) Misto situaéni analyzy byl
podrobné rozepsan marketingovy cil komunika¢ni kampané, ktery je pro praci vétSim
prinosem. Kotler do planovani zarazuje jako posledni krok jesté planovani integrované
marketingové komunikace. Tato ¢ast byla v planovani komunika¢ni kampané vynechéna z
divodu malého mnozstvi komunikaénich kanald. Misto fizeni integrované marketingové
komunikace povazuje autor za vhodné rozepsat harmonogram aktivit, ktery pomuze firme

se v kampani dobfe zorientovat.

identifikace
cilového publika

stanoveni cilll

navrh
komunikace

volba komunikagnich
kanald

stanoveni rozpodtu

rozhodnuti
o medidlnim mixu

méreni
vysledki

Obrazek 1: Model planovani komunikaéni kampané dle Kotlera. (Kotler a Keller,

2013b) (upraveno)
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6. Etapy planovani marketingové komunikace

Proces planovani marketingové komunikace je kritickym prvkem uspéchu kazdé firmy a
zahrnuje tyto zékladni Casti: identifikace cilového publika, stanoveni marketingovych cilu,
navrh komunikace, vybér vhodnych komunikac¢nich kanal, stanoveni rozpoctu,
rozhodnuti o medidlnim mixu, méfeni vysledkii a fizeni integrované marketingové
komunikace. (Kotler a Keller, 2013a) Kazda z téchto ¢asti je nezbytnd pro zajisténi, Ze
marketingové aktivity jsou koordinované, efektivni a zaméfené na dosazeni specifickych
obchodnich cilii. DodrZeni téchto kroki pomaha firmé zajistit, Ze jeji marketingova

komunikace je konzistentni, dobfe promyslena a pfindsi optimalni vysledek. (Holm, 2006)

6.1 Identifikace cilového publika

Na samém zacatku planovani je nutné identifikovat cilovou skupinu. Identifikace cilové
skupiny v marketingovém planovani je proces, ktery vyzaduje pochopeni riznych
segmentacnich proménnych, véetné¢ demografickych, geografickych, psychografickych a
behavioralnich charakteristik. Demografické a geografické segmentaéni analyzy poskytuji
piehled o pozorovatelnych vlastnostech, jako jsou vzdélani, pohlavi, ptijmy, bydlisté a
dalsi. Psychografické a behavioralni proménné piindSeji hlubsi porozumeéni tomu, jak a
pro¢ se cilova skupina chova urcitym zplisobem, a umoziuji lepsi predpovidani chovani a
reakci na marketingové kampané. Kombinované vyuziti téchto proménnych vede k
ucinnéj$imu a cilenéjSimu planovani a navrhu marketingovych programi. (Foret, 2010)

Proces identifikace cilové skupiny obvykle zacina ur¢enim, kdo je idedlnim
zakaznikem a jaké jsou jeho konkrétni potieby a preferovani. To vyzaduje sbér a analyzu
Siroké Skaly dat z rGznych zdroji vcetné pruzkumdt, focus groups, analyzy stavajicich
zakaznickych databazi a sledovani chovéani na socidlnich médiich. Segmentace nésledné
umoziuje rozdélit cilovou skupinu do menSich, specifickych segmenti na zakladé
spolecnych charakteristik nebo potieb, coZ umoziuje personalizovany a efektivni pfistup.
(Meunier-FitzHugh, 2021) Pfi ur€ovani cilového publika by se mélo vénovat zvlastni
pozornost nové vznikajicim segmentlim zakazniktl, ktefi mohou byt identifikovani skrze
digitalni analyzu dat, poskytujici hlubsi vhledy do trendt a chovani spotiebiteli. (Homburg
et al., 2015)

15



6.2 Stanoveni cila

Po urceni cilového publika se definuji komunikacni cile, které vyjadiuji zamysleny efekt
kampané. Tyto cile by mély odpovidat charakteristice cilového publika a Zivotnimu cyklu
produktu a znacky (Pfikrylovd a kol., 2019). Ruzni autofi mohou komunikacéni cile
definovat odlisn€. Zamazalova (2010), uvadi, ze firma muze sledovat pét moznych cili:
poskytnuti informaci, vytvofeni a stimulace poptavky, diferenciace produktu nebo firmy,
zduraznéni uzitku a hodnoty vyrobku a stabilizace obratu. Egan (2008) zase cile rozdéluje
do tii kategorii. Cile zalozené na znalostech, které maji za ukol stimulovat povédomi,
zdjem a ziskat pozornost, cile zalozené na pocitech, které se zaméiuji na vytvareni
pozitivnich asociaci a hodnot s brandem a cile zaloZzené na akci, které se soustiedi hlavné
na objem prodeji. Nezdvisle na vybéru definice je zéasadni, aby byly cile efektivni,
realistické a dosazitelné. K dosazeni komunikacnich cilti je dobré se fidit riznymi modely
a metodologiemi, jako je naptiklad metoda SMART. SMART cile jsou specifické,
mefitelné, dosazitelné, relevantni a ¢asové omezené. (Kilani, 2021) Pomahaji zajistit, ze
cile jsou jasné formulované a pozdé¢ji mohou byt snadno vyhodnoceny. Kromé SMART
kritérii, je uzitecné integrovat principy behavioralni ekonomie do stanoveni cild, aby byly
l1épe prizptisobeny nejen logickym, ale i iracionalnim aspektim rozhodovani spotiebiteld.

(Thaler a Sunstein, 2008)

6.3 Navrh komunikace

Jakmile jsou stanoveny cile komunikace, néasleduje proces vyvoje navrhu komunikace.
Tento proces zahrnuje vybér spravného sdéleni pro cilové publikum. U¢inné sdéleni by
mélo jasné¢ komunikovat hodnoty produktu nebo sluzby, zdlraznit jeho piinosy a
odpovidat na specifické potieby a ptani cilové skupiny. (Kotler a Keller, 2013a) Sdéleni by
melo byt formulovano tak, aby rezonovalo s emocemi a ofekavanimi publiku, zatimco
zaroven poskytovalo jasné a presné informace o produktu nebo sluzbé. Dilezité je najit
rovnovahu mezi kreativitou a informativnosti, coz zvySuje Sance na to, ze sd€leni bude
ucinné piijato a zapamatovano. (Fill, 2009) Navrh komunikaéniho sdéleni také zahrnuje
ur¢eni klicovych vzkazi, které maji byt komunikovany, a volbu tonu komunikace, ktery by
mél byt konzistentni se znackou firmy. Téon miize byt pratelsky, informativni, vaZny nebo
hravy, v zavislosti na charakteru produktu a oc¢ekavanich publiku. (Clow a Baack, 2007)
Dobré komunikacni sdéleni by mélo byt integrovano napii¢ vSemi komunika¢nimi kanaly,
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coz zajistuje koherentnost a maximalni dopad vSech marketingovych usili. (Kitchen a

Burgmann, 2010)

6.4 Volba komunikac¢nich kanalu

Po vypracovéani komunikaéni sdéleni nésleduje faze vybéru komunikacnich kanald,
ktera zajistuje efektivni doruCeni sdéleni k cilovému publiku. Tento vybér by mél byt
zaloZzen na dukladném pochopeni preferenci a médii, které cilova skupina nejCastéji
vyuziva, a na analyze nakladi a dosahu kazdého kanalu. (Belch a Belch, 2012) V
modernim marketingovém prostfedi je potfeba zvazovat Siroky spektrum kandli od
tradi¢nich masovych médii, jako jsou televize a tisk, po digitalni a socidlni média. Vybér
by mél reflektovat integraci riznych médii tak, aby se zpravy vzajemné dopliovaly a
zvySovaly celkovou Uc¢innost kampané. (Shimp a Andrews, 2012) ZvySeny duraz je kladen
na méfeni a analyzu dat z komunikac¢nich kanalti, coz umoziiuje marketérim nejen
sledovat efektivitu jednotlivych kanald, ale také pruzné reagovat na ménici se podminky
trhu a upravit medialni strategii v redlném case. (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019) Pti
vybéru komunikac¢nich kanali je nezbytné ptihlédnout k celkovému rozpoctu a
ekonomické efektivité investic do reklamy. Rozhodnuti o alokaci zdroji by mélo vychazet
z analyzy navratnosti investice (ROI) a potencidlu kazdého média generovat pozadovanou

odezvu. (Kotler a Keller, 2013a)

6.5 Stanoveni rozpoctu

Féze stanoveni rozpoctu nésleduje po uréeni komunikacnich néstroji a médii a zahrnuje
uréeni optimalniho rozpoctu pro jejich zavedeni. Stanoveni spravné vyse rozpoctu neni
trivialni, idealni by bylo definovat vztah mezi investovanymi zdroji a ocekavanymi piijmy.
Tento pomér se vSak méni v prabéhu Zivotniho cyklu produktu, kde v tuvodni fézi
prevladaji naklady nad ptijmy, ve fazi rstu se vyrovnavaji a ve zralosti pfijmy prevysuji
rozpocet (Ptikrylova, 2019). Avsak tento model je spiSe teoreticky a v praxi neni vztah
mezi zdroji a ptijmy presné urcitelny (Pelsmacker, 2003). Na velikost rozpo¢tu mohou mit
vliv. mnohé faktory, vcetné¢ chovani podniku, velikosti trhu, trzniho potencialu,
neocekavanych pftilezitosti a hrozeb, organizacnich aspekti a ekonomického cyklu
(Pelsmacker, 2003). Pro hlubsi porozuméni a lepsi planovani rozpoctu miize byt uzitecné
vyuziti modelu Customer Lifetime Value (CLV), ktery odhaduje celkovou hodnotu
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zakaznika pro firmu béhem jeho zivotniho cyklu (Gupta & Lehmann, 2003). Tento piistup
umoznuje alokovat marketingové zdroje efektivnéji a zaméfit se na dlouhodobéjsi vztahy s
nejvynosnéjSimi zakazniky.

Existuje n€kolik metod pro stanoveni rozpoctu, kazda s vlastnimi vyhodami a
nevyhodami. Mezi bézné¢ pouzivané patii metoda neteCnosti s neménnym rozpoctem,
metoda libovolné alokace zalozend na rozhodnuti managementu a metoda zbytku, kterd
vyuziva financni prostiedky zbyvajici po alokaci do jinych oblasti. Tyto metody jsou sice
jednoduché, ale ne vzdy efektivni. Sofistikovanéjsi pfistupy, jako je metoda marginalni
analyzy, kterd se opird o navratnost investic, nebo metoda parity, ktera kopiruje rozpocet
konkurence, piedpokladaji podobné zdroje a cile mezi konkurenty (Pelsmacker, 2003).
Casto se pouziva metoda procenta z obratu, kterd ale miZe vést k paradoxnim situacim,
kdy vysoky obrat vede k nadmérnym vydajiim a nizky obrat k nedostate¢nym investicim,
je metoda ukol-cil, kterd vyzaduje nejdiive stanovit métitelné cile, urcit nejlepsi metody
pro jejich dosazeni a nasledné alokovat potiebné financni zdroje (Parente, 2015). Aplikace

této metody je usnadnéna diky modernim technologiim a softwaru (Pfikrylova, 2019).

6.6 Rozhodnuti 0 medialnim mixu

Predtim, nez bude mozné piejit k samotnému méteni vysledki kampané, je nezbytné
peclivé zvazit a rozhodnout o medialnim mixu, ktery bude pouzit. Medialni mix odkazuje
na kombinaci riznych komunika¢nich kanali a néstroji, které firma vyuzije k dosazeni
svych marketingovych cilti. Vybér spravné kombinace medialnich nastrojii je klicovy pro
maximalizaci dosahu a efektivity kampan¢. (Kotler a Keller, 2013a)

Rozhodovani o medidlnim mixu vyzaduje komplexni pfistup, ktery zahrnuje
analyzu cilového publika, rozpoznani jejich medidlnich preferenci a zvyklosti, a
pochopeni, které kandly jsou nejvhodné&jsi pro komunikaci specifického sdéleni. Tento
proces také zahrnuje rozpoctové omezeni a potfebu dosdhnout optimalni névratnosti
investice. (Belch a Belch, 2012) Firmy by mély zacit tim, Ze identifikuji kli¢ové atributy
kazdého kanalu, vcetné jeho dosahu, Urovné angazovanosti, specifik cilové skupiny a
nakladi. Nasledné je dilezité zvazit, jak jednotlivé kandly pracuji spolecné, aby posilily

celkovy dopad kampané. Integrace offline a online médii mize pomoci zvysit celkovou
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efektivitu kampané tim, Ze vyuziva silné stranky kazdého z kanalti. (Shimp a Andrews,
2012) Pti planovani medialniho mixu je rovnéz dualezité zvazit casovani a koordinaci mezi
riznymi kandly. Spravné nacasovani muze zvysit viditelnost sdéleni a zlepsit jeho piijeti
cilovym publikem. Faze Zivotniho cyklu produktu, sezoénni vlivy a konkurencni akce jsou
dal§imi faktory, které mohou ovlivnit vybér a nacasovani medialniho mixu. (Hollensen,

2015)

6.7 Evaluace

Evaluace a méfeni vysledkii marketingové komunikace je klicovym krokem, ktery
umoznuje firmadm posoudit ucinnost svych komunikaénich aktivit a urcit, zda byly
stanovené cile dosazeny. Tento proces zahrnuje analyzu rtiznych aspekti kampané, od
ekonomickych ukazatelli az po zmény v percepci znacky mezi spotiebiteli. (Hollensen,
2015) Pro ucinnou evaluaci je dulezité vyuzit jak kvantitativni, tak kvalitativni metody.
Kvantitativni metody mohou zahrnovat analyzu prodejnich dat, webové analytiky,
konverzni miry a dalSich numerickych ukazatelt. Kvalitativni metody mohou obsahovat
focus skupiny, hloubkové rozhovory a prizkumy spotiebitelské spokojenosti, které
poskytuji vhledy do postoji a vnimani zakaznikti. (Malhotra, 2010)

Evaluace by méla zahrnovat srovnani vysledkl s pfedem stanovenymi cili pomoci
SMART kritérii, tj. Ze cile byly specifické, méfitelné, dosaZitelné, relevantni a casové
ohraniCené. Dulezita je také analyza ndvratnosti investice (ROI), kterd hodnoti finan¢ni
vynosnost vlozenych prostfedkti do kampané. Dalsi klicovou soucasti je identifikace
oblasti pro zlepSeni a pftileZitosti pro budouci kampang. To zahrnuje vyhodnoceni, které
kanaly, sdéleni a taktiky byly nejucinnéj$i, a naopak, které¢ aspekty kampané nebyly
efektivni a vyzaduji Upravu. (Parente, 2014) Evaluace by meéla byt systematicka a
pribéZna, coz umoziuje firmdm rychle reagovat na meénici se trZzni podminky a

pfizpisobovat své strategie v redlném case.
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7. Komunikaéni mix

Marketingovy komunika¢ni mix, nebo zkracené komunika¢ni mix, zahrnuje dva hlavni
typy komunikace: osobni a neosobni. (Pfikrylova a kolektiv, 2019) Mezi komunika¢ni mix
se fadi sedm hlavnich komunikacnich nastroji: reklama, podpora prodeje, public relations,
pfimy marketing, osobni prodej, sponzoring a ucast na veletrzich a vystavach. Podniky
vyuzivaji riznd média a kandly a vzdy usiluji o zvySeni efektivity prostiednictvim
strategické integrace téchto komunika¢nich ndastroji. Kazdy ndstroj ptedstavuje své
jedine¢né vyhody, nevyhody a naklady, které musi podniky ptfesné posoudit podle svych
cilti a moznosti. (Kotler a Keller, 2013a)

Vybér komunikac¢niho mixu by se mél vzdy odvijet od komunikaénich cilt, kterych
chce spolecnost dosahnout, a také od cilového segmentu zdkazniki a charakteristik trhu.
Pokud napftiklad spolec¢nost usiluje o posileni image své znacky, méla by se zaméfit na
reklamu, akce, sponzoring a vztahy s vetejnosti. Pokud je cilem okamzity prodej, bude mix
zahrnovat prevazné rizné formy podpory prodeje, piimy marketing a dalsi aktivity
zaméfené na zvySeni online prodeje. Pokud jde o charakteristiky trhu, na trzich B2B
obvykle ptevlada osobni prodej, zejména u slozitych a drahych produktt. (Hutt a Speh,
2009)

7.1 Reklama

Reklama je forma marketingové komunikace zaméfend na propagaci nebo prodej
produkt, sluzeb nebo myslenek prostiednictvim riznych médii, vetné televize, radia,
internetu, venkovnich reklamnich ploch a tisku. Cilem reklamy je informovat, pfesvédcit a
pfimét cilové publikum k akci, naptiklad k nakupu produktu nebo podpote znacky.
Karlicek vysvétluje, Ze reklama by méla byt peclivé navrZena s ohledem na cilovy
segment trhu, pfiCemz efektivita reklamy by méla byt pravidelné vyhodnocovéana
prostiednictvim rlznych metrik, jako jsou mira povédomi o znacce nebo prodejni
vysledky. Efektivni reklama vyuziva kreativni a pfitazlivé prvky, aby oslovila Sirokou
vetejnost. (Karli¢ek a kolektiv, 2016) Reklama je klicovym ndstrojem v komunika¢nim
mixu, ktery miize zvysit viditelnost produktti a sluzeb a je Casto vyuzivan pro masovou
komunikaci ve snaze dosahnout velkého poctu lidi v kratkém case. Reklama by méla byt
strategicky planovana a integrovana s ostatnimi prvky marketingové strategie. (Kotler a

Keller, 2013a) Prikrylova (2019) zdiraziuje, Ze reklama miize byt vyuZzita nejen pro
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zvySeni prodeje, ale i pro budovani a udrzovani dlouhodobych vztaht se zakazniky, coz je
obzvlasté dalezité v konkurencnich trzich. Reklama tedy nemusi byt zaméfena pouze na

kratkodoby zisk, ale miize podporovat dlouhodobé znackové hodnoty.

7.2 Public relations

Public relations (PR), nebo vztahy s vefejnosti, je disciplina marketingové komunikace,
ktera se zaméfuje na budovani a udrzovani pozitivniho vnimani organizace, znacky, nebo
sluzby vetejnosti. Hlavnim utkolem PR je formovat a udrzovat vztahy s rlznymi
vetejnostmi, vcetné zékaznikl, akcionafli, zaméstnanci a médii, a to prostiednictvim
riznych komunikacnich kanalu a strategii.

Karlicek zdaraziuje, Ze u¢inné PR musi byt zalozeno na pravdivosti a
transparentnosti, aby si organizace mohla vydobyt a udrzet diivéru svych stakeholdert.
Toto je zasadni pro krizovou komunikaci, kde rychlé a upfimné reakce mohou omezit
potencialni Skodu na reputaci. (Karli¢ek a kolektiv, 2016) Kotler poukazuje na to, ze PR
neni pouze o feSeni problému nebo krizi, ale také o proaktivnim vytvareni a posilovani
znacky prostiednictvim pozitivnich zprav a udalosti. Toto miiZe zahrnovat organizovani
charitativnich akei, sponzorovani kulturnich a sportovnich akci nebo spoluprace s vlivnymi
osobnostmi. (Kotler a Keller, 2013a) Ptikrylova (2019) vysvétluje, ze PR také hraje
klicovou roli ve vytvafeni korporatni identity a podpory organizace v dobé&, kdy neni
pfitomna Zadnd krize. Dobfe planované PR aktivity mohou vyznamné pfispét k
dlouhodobému tuspéchu organizace tim, ze buduji silny vefejny obraz a dobré vztahy s

klicovymi vetejnostmi.

7.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je kliCovym prvkem marketingové komunikace, ktery se zamétfuje na
kratkodobé stimulace prodeje urcitych produktii nebo sluzeb. Cilem podpory prodeje je
rychle zvysit prodej a zdkaznickou zakladnu pomoci riznych taktik a stimuld, které
pfinaseji okamzitou hodnotu pro zakazniky. Karli¢ek poukazuje na to, ze podpora prodeje
by méla byt peclivé planovana a integrovana s ostatnimi marketingovymi aktivitami, aby
zvysila celkovou ucinnost marketingového mixu. Méla by byt zaméfena na konkrétni cile,
jako je zavedeni nového produktu na trh, zvyseni trzniho podilu nebo podpora zvlastnich
sezonnich akci. (Karlicek a kolektiv, 2016) Podle Kotlera a Keller, podpora prodeje
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zahrnuje Sirokou Skalu aktivit, vcetné slev, kuponl, soutézi, prémiovych nabidek,
demonstraci produktd a obchodnich veletrhti. Tyto aktivity jsou navrzeny tak, aby vyvolaly
okamzitou reakci od zékaznikii a mohou byt velmi efektivni ve zvySovani kratkodobého
prodeje a zakaznického zapojeni. (Kotler a Keller, 2013a) Piikrylova zdaraznuje, Ze
podpora prodeje by méla byt udrzitelna a neméla by poskodit dlouhodoby obraz znacky. Je
dalezité, aby byly tyto aktivity vnimany jako pfidana hodnota, a ne jako sniZzeni hodnoty
produktu nebo znacky. Podpora prodeje by méla byt transparentni a férova, aby si firma

udrzela divéru a loajalitu svych zakazniki.

7.4 Osobni prodej

Osobni prodej je pifiméd forma marketingové komunikace, kde prodejci interaguji tvaii v
tvar s potencidlnimi zakazniky. Cilem osobniho prodeje je nejen prodat produkt nebo
sluzbu, ale také vybudovat dlouhodobé vztahy s klienty a ziskat zpétnou vazbu, ktera mtze
byt pouzita pro zlepSeni nabidky a sluzeb. Karlicek zdiraziuje, ze uspéch osobniho
prodeje zavisi na schopnostech, odbornosti a etice prodejcii. Je klicové, aby prodejci byli
dobfe Skoleni a méli dostatecné znalosti o produktech, které nabizeji, stejné¢ jako o
potfebach a ptanich svych zakaznikt. (Karlicek a kolektiv, 2016) Podle Kotlera je osobni
prodej zvlast efektivni v B2B sektoru nebo pii prodeji komplexnich a vysoce hodnotnych
produktli. V takovych situacich mize byt osobni ptistup klicovy pro objasnéni technickych
detaild a pro poskytnuti presvéd¢ivych diivodia k ndkupu. (Kotler a Keller, 2013a) Osobni
prodej nabizi vyhody v podob¢ pfimého kontaktu a moZznosti okamzité reakce na dotazy a
namitky zakaznika. Tato metoda umoznuje prodejctim 1épe pochopit specifické situace
zakaznik a pfizplsobit svou nabidku tak, aby co nejlépe vyhovovala individudlnim

pottebam. (Ptikrylovéa a kolektiv, 2019)

7.5 Sponzoring

Sponzoring zahrnuje finan¢ni nebo materiadlni podporu jednotlivciim, organizacim nebo
akcim za uCelem dosazeni obchodnich cill, jako je zvySeni povédomi o znacce, zlepSeni
obrazu firmy nebo posileni vztahii se zdkazniky a vetfejnosti. Sponzoring se Casto vyuziva
ve sportu, uméni, vzdélavani a na charitativnich akcich, kde firmy podporuji rtzné
iniciativy vyménou za reklamu a pfilezitosti ke zvySeni své viditelnosti. (Karlicek a
kolektiv, 2016)
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Karlicek (2016) zduraznuje, ze Gspéch sponzoringu zavisi na dikladném vybéru
sponzorovanych subjektii a akci, které jsou v souladu s hodnotami a cili znacky. Je
dalezité, aby sponzorované aktivity mély pfirozeny spojitost s produkty nebo sluzbami
sponzora, coz umoziuje autentické a smysluplné propojeni. Efektivni sponzoring by mé¢l
byt integrovdn do SirSiho marketingového mixu a pouzit ve spojeni s dalSimi
marketingovymi nastroji, jako jsou reklama, public relations a promoce, aby
maximalizoval dopad na povédomi znacky a zédkaznické vnimani. (Kotler a Keller, 2013b)
Ptikrylova (2019) uvadi, ze sponzoring poskytuje moznost budovat dlouhodobé vztahy s
cilovymi skupinami tim, ze se firmy pfipojuji k emocionalné nabitym udalostem, které jsou
pro veiejnost dilezité. Timto zplisobem muze sponzoring zvysit loajalitu zédkaznikl a

posilit jejich spojeni se znackou.

Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou Casto vyuzivané v B2B marketingu, kde firmy interaguji piimo s
ostatnimi podniky, nikoli s individudlnimi spotiebiteli. Tyto akce nabizeji platformu pro
prezentaci produktii a technologii, které jsou Casto slozité a vyzaduji dikladné vysvétleni a
demonstrace, coz je idealni prostiedi pro osobni interakce a hluboké technické diskuse.
Veletrhy a vystavy jsou klicové pro B2B firmy, protoze poskytuji pfileZitost predstavit
technologické inovace a produkty Sirokému publiku odbornikli a rozhodovacich osobnosti
z relevantniho primyslu. Efektivni prezentace a interakce na téchto akcich mohou ptimo
ovlivnit obchodni rozhodnuti a vytvofit diilezité obchodni piilezitosti. (Karli¢ek a kolektiv,
2016) Podle Kotlera (2013a) veletrhy a vystavy v B2B sektoru jsou nejen o prezentaci
produkttl, ale také o budovani dlouhodobych vztahli. Osobni setkani umoziiuji firmam Iépe
porozumét potiebam svych zdkaznikl a naopak, zdkaznici mohou Iépe ocenit hodnotu a
komplexitu nabizenych feSeni. Ptikrylova (2019) poukazuje na strategicky vyznam cileni
na spravné veletrhy a vystavy v B2B kontextu. Ugast na akcich, které jsou ptimo zamé&fené
na specifické primyslové sektory nebo technologické oblasti, mlze vyrazné zvysit
efektivitu marketingovych a prodejnich snah, protoZe ucastnici jsou vysoce kvalifikovani a

maji specificky zdjem o dané produkty.
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8. Regulace reklamy zdravotnickych prostiredki

V Ceské republice je primysl zdravotnickych prostiedkt regulovan Statnim tstavem pro
kontrolu 1é&iv (SUKL). SUKL je zodpovédny za kontrolu bezpeénosti, kvality a uéinnosti
zdravotnickych prostfedk a 1écivych ptipravki dostupnych na ¢eském trhu. Mezi ¢innosti
ustavu patii registrace a kontrola zdravotnickych prostiedki s cilem zajistit jejich soulad s
narodnimi i evropskymi piedpisy. To je v souladu s SirSim ramcem EU pro regulaci
zdravotnickych prostiedkll, ktery zahrnuje smérnice a nafizeni, jako je nafizeni o
zdravotnickych prostfedcich (ZP) a natfizeni o diagnostickych zdravotnickych prostfedcich
in vitro (ZP IVD).

SUKL definuje reklamu takto: ,,Obecné se reklamou rozumi oznameni, predvedeni
¢1 jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak. (SUKL, 2024a)

Reklama na zdravotnické prosttedky (ZP) a diagnostické zdravotnické prostiedky
in vitro (ZP IVD) muze byt cilend bud’ na Sirokou vefejnost nebo na odborniky v oblasti
zdravotnictvi. Je nezbytné, aby obsahovala pravdivé, objektivni a dolozitelné informace,
které umoZiuji zainteresovanym strandm, at’ uzZ odbornikiim ¢i laické vefejnosti, utvofit si
objektivni nazor na klinicky ptinos danych produktii véetné bezpecnosti a ucinnosti. Dale
je dilezité, aby produkty prezentované v reklamé byly fadné schvaleny pro trh a aby
reklama neobsahovala jakékoli nespravné ¢i zavadgjici informace o jejich ucincich a
bezpecnosti. Zdravotnické vyrobky musi byt opatfeny CE znackou, aby mohly byt
uvedeny na trhu Evropského hospodarského prostoru. Vyrobek nesouci CE znacku musi
splitovat zékladni kritéria pro bezpec¢nost, funkénost a zdravotni bezpecnost.

Reklama na ZP nesmi obsahovat klamavé informace, které by mohly uzivatele
nebo pacienta uvést v omyl ohledné ur¢ené¢ho ucelu, bezpecnosti a ufinnosti produkti.
Dale nesmi zahrnovat nekalé obchodni praktiky, jako je nevhodné srovnavani s
konkurenénimi produkty, zneuzivani divéry nebo nabizeni nepfiméfenych vyhod. Je
zakazano, aby reklama vyvolavala dojem, ze neni potieba 1ékafska konzultace. Existuji
také specifickd pravidla pro sponzorovani akci a poskytovani vzorki, ktera musi byt
dodrzovana, aby se pifedeSlo nespravnému ovlivnéni predepisovani nebo pouzivani
zdravotnickych prostiedkil. (SUKL, 2024b)
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9. Metodologie

K vyzkum dat potiebnych pro uspésné vypracovani komunikaéni kampané pro zvySeni
povédomi pacienti o metodé ACP Terapie byl zvolen polostrukturovany rozhovor.
Rozhovor probé¢hl s obchodnim zastupcem pro ortobiologii a s marketingovym manazerem
firmy Arthrex. Rozhovor smétoval ke zjisténi takovych informaci, jaké by pravdépodobné
od firmy zjiStovala reklamni agentura. Vybér polostrukturovaného rozhovoru zajisti, ze
zadné dulezité aspekty nebo cile vyzkumu nebudou piehlédnuty, jelikoz sdm zadavatel
bude mit moznost na né¢ upozornit. Zaroven miize nabidnout nové perspektivy, které by
dotazovatel pfi ptipravé striktniho seznamu otazek mohl opomenout.

Polostrukturovany rozhovor predstavuje jednu z nejcastéji vyuzivanych metod
kvalitativniho vyzkumu, kterd je cenéna pro svou flexibilitu a schopnost prohloubit
porozumeéni tématu. (Sedlakové, 2015) Na rozdil od pfisné strukturovaného rozhovoru,
ktery vyzaduje pevné dany soubor otazek, polostrukturovany rozhovor umoziuje jistou
miru improvizace. V polostrukturovaném rozhovoru se vychazi ze sady primarnich otazek,
které 1ze v prib&hu rozhovoru na zakladé odpovédi a podnéti od respondenta upravovat,
roz$ifovat, ¢i dokonce tvofit Upln€ nové. Takové otazky jsou oznaCovany jako sekundarni
¢1 sondazni. (Sedlakova, 2015)

V praci budou provedeny dva polostrukturované rozhovory, jejichZ cilem bude 1épe
pochopit obchodni strategie a marketingové cile spolecnosti. Vybér dvou odbornikli z
riznych byznysovych sfér umozni komplexnéj$i pochopeni produktu, coZ povede k
efektivnéjSimu ndvrhu komunikacéni strategie. Ptedem pfipravené primarni otazky nejdiive
umozni hlubsi porozuméni produktu a cilové skupiny. Tato etapa vyzkumu se zaméfi na
Ptedchozi zkuSenosti respondentli mohou zarovei slouzit jako inspirace.

Prvni rozhovor, provedeny s marketingovym feditelem, se bude soustfedit na
strategické aspekty propagace produktu. Jeho znalosti o marketingovych planech a
metodach jsou klicové pro urceni efektivnich marketingovych metrik a cild. Tento
rozhovor otevie dilezité otazky ohledné¢ komunikacnich strategii, zplisobu oslovovani
cilového publika 1 méfeni uspéSnosti marketingovych aktivit. Rozhovor ma potencial
odhalit nejen efektivni marketingové taktiky, ale 1 pfilezitosti pro inovace v ramci
komunika¢ni kampan€. Druhy rozhovor s obchodnim zéastupcem pro ortobiologii otevie
diskuzi o produktu samotném, jeho praktickém vyuziti a pozici na trhu. Expertni pohled
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pfinese detailni poznatky o silnych a slabych strankéch produktu, cilové skupiné a dalSich
dilezitych aspektech, které¢ budou déle vyuzity pii tvorbé komunikacni strategie. Z této
interakce Ize oCekavat nejen piimé odpoveédi na piipravené otazky, ale i vznik novych
témat a tuvah, které povedou k lepSimu porozuméni trzniho postaveni a obchodnich

perspektiv.
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10. Predstaveni firmy

Arthrex s.r.o. je ¢len mezindrodni skupiny Arthrex zalozené v roce 1981 Reinholdem
Schmiedlingem v Mnichové. Firma nyni sidli v Naples na Floridé v USA. Firma
predstavuje vyznamného hraCe na trhu medicinskych inovaci. Firma je zndma svym
pfinosem v oblastech jako jsou artroskopie, sportovni 1é¢ba a orthobiologie a fadi se mezi
prikopniky ve vyvoji a produkci zdravotnich zafizeni a materidlti. Jeji motto, ,,Helping
surgeons treat their patients better* (,,pomahat chirurglim 1éCit pacienty 1épe®), odrazi jeji
zavazek k inovaci, jelikoz kazdy rok ptedstavi ptes tisic novych produkti a technik pro
minimaln¢ invazivni ortopedické operace. (Arthrex, 2024c)

Od roku 2019, kdy Arthrex s.r.o. expandoval do Ceské republiky a na Slovensko,
se firma rychle etablovala jako kli¢ovy dodavatel v domacim zdravotnickém sektoru.
Firma ma 41 zaméstnancli, odbornikli ve svych oblastech, ktefi stoji za neustalymi
inovacemi a kvalitou produktd uréenych pro sportovni medicinu, artroskopii a
traumatologii. Spole¢nost se zamétfuje na vyvoj chirurgickych nastroju a technologii, které
usnadiiuji, zabezpecuji a zvySuji efektivitu chirurgickych zakrokl, s ambici neustale

inovovat diky vyzkumu, spolupraci s 1ékati a jejich vzdélavani. (Arthrex, 2024b)
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11. Predstaveni produktu, IéCebné metody a
zdravotnického prostredku

Produktem, ktery ma kampan propagovat je webova stranka acp-terapie.cz. Jedné se o
informacni web piedstavujici navstévnikim sluzbu ACP Terapie. Web provozuje firma
Arthrex. Funkcionality webu jsou tfi — informovat pacienty o ACP terapii, nasmérovat
pacienty k objednani se k lIékafi a informovat 1ékafe o vyhodach a vlastnostech injekcni
stiikacky ACP Double Syringe. Cilem webu je, aby navstévnik vyplnil objednavkovy
formulaf k navstéve 1ékare. Spusténi webu je planovano na 1. kvétna 2024.

ACP Terapie je 1écba vlastni krevni plazmou (autologni kondicionovana plazma).
Je to typ 1éCby pouZivany predevsim k léCeni bolesti a zanétu kloubl a mekkych tkani.
Metoda 1écby zahrnuje pouziti pacientovy vlastni krve, z které se izoluje plazma bohatd na
krevni desticky. Tato plazma obsahuje vyssi koncentrace riistovych faktort, které mohou
podporovat hojeni a regeneraci tkani. Postup obvykle zahrnuje odbér malého mnozstvi
krve od pacienta, kterd se poté zpracovava v centrifuze k oddéleni plazmy od ostatnich
slozek krve. Tato takzvana ,kondicionovand“ plazma je poté injekéné aplikovana do
postizené oblasti, coZz mize stimulovat pfirozeny proces hojeni a zlepSit funk¢énost tkan€.
ACP Terapie je Casto vyuzivana v ortopedii, sportovni medicin¢€ a rehabilitaci, naptiklad
pti 1é€be artrozy, chronickych tendinitid, poskozeni vazii a svall, a dalsich stavii. (Arthrex,
2024a)

ACP stiikacka s produktovym kodem ABS-10014 je zdravotnicky prostiedek
dostupny pouze na ptedpis registrovany pod evropskym certifikaitem CE 85507. Vyrabi jej
ptimo firma Arthrex. Jedna se o zdravotnicky prostfedek na piedpis, coz udava znacka Rx

only.

Arthrex ACP® Double Syringe

[Ti] A (i+) Bony ®

www.arthrex.com/eDFU
TERILE[EO|

2797

mo]C €

Obrazek 2: Stitek produktu Arthrex ACP. Zdroj: Arthrex
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12. Vyzkumna otazka

HVO: Jak by méla firma zvySsit nav§tévnost webu acp-terapie.cz?
DVOI: Jaké charakteristiky ma cilova skupina?

DVO?2: Jaké cile by méla firma zvolit?

DVO3: Jaké sd€leni by méla firma pouzit k osloveni cilové skupiny?
DVO4: Jakymi komunika¢nimi kandly oslovit cilovou skupinu?
DVOS: Jaky by firma méla zvolit rozpocet?

DVOG6: Jaky medidlni mix by méla firma zvolit?

DVO7: Jaky harmonogram kampané nastavit?

DVOS: Jakym zptisobem by méla firma hodnotit vysledky kampang?

HVO: Jak by méla firma zvysit nav§tévnost webu acp-terapie.cz?

Pro zvySeni navstévnosti webu acp-terapie.cz by firma méla sledovat nékolik klicovych
krokd. Nejprve je nutné identifikovat cilovou skupinu, kterou tvoii muzi a Zeny ve véku
40-60 let s aktivnim zivotnim stylem a stfednim az vy$§im pfijmem. Cilem kampan¢ je
ziskat 500 novych pacientl rocn€, coz vyzaduje zvySeni navstévnosti webu na 60 000 az
112 000 navstév rocné. Pro osloveni této skupiny by méla firma vyuZit kombinaci PPC
reklamy, socidlnich médii, PR a reklamy v ¢ekarnach, aby zvySila povédomi a pftildkala
navstévniky na web. Medidlni mix a rozpocet by mély byt pruzné ptizplisobeny na zakladé
prvnich mésict kampané a dat ziskanych z konverzi a diagnostiky. Evaluace efektivity

kampané by méla probihat pritbéZné s vyuZitim analyzy dat a feedbacku od 1ékaii.

DVOL1: Jaké charakteristiky ma cilova skupina?

Na zaklad¢ otazek v rozhovoru A25-A27 byla urena cilovd skupina s témito
charakteristikami:

e MuzZ nebo zena ve véku 40-60 let,

e pieje si byt v kondici,

e stfedni a vySsi pfijem

e sportuje nebo je aktivni.

29



Podle atlascechu.cz je v Ceské republice priblizné 284 000 lidi, ktefi témto parametrim
odpovidaji. (Atlas Cechtl, 2024) Nejpodstatn&jsi charakteristikou cilové skupiny je byt po
lékarském zakroku nebo se zranénim nebo s bolesti. Pro tuto charakteristiku je vSak

obtizné ziskat data a urcit kone¢ny pocet lidi.

DVO2: Jaké cile by méla firma zvolit?

Marketingovy cil firemniho projektu

Marketingovy cil firemniho projektu ACP Terapie je dle odpovédi A3 ziskat béhem
jednoho roku 500 novych pacientt. Pii uvazeni 3000 novych aplikaci ro¢n¢ uvadénych na
webu acp-terapie.cz a prumérnych tii aplikaci u jednoho pacienta vychazi soucasny pocet
novych pacientll za rok na 1000 pacientl. (Arthrex, 2024a) Marketingovy cil projektu je
tedy zvySeni poctu novych pacientd o 50 % oproti aktualnimu ro¢nimu nartstu.
Marketingovy cil komunika¢ni kampané

Pti marketingovém cili 500 novych pacienti ro¢né, ovliviiuje pozadovany pocet navstév
webu a) konverzni pomér a b) pravdépodobnost diagnostiky pacienta k 1écbé u 1ékate. Pro
ucely lepsiho porozuméni vlivu konverzniho poméru a diagnostiky byla vytvofena tabulka
CISLO znazorfiujici potiebny podet navitév webu pii riiznych kombinacich konverze a
diagnostiky. Napiiklad pfi konverznim poméru 2 % a diagnostice k terapii u kazdého
patého pacienta by mél byt pocet navstévnikd webu 125 000, aby se splnil cil zvySeni o
500 novych pacientii za rok. Primérnd mira konverzniho poméru se u riznych webu lisi
v zavislosti na odvétvi, optimalizaci webu (piehlednosti, vzhledu, jednoduchosti) a v urcité
mife 1 stdii webu. Pro web v odvétvi zdravotnictvi uvadi Holmes (2023) primérnou
konverzi 3 %, coz je pro novy web velmi vysokd a optimisticka hodnota.

Marketingovy cil kampan€ je rozdélen do dvou casti. Je to sohledem na
harmonogram kampané, kdy by prvni hodnoceni vysledkii mélo probéhnout jizZ po prvnim
mésici, kvili pldnovani aktivit a rozpo¢tu do nasledujiciho fiskalniho roku. Také se
v prvnim mésici spusténi kampané spolecné s webovou strankou musi ocekavat horsi
konverzni pomér a vétSi mira nevhodnych pacientli k 1écbé prichazejicich k lékatfi na
vySetieni.

Davalo by smysl nastavit kdy by se mél pocet pacientli zvysit o jednu dvanéctinu
péti set novych pacientl za rok, tedy 42 pacientll. V prvnim mésici ale Ize ocekavat nizkou

miru navstévnosti ovlivnénou faktory jako slaba pozice webu ve vyhledavacich. Proto by
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mél byt cil jest¢ snizen. Béhem prvniho mésice by se na webu mél testovat konverzni
pomér a mély by byt provedeny Upravy smérujici ke zvySeni konverzi. Zaroven by se méla
sbirat zpétna vazba od 1ékatti s ucelem zjistit, jaci pacienti se k nim pfes objednavkovy
formular dostavaji. To by meélo pomoci pfesnéji zjistit miru diagnostiky a umoznit
podniknout kroky k jejimu zlepSeni, napt. zpfesnéni popisu indikaci k 1é€bé na webu.
Je nutné ale myslet na nutnost splnéni pravidel SUKLu, Ze diagnostikovat pacienta musi
1ékar. To znamend, ze vzdy bude diagnostika Iékaie k 1écb¢ pacienta nutna, a hodnota
diagnostiky v tabulce bude vzdy vétsi nez 1. Na zadklad¢ zjiSténych dat z prvniho mésice jiz
ale bude mozné dosadit hodnoty do tabulky a ptesnéji odhadnout jaky pocet navstév webu

bude nutné zajistit k dosazeni cile 500 novych pacientl za rok.

Tabulka 1: Pocet pottebnych navstév webu v prvnim mésici. Zdroj: vlastni.

Kazdy kolikaty pacient je lékafem diagnostikovan k lé¢bé
20 1 2 3 4 5
3 667 1333 2000 2667 3333
2,75 727 1455 2182 2909 3636
s 25 800 1600 2400 3200 4000
5 2,25 889 1778 2667 3556 4444
g 2 1000 2000 3000 4000 5000
; 1,75 1143 2286 3429 4571 5714
s 1,5 1333 2667 4000 5333 6 667
% 1,25 1600 3200 4800 6400 8000
= 1 2000 4000 6 000 8000 10 000
0,75 2667 5333 8000 10667 13333
0,5 4000 8000 12 000 16 000 20000

Pro zbylych 11 mésicii nelze kviili absenci pottebnych dat z prvniho mésice piesné
urcit potiebny pocet navstév webu. Lze jej pouze odhadnout, a proto je uveden rozsah. Ke
zptesnéni odhadu byla vSak pouzita jemnéjsi Skala diagnostiky, protoze realné ¢islo za 11
mésici pravdépodobné nebude celé 2. Pii 20 ziskanych novych pacientech z prvniho
mésice * a tudiz cili 480 novych pacientl se odhad potiebnych navitév webu pohybuje
mezi 60 000 (2% konverze a kazdy 2,5 pacient diagnostikovany k 1écbé€) a 112 000 (1,5%

konverze a kazdy 3,5 pacient diagnostikovany k 1¢¢b¢).

2 Mysleno v oboru celych &isel.
3 Ziskat 42 pacient(l v prvnim mésici se s nejvétsi pravdépodobnosti nepovede.
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60 000 navstév webu splituje kritéria SMART cile.

Je specificky,

méfitelny pomoci analytickych nastrojti na webu,

realisticky,

zasazeny do Casového ramce jednoho roku

dosazitelnost druhé ¢asti cile na 11 mésicti by méla byt zjisténa v prvnim

mésicl.

112 000 navstév webu spliiuje kritéria SMART cile.

Je specificky,

meéfitelny pomoci analytickych nastrojii na webu,

realisticky,

zasazeny do ¢asového ramce jednoho roku,

dosazitelnost druhé Casti cile na 11 mésicti by méla byt zjisténa v prvni Casti

cile v prvnim mésici.

Tabulka 2: PoZadovany pocet navstév k splnéni marketingového cile. Zdroj:

vlastni.

Konverzni pomér [%]

3
2,75
2,5
2,25

1,75
1,5
1,25

0,75
0,5

Kazdy kolikaty pacient je lékafem diagnostikovan k lé¢bé

1
16 000
17 455
19200
21333
24000
27429
32000
38400
48 000
64000
96 000

1,5
24000
26182
28800
32000
36 000
41143
48 000
57600
72000
96 000

144 000

2
32000
34909
38400
42 667
48 000
54 857
64 000
76 800
96 000

128 000
192 000

2,5 3 3,5
40000 48000 56000
43636 52364 61091
48000 57600 67200
53333 64000 74667
60000 72000 84000
68571 82286 96000
80000 96000 112000
96000 115200 134400

120000 144000 168000
160000 192000 224000
240000 288000 336000

4

64 000
69818
76 800
85333
96 000
109714
128 000
153600
192000
256 000
384 000
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Komunika¢ni cil kampané

Komunikacni cil navazuje na marketingovy cil a zavisi na nastaveném poctu navstév
webu. Komunika¢nim cilem je nastaveno zvysSeni povédomi o webu ACP Terapie.
Hodnotu zvySeni nelze momentalné urcit, jelikoz pii zavadéni nového produktu je
povédomi o produktu nulové. ZvySeni povédomi bude mit pfimy vliv na zvySeni
navstévnosti webu, protoze lidé, ktefi budou o ACP Terapii védet se budou v ptipade

priznakt dozveédét o 1€Ebe vic a navstivi webovou stranku.

DVO3: Jaké sdéleni by méla firma pouZzit k osloveni cilové skupiny?

Odpovédi A17-A21 poslouzi k sestaveni komunika¢niho sdéleni. Ve sdéleni by se mélo
zaznit, co ACP Terapie je, jaké ma vyhody a jakym zpisobem probihd. Toto sdéleni by
mélo oslovit pacienty, ktefi hledaji efektivni feSeni pro své zdravotni problémy, zejména
ty, ktefi jsou aktivni a chtéji se vratit k obvyklym aktivitdm. Dal$im formou sdélenim jsou
pfibéhy pacientli, kterym ACP Terapie pomohla. Vizudlni prvky (pismo, barvy) jsou
doporuceny ve stejné podobé€ jako na webu, aby se zajistila podpora zapamatovatelnosti
znacky. Sloganem komunikace je zvolena véta: ,,Sila vlastniho téla“, tento slogan jde dél
rozvijet, napt. ,,Regenerujte silou vlastniho téla s ACP terapii“. Kazdé sdéleni by mélo

obsahovat vyzvu k navstiveni webové stranky.

DVO4: Jakymi komunika¢nimi kanaly oslovit cilovou skupinu?

Komunikaéni mix pro prvni mésic je sloZzen jen z PPC reklamy. Je to kvuli tomu, Ze je
potieba zméfit udaje na webu a kdyby byly nasazeny rovnou i ostatni nastroje, hrozilo by
zbyte¢né zkresleni cilli, zplisobené nepfesnym urcenim marketingového cile kampané.

Pro zbytek roku byly v komunika¢nim mixu zvoleny dva nastroje: reklama a public
relations. Je to kvili sniZeni potfebnych nakladid vzhledem k neznamému rozpoctu a
k vlastnostem téchto dvou nastroju, které se navzajem dobte dopliuji.

PPC reklama

Lidé s bolesti nebo po konzultaci s 1ékatem budou vyuZzivat internetové vyhledavace, aby
si 0 moznostech feSeni svého zdravotniho stavu dohledali konkrétni informace, a proto je
zde PPC reklama perfektné cilena. Pfi spravné optimalizaci klicovych slov tak, aby na

reklamu klikali pouze spravni piijemci je mozno docilit dobrych vysledka. PPC reklama
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navic ptinasi velmi rychlé vysledky.

Reklama na socialnich sitich

Organicky obsah na socidlnich sitich by mél divaky hlavné zaujmout a ptimét ke sledovani
profilu. Prispévky by mély byt hlavné formou obrazkt a videa a obsahovat malo textu. Pro
podrobnosti by mély prispévky odkazat na web ke zjisténi vice informaci. Pro zvyseni
dosahu je mozné vyuzit placené rozsifeni ptispévku mezi sledujici, ale 1 nové uzivatele.
Firma by m¢la d4t dohromady vlastni materidly (fotky, videa, ilustrace, animace) a na
zakladé mnozstvi materidlii zvolit, jestli je tieba vytvofit dalsi. Pfidavani ptispévki by
melo byt pravidelné. Prispévky by mély z nevétsi Casti zobrazovat aktivity, které muze
¢lovék v kondici provadét. Mély by byt rozdéleny podle rocni doby na aktivity, které

odpovidaji dané ro¢ni dobé&. Z toho vyplyva rozdéleni na dvé sezony 1éto a zima.

Reklama v ¢ekarnach ortopedickych pracovist’

Zde je velka Sance zacileni na cilovou skupinu, avSak obvykle byvaji ¢ekarny reklamou
zaplnéné, takZe hrozi, Ze piijemce si reklamy nevSimne. Nevyhodou je také absence
moznosti méfeni vysledki u tohoto néstroje. Na druhou stranu je reklama formou plakati
velmi levna Existuji ale 1 agentury, které poskytuji medialni prostor na obrazovkach

televizi v ¢ekarnach (napf. mapomedia.cz). (MAPO media, 2024)

Public relations

V PR se nabizi se vyuziti pacientskych ptibehu a statistik, které by motivovaly novinafe,
aby o ACP terapii publikovali zpravy. Mezi média, ktera cilova skupina konzumuje patii
dle Atlasu Cechti (2024) televize a online tisk. Televize je pro potieby této kampang piilis

nakladna. V médiich by mély tedy byt zastoupeny online wellness a lifestyle magaziny.

DVOS: Jaky by firma méla zvolit rozpocet?

Rozpocet firma zdivodu zachovani obchodnich tajemstvi neposkytla. Uvedla ale v
odpovédi A3 zpisob, jakym byl rozpocet stanoven, a to je procentualnim podilem ze ziskii
z prodeje ACP stiikacky. K odhadu rozpoctu by Sly vyuzit veiejné dostupné informace o
rozsahu ceny terapie u lékafe pohybujici se mezi 3 000—5 000 K¢ a udavany pocet 3 000

novych aplikaci ro¢né. (Arthrex, 2024a) Vysledna hodnota vSak z velké miry zavisi na
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nezndmé velikosti marze 1ékaiskych pracovist’, z cehoz by se dala vypocitat ndkupni cena
prostiedku. Dal§im faktorem, ktery neni zndm, je marze firmy Arthrex, kterd prostfedek
nakupuje od svého dodavatele, kterym je jeji matefska firma. Nejvice vyraznym faktorem,
ovlivitujicim hodnotu rozpoctu je nezndma velikost procentualniho podilu investice do
komunikace z marze firmy. Vzhledem k tomu, Ze firma neposkytla rozpocet, tak bude
s rozpoc¢tem zachédzeno jako s nezndmou, kterd by méla na konci sestaveni komunikacni
kampané vyjit. Rozpéti potfebnych poctli navstév webu je navic tak velké, ze rozpocet
pUjde urcit aZ po prvnim mésici spusténi webu, kdy budou zndmé udaje o konverzi a mite

diagnostiky u 1ékaia.

DVOG6: Jaky medialni mix nastavit?

Firma by méla nastavit medalni mix v poméru, jakd média ji pfinasi nejvice navstév webu.

DVO7: Jaky harmonogram kampané nastavit?

Harmonogram dle odpovédi A10-All ovliviluje novy fiskdlni rok firmy zacinajici

v ¢ervenci.

e Kvéten:
o ZaloZeni profili ACP Terapie na socidlnich sitich Facebook a Instagram pro
organicky obsah
o Spusténi online PPC reklamy na Google, Meta a Sklik
o Optimalizace SEO

o Mc¢feni navstévnosti webu a konverzniho poméru

o Prvni evaluace vysledkli a nastaveni marketingového cile na urcity pocet
navsteév

o Provedeni vyzkumu mezi lékati o zkuSenostech zprvniho mésice od
spusténi webu

o PPC reklama na Google, Meta a Sklik s optimalizovanymi klicovymi slovy

o Planovani rozpoctu na nadchézejici fiskalni rok

o Natoceni dalSich rozhovort s pacienty a ziskani ptibéht

o Tvorba médii pro letni aktivity na socialnich sitich
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e Cervenec
o Piispévky s letnimi aktivitami na socialnich sitich
o Zpracovani zpétné vazby od 1ékait
o PPC reklama na Google, Meta a Sklik s optimalizovanymi klicovymi slovy
o Ziskani ptibeht
e Srpen
o Piispévky s letnimi aktivitami na socialnich sitich
o Zapracovani uprav pro lepsi miru diagnostiky u lékaie
o Zpracovani pacientskych ptibéht do zajimavé podoby

o PPC reklama na Google, Meta a Sklik s optimalizovanymi klicovymi slovy

o Prispévky s letnimi aktivitami na socidlnich sitich
o Umisténi plakat do ¢ekaren
o Osloveni novinaft s pacientskymi piibehy

o PPC reklama na Google, Meta a Sklik s optimalizovanymi klicovymi slovy

o Umisténi pfib&éht v kratké formé na sociélni sité

o Meéfeni Ctenosti ¢lanki s pacientskymi piibehy

o PPC reklama na Google, Meta a Sklik s optimalizovanymi klicovymi slovy

o Evaluace kampané v poloviné jejiho trvani

o Tvorba médii pro zimni aktivity na socialnich sitich
e Listopad

o Piispevky se zimnimi aktivitami na socidlnich sitich

o Tvorba video spotu do ¢ekaren

o PPC reklama na Google, Meta a Sklik s optimalizovanymi klicovymi slovy
e Prosinec

o Ptispévky se zimnimi aktivitami na socialnich sitich

o Aktualizace plakath a rozsifeni o video spot v ¢ekarnach

o PPC reklama na Google, Meta a Sklik s optimalizovanymi klicovymi slovy
e Leden

o Ptispévky se zimnimi aktivitami na socialnich sitich

o PPC reklama na Google, Meta a Sklik s optimalizovanymi klicovymi slovy
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e Unor
o Piispévky se zimnimi aktivitami na socidlnich sitich
o PPC reklama na Google, Meta a Sklik s optimalizovanymi klicovymi slovy
e Bifezen
o Zimni ptispévky na socidlnich sitich
o PPC reklama na Google, Meta a Sklik s optimalizovanymi klicovymi slovy
o Evaluace vysledki kampané
e Duben
o Sestaveni doporuceni pro nésledujici rok

o PPC reklama na Google, Meta a Sklik s optimalizovanymi klicovymi slovy

DVOS: Jakym zptisobem by méla firma hodnotit vysledky kampané?

V kampani by méla byt méfena navstévnost webu a v pribéhu roku by méla byt

porovnavana s probihajici komunikaci.
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Z.avér

Tato bakalarska prace nalezla odpovéd na vyzkumnou otazku, jak by méla firma zvysit
navstévnost webu acp-terapie.cz. Cil prace se podafilo splnit, avSak ukézalo se, Ze na
vysledné provedeni komunikacni kampané ma velmi velky vliv neznama hodnota rozpoctu
firmy a neznamé analytické udaje z webové stranky. To slouzi ¢tendifim k uvédoméni si
dilezitosti znat vSechny potfebné parametry pii navrhovani komunika¢ni kampané a

potteby spoluprace zadavatele kampané.

Summary

This bachelor thesis found the answer to the research question, how the company should
increase the traffic to the acp-terapie.cz website. The objective of the thesis was met, but it
turned out that the unknown value of the company's budget and the unknown analytical
data from the website had a very big impact on the final execution of the communication
campaign. This serves to make the readers aware of the importance of knowing all the
necessary parameters when designing a communication campaign and the need for

cooperation of the campaign sponsor.
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Priloha €. 1: Rozhovor s marketingovym manaZerem firmy

Arthrex

QI: Jak je hlavni cil projektu ACP Terapie?
Al: Hlavnim cilem projektu je vytvofit webové stranky pro pacienty, aby se dozveédéli o

této terapii a byli nasmérovani k Iékaiim, kteti ji aplikuji.

Q2: Proc¢ je tedy potteba komunikacni kampati, co je jejim cilem?
A2: Cilem komunika¢ni kampané je navést lidi na tyto stranky a zajistit, aby si pacienti

objednali terapii u sité nasich zakazniki.

Q3: Jaké mate dlouhodobé a kratkodobé oc¢ekavani od projektu?
A3: Ambiciéznim cilem je ziskat 500 novych pacientli za rok, coz je velmi ambicidzni i
podle zkuSenych kolegii z Némecka, ale udélame pro to maximum a veéfim, Ze toho

docilime. Takto bychom chtéli pokracovat kazdy rok po dobu tii let.

Q4: Takze od kampané chcete, aby ptrivadéla lidi na web a potom tam je prace webu, aby
tvotil konverze?

A4: Ten web je samozfejmé podpiirnd marketingova aktivita, kterd pomahd nasemu
obchodnimu tymu, kdy klicové pro prodej této terapie je akvizice novych pracovist a
1€katt, ktefi tu terapii pouzivaji a nabizeji pacientim. OvSem je zde i cesta z druhé strany,
ze zékaznik si tu terapii vyzada, a to je prave tento projekt, aby to bylo podpirné. Nejveétsi
zkuSenosti z hlediska obratu v Evropé je pravé korelace, Ze ¢im vic 1ékafu tu terapii
pouziva, tim vétsi je obrat. Ale samoziejmé je tady i tento kanal, kdy se jde zespoda ze

strany pacienta.

Q5: Takze chcete, aby kampan pfinaSela i novy klienty, coZ znamené nové 1ékate?

AS5: Chceme, aby nasim zédkaznikim pfinesla jejich zédkazniky.

Q6: Jsou négjaké klicové zpravy, které chcete komunikovat? Terapie ACP uz na trhu
néjakou dobu je, a tak by mé zajimalo, jestli chcete ted’ se spusténim webu komunikovat
néco nového, nebo jiného?
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A6: Myslim, Ze miizeme vyjit z toho, co neddvno zaznélo i z pohledu centraly nasi firmy,
coz je argument, ze to neni zadny 1¢k, farmaceuticky nebo uméle synteticky vytvoteny, ale
je to lécba vlastnim télem. Je to vlastni plazmou, kterd se akorat umisti na misto, které to

potiebuje, dostane se tam vlastné lepé a rychleji.

Q7: Co vase konkurence a situace na trhu?
A7: Nejvétsi konkurentem v CR je RegenLab, a pak je tu véc, kdy nékteii 1ékati provadgji
podobnou terapii tak na divoko se svym vlastnim vybavenim, Ze si to tam rizn¢ prelévaji

na kolené. Artrex mé vyhodu uzavieného systému bez rizika kontaminace.

Q8: Jaky mate pro kampail vyhrazeny rozpocet s tim, Ze pfipominam, Ze vysledky budou
zvetejnény.

AS8: Rozpocet nechci zvefejnovat, ale abych na to mohl alespoil néjak odpovédét, tak byl
stanoven ze dvou pohledii — na zaklad¢ marze a kolik z ni chceme investovat a na zaklad¢
informace o investicich do ACP Terapie od ostatnich evropskych pobocek a srovnani s
témito investicemi. To mame jako strop, protoZe to je vétsi ¢astka, nez kterou jsme pocitali

z t€ marze a néjaké nasi investice.

Q9: Jaka je primérnd cena ACP Terapie u I¢kaie?

A9: Primérna cena ACP Terapie u lékate se pohybuje mezi 3 000 - 5 000 K¢ a zavisi na
regionu. Tu cenu urcuje lékat a on méa od nés néjakou nakupni cenu a pridava si k tomu
marzi, kterd musi pokryt samoziejmé jeho praci a ndklady na jeho ambulanci. TakZe to
zaleZi na lokalnich faktorech. Plati to, Ze v&tSi mésta maji drazsi ACP terapii neZ mensi

mésta.

Q10: Jak je preferovany casovy ramec kampané nebo projektu?

A10: Ten projekt by mél béZet dlouhodobé, tak jak to je i tfeba v Rakousku, cozZ je pro nas
takovy vzor. Maji tam tym lidi, ktery se tomu vénuje a maji reklamu v radiu, na socialnich
sitich a vlastné to pfipravuji v pribézné a v tomhle smyslu jim to generuje docela zajimavé
vysledky. Tteba ta radiova reklama je vidét na téch jejich navstévnostech, a 1 v obratech
jim to déla takové peaky. Zajimavosti je, ze tieba v Némecku to tak nefunguje, v Rakousku
je to dano tou osobnosti, ktera stoji za rakouskou reklamou, a ktera ale v Némecku tak
Znama neni.
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QI11: Mate jako firma pfipravené body béhem roku, které jste si vyhradili pro hodnoceni
nebo néjaky zpétnou evaluaci vysledki projektu?

A1l: Ted bude testovaci faze prvni mésic, to Uplné uvidime, jak se to celé rozjelo a jak to
funguje. Reknéme, Ze za kvartal a pil rok, si chceme vysledky vyhodnotit. Tam uz bychom
ty vysledky méli vidét velice dobte. Pro nas, diky tomu, ze mame fiskélni rok v leté, tak
my musime i1 planovat ndklady spojené¢ s dalSimi marketingovym aktivitami ted. To
znamend duben az Cerven, takze uz na zakladé téch prvnich dat si musime fict, dobfe

budeme do toho investovat dal.

Q12: Jaké jsou pro vas klicové metriky pro méfeni vykonnosti projektu?
navstévnost stranek a konverzni pomér, kolik lidi vyplni formulaf pro objednani, a tam uz

je velka pravdépodobnost, ze prisli do kontaktu lékaiem a Ze se objednaji.

Q13: Existuji néjaka pravni nebo etickd omezeni?
A13: Musime dodrzovat regulaci reklamy zdravotnickych prostredkti, muzeme

komunikovat pouze terapii, ne konkrétni produkty.

Q14: Planujete zapojit do projektu n€které partnery nebo externi dodavatele.

Al4: To je dobré otdzka. Samoziejmée ano ve smyslu v tom, Ze t€émi partnery pro nas jsou
jednotlivé ambulance, respektive lékari, kteti to aplikuji. Oni si dé€laji 1 svoji reklamu,
takze tady je to docela dobra pftilezitost s nimi spolupracovat, a tfeba jim nabidnout

moznost propagace u nich.

Q15: Preferujete néjaky typ obsahu v komunikaci kampané?
A15: Za m¢ jsou preferovanym obsahem videa, kterd jsou atraktivni pro cilovou skupinu v

digitalnich médiich.

Ql6: Vite o né&jakych rizicich nebo pfilezitostech, které mohou ovlivnit uspéSnost
projektu?
Al6: Za mé ta pfilezitost spo¢iva v tom, Ze plazma uz je na trhu dlouho. O to by se dalo

opfit a tim, jak stavajici pacienti stdrnou a piibyvaji zase novi, tak tém novym ukazat, Ze to
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funguje na zdkladé mnoha dat, které tady existuji. Riziko vidim v tom, Ze v takovém
projektu a komunikaci Arthrex zkuSenost nemd, jdeme do néfeho nového a v takové
situaci vzdy hrozi, Ze miizeme narazit na problém. Je mozné, ze tfeba narazime na néjaky
problém u naSich zakaznika, tedy Iékaii. Nenapadd mé piiklad nééeho, co by se mohlo
stat, ale obvykle néco pfijde a budeme to muset vyiesit. Potom z hlediska regulace musime

velmi dobie dodrzet zdkony v oblasti reklamy.
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Priloha 2: Rozhovor s obchodnim zastupcem firmy Arthrex pro

ortobiologii

Q17: Co je to ACP Terapie?

A17: ACP Terapie je 1écba vlastni krevni plazmou, ktera pomaha pii 1é¢eni svalli, kloubi a
Slach. To vlastni neboli autologni je dllezité, protoze to znamena, ze se do téla nedostavaji
zadné cizi latky. Pouzivd se k tomu specialni dvojitd stiikacka, do které se nabere
pacientova krev, ta se v odstfedivce oddé€li na t€z8i krevni desticky a leh¢i plazmu. Plazma
se potom muze odebrat druhou vnitini stiikackou bez rizika kontaminace a vpichne se

pacientovi do poranéného mista.

Q18: Jaky ucinek ta plazma ma?
A18: Ona pomaha 1éc¢it. Ona je v krvi pfitomna standardné, ale v mensi koncentraci a
proces ACP Terapie pomaha v tom, Ze ji zkoncentruje a aplikuje piesné na to misto, kde

ma ucéinkovat.

Q19: Vysvétlite mi zkratku ACP?
A19: Jsou to pismena z ndzvu Autologous Conditioned Plasma, coz je autologni, tedy

vlastni, kondiciovana krevni plazma.

Q20: Co je ACP sttikacka?

A20: ACP stiikacka je zdravotni prostfedek, ktery Arthrex vyrabi uz n€kolik let a pouziva
se prave k aplikaci ACP Terapie. Mame dva modely té stiikacky. Jeden je ACP a druhy je
ACP Max. Ta ACP Max je vétsi a umoziuje jesté vice zkoncentrovat krevni plazmu, takZze

je ucinngjsi.

Q21: Jaké jsou vlastnosti ACP sttikacky, které by mél ¢lovék znat?

A21: Tady by se mélo rozlisit, jestli myslite vlastnosti pro 1ékafe, nebo pro pacienta. Pro
1ékate jsou totiz dllezité tipln€ jiné, nebo v néfem jiné parametry. Kdyz bychom se bavili
o vyhodéch pro 1ékate, tak tam urcité je bezpecnost a jednoduchost aplikace. Pro pacienta
je to jesté vice ta bezpecnost. Kloub je totiz uzaviena cast téla a tim, ze se neprokrvuje, tak
jakmile by se tam dostala n¢jaka infekce, tak je to obrovsky problém, protoZze tam to télo
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nema, jak 1éCit. Tim, Ze se ta odstiedéna plazma nikam nepteléva a nepiijde vlastné vibec
do kontaktu se vzduchem nebo okolnim prostfedim, tak nehrozi, Ze by se pted vpichnutim

do kloubu kontaminovala. V tomhle ma Arthrex velkou vyhodu.

Q22: Pomaha to tedy 1€kaiim zjednodusit si praci?

A22: Ono jim to hlavné rozsifuje moznosti, jak pacienta mizou 1écit. To, kterou moznost
1éCby si 1ékar vybere neni na nds, ale na ném. Nase prace v Arthrexu je jim poskytnout k
dispozici nejlepsi produkt a servis. Potom uz je na l1ékafi, co si vybere. My kvili regulacim
SUKLu ani nemtzeme cilit na pacienty, protoze vzdycky to musi byt ten 1ékat, kdo to
rozhodne, a pacient se nemtze sam diagnostikovat a chtit pfimo jen ACP terapii. Takze

tady musi ten produkt mluvit hodné za sebe.

Q23: Muzete cilit na 1ékate?
A23: To mizeme a z velké Casti je to pravé moje prace zaridit, aby 1€kati znali dilezité
informace, méli objednéno, co potiebuji, a aby i tu terapii uméli prodat. To je velmi

podstatné.

Q24: Jak to tedy lékaftim komunikujete?

A24: Samoziejm& osobné¢ a taky formou rtznych kongresi. To je vlastn¢ takovy
sekundérni divod, pro¢ jsme vytvofili ten web. Chtéli jsme misto, kam mutzu ty lékate
odkazat, aby se na to podivali. Mame tam i sekci pro odborniky, kde uZ miizeme ukazovat
loga a tu stiikacku a je tam popsany i postup, jak se to déla. Hlavnim diivodem toho webu
je ale, aby si to mohli prohlédnout pacienti a aby veédéli, Ze to ACP Terapie existuje a

mohli se na to u I€kate zeptat.

Q25: Jaké charakteristiky ma bézny pacient?

A25: Vétsinou to jsou lidé v produktivnim véku okolo 50 let. Casto sportuji a vlivem
ptedchozich zranéni, nebo s vékem ptibyvajicich problému se dostanou do situace, kdy je
zranéni zacne néjak omezovat. No a dava pro n¢ smysl investovat do toho, aby se vratili
zpatky k tomu, co je bavi, a to je Casto prave néjaky sport nebo aktivita. Ono ta terapie neni
nejlevnéjsi, stoji to asi tf1 az pét tisic a je potieba nekolik ndvstév, aby to zafungovalo. Na
druhou stranu potom vysledek funguje klidné n¢kolik let. TakZze z moji zkuSenosti od

1€kait to jsou tito lidé.
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Q26: Jak se pacient na vase stranky dostane?

A26: Jedna cast je, Ze ho uz néco bud’ boli a hleda si sdm, co s tim. Nebo ho tam odkéze
1ékar, ktery mu po zékroku fekne, jaké ma pacient moznosti se dolécit. Jsou lidé, ktefi se
rovnou rozhodnou na zakladé doporuceni Iékaie, ale myslim, ze v dne$ni dob¢ jsou lidé uz
nauceni si ty informace dohleddvat a k tomu bude pravé super ten web. Najdou si tam

informace a budou mit lepsi pocit, Ze rozumi, co si plati.

Q27: Chapu to tedy tak, ze cilovou skupinou je jak pacient, tak i lékat. Probihala nebo
probiha ted’ n¢jakad komunikace k cilovym skupindm ohledn¢ ACP Terapie?

A27: Ten projekt je pro nas pomérné nova véc. Ja jsem dfive poradal par kongresi, kde
jsem to prezentoval, a m¢li jsme na to chvili najmutou i PR agenturu, ale doted’ to za nas

nebylo uplné¢ funkéni z toho diivodu, Ze nebyl ten web, na ktery by Slo odkazovat.

Q28: Existuji n¢jaka ostatni feseni 1écby?

A28: Tady je dilezité si fict, Ze tieba artroza je proces, ktery se n&jak vyviji. Na zacatku,
stddiu. Na zaCatku se ten kloub maZe kyselinou hyaluronovou nebo hydrolyzovanym
kolagenem. Jenze to je velmi kratkodobé¢ feSeni. Takze potom pii vétSim poSkozeni, nebo
kdyz chce €loveék néco na delsi dobu, tak tam uz se to feSi plazmou. Ta ma schopnost
oddalit tu posledni fazi artrozy klidné o deset a vic let. BohuzZel kdyZ to dojde do posledni
faze, tak tam clovéka ¢eka vymena kloubu. Vzhledem k tomu, Ze kloub se neprokrvuje, tak
ani nema moznost se sam regenerovat a tim padem, jakmile jednou dojde k poskozeni, tak

to pokracuje dal. To je vlastné zdroj té bolesti pii artroze, Ze kloub drhne kloubni jamku.

Q29: Jaké dalsi zranéni se daji s ACP 1é€it?
A29: Artréza, a skoro vSechna zranéni svall, vazi a Slach. Mame to vSechno na strankach.
Razna zranéni, natrZeni... Ted se tieba hodné rozviji 1éCba zranéni zad kolem patete.

Dal8im klasickym sportovnim zran€nim je tfeba s poranénim menisku i tenisovy loket.

Q30: Jaké mate s ACP plany do budoucna?
A30: Kromé¢ rozsifovani dostupnosti ACP Terapie a zjednoduSovani procesu bychom
chtéli rozsifit pocet aplikaci ACP po operacich tak, aby byla terapie dostupna a pfipravena

poskytnout pacientim péci, kterou potiebuji.
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Priloha 3: Informovany souhlas o poskytnuti rozhovoru

Informovany souhlas s icasti ve vyzkumu a se zpracovanim osobnich udaju

Informace o vyzkumu:

Vyzkum provadi student Univerzity Karlovy Vojtéch Komérek. Vysledky vyzkumu a piepis
rozhovoru budou uvedeny v bakalaiské praci Navrh komunikaéni kampané pro zdravotnicky
prostiedek. Vyzkum bude probihat pomoci rozhovoru. Rozhovor bude trvat pfiblizné hodinu.
Béhem rozhovoru budou pokladany dotazovanému otazky ohledng firemniho projektu ACP
terapie.

Informace o uéastnikovi vyzkumu:

jméno a piijmeni: Martin Kalina
datum narozeni:

bytem:

adresa pro dorucovani:

telefon:

e-mail: martin.kalina@arthrex.cz

Prohlaseni
J4 niZe podepsany/-a potvrzuji, 7e
a) jsem se seznamil/-a s informacemi o cilech a priibéhu vyse popsaného vyzkumu (déale téz
jen ,,vyzkum®);
b) dobrovolné souhlasim s Géasti své osoby v tomto vyzkumu;
¢) rozumim tomu, Ze se mohu kdykoli rozhodnout ve své ii¢asti na vyzkumu nepokracovat;
d) jsem srozumén s tim, Ze jakékoliv uZiti a zvefejnéni dat a vystupil vzeslych z vyzkumu
nezaklada miij narok na jakoukoliv odménu &i ndhradu, tzn. Ze veskera opravnéni k uZiti a
zvefejnéni dat a vystupt vzeslych z vyzkumu poskytuji beziplatné.
Zaroveii prohladuji, ze
a) souhlasim se zvefejnénim anonymizovanych dat a vystupl vzeslych z vyzkumu a s jejich
dal§im vyuzitim;
b) souhlasim se zpracovanim a uchovanim osobnich a citlivych daji v rozsahu v tomto
informovaném souhlasu uvedenych ze strany Univerzity Karlovy, Fakulty socialnich véd,
IC: 00216208, se sidlem: Smetanovo nabieZi 6, 110 01 Praha 1, a to pro uely zpracovani
dat vzeslych z vyzkumu, pro (&ely pfipadného kontaktovani z divodu zpracovéni dat
vzeslych z vizkumu & z diivodu nabidky Géasti na obdobnych akcich a pro Gcely evidence
a archivace; a s tim, Ze tyto osobni Gidaje mohou byt poskytnuty subjektiim opravnénym k
vykonu kontroly projektu, v jehoZ ramei vyzkum realizovan;
¢) jsem sezndmen/-a se svymi pravy tykajicimi se pifstupu k informacim a jejich ochrané
podle § 12 a § 21 zikona & 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tidaji a 0 zméné nékterych
zakond, ve znéni pozdgjsich piedpist, tedy Ze mohu poZadat Univerzitu Karlovu v Praze o
informaci o zpracovani mych osobnich a citlivych Gdaja a jsem opravnén/-a ji dostat a Ze
mohu pozadat Univerzitu Karlovu v Praze o opravu nepfesnych osobnich idaji, doplnéni
osobnich udaji, jejich blokaci a likvidaci.
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Vvyse uvedena svoleni a souhlasy poskytuji dobrovolné na dobu neur¢itou az do odvolani a
zavazuji se je neodvolat bez zavazného divodu spoéivajiciho v podstatné zméné okolnosti.
Ve vyie uvedend se fidi zdkony Ceské republiky, s vyjimkou tzv. koliznich norem, a bude v
souladu s nimi vykladano, pfi¢em# piipadné spory budou feseny piisludnymi soudy v Ceské
republice.

Potvrzuji, 7e jsem pievzal/a podepsany stejnopis tohoto informovaného souhlasu.

Dne: 25. 4. 2024

Podpis:

578814, DIC: C707578814
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Priloha 4: Informovany souhlas o poskytnuti rozhovoru

Informovany souhlas s icasti ve vyzkumu a se zpracovinim osobnich idaji

Informace o vyzkumu:

Vyzkum provadi student Univerzity Karlovy Vojtéch Komarek. Vysledky vyzkumu a pfepis
rozhovoru budou uvedeny v bakalafské praci Navrh komunikaéni kampané& pro zdravotnicky
prostiedek. Vyzkum bude probihat pomoci rozhovoru. Rozhovor bude trvat pfiblizné hedinu.
B&hem rozhovoru budou pokladény dotazovanému otazky ohledné firemniho projektu ACP
terapie.

Informace o u¢astnikovi vyzkumu:

jméno a pijmeni: Petr Zajgla
datum narozeni:

bytem:

adresa pro dorucovani:
telefon:

e-mail: petr.zajgla@arthrex.cz

Prohlaseni
J4 niZe podepsany/-a potvrzuji, Ze
a) jsem se seznamil/-a s informacemi o cilech a priibéhu vy3e popsaného vyzkumu (dale t€Z
jen ,,vyzkum™);
b) dobrovoln& souhlasim s (i€asti své osoby v tomto vyzkumu;
¢) rozumim tomu, Ze se mohu kdykoli rozhodnout ve své ti¢asti na vyzkumu nepokracovat;
d) jsem srozumén s tim, e jakékoliv uZiti a zvefejnéni dat a vystupt vzeslych z vyzkumu
nezakladd mij narok na jakoukoliv odménu &i ndhradu, tzn. Ze veSkera opravnéni k uZiti a
zvefejnéni dat a vystupil vzedlych z vyzkumu poskytuji beziplatné.
Zaroven prohlasuji, Ze
a) souhlasim se zvefejnénim anonymizovanych dat a vystupti vzeslych z vyzkumu a s jejich
dal§im vyuzitim;
b) souhlasim se zpracovanim a uchovanim osobnich a citlivych daji v rozsahu v tomto
informovaném souhlasu uvedenych ze strany Univerzity Karlovy, Fakulty socidlnich véd,
IC: 00216208, se sidlem: Smetanovo nabiezi 6, 110 01 Praha 1, a to pro iely zpracovani
dat vzeslych z vyzkumu, pro Gdely piipadného kontaktovani z divodu zpracovani dat
vzeslych z vyzkumu ¢i z diivodu nabidky ti€asti na obdobnych akcich a pro ucely evidence
a archivace; a s tim, Ze tyto osobni tidaje mohou byt poskytnuty subjektiim opravnénym k
vykonu kontroly projektu, v jehoZ ramci vyzkum realizovan;
¢) jsem seznimen/-a se svymi pravy tykajicimi se piistupu k informacim a jejich ochrang
podle § 12 a § 21 zakona &. 101/2000 Sb., o ochrang osobnich udaji a o zmén& nékterych
zakont, ve znéni pozd&jsich pfedpisi, tedy Ze mohu poZadat Univerzitu Karlovu v Praze o
informaci o zpracovani mych osobnich a citlivych udajt a jsem oprévnén/-a ji dostat a Ze
mohu pozadat Univerzitu Karlovu v Praze o opravu nepfesnych osobnich tidaji, doplnéni
osobnich idajf, jejich blokaci a likvidaci.
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Vyie uvedena svoleni a souhlasy poskytuji dobrovolné na dobu neuréitou az do odvolani a
zavazuji se je neodvolat bez zavazného divodu spodivajiciho v podstatné zméné okolnosti.
Vie vyde uvedené se Fidi zikony Ceské republiky, s vyjimkou tzv. koliznich norem, a bude v
souladu s nimi vykladano, pFicems pipadné spory budou FeSeny pfislusnymi soudy v Ceské
republice.

Potvrzuji, Ze jsem pievzal/a podepsany stejnopis tohoto informovaného souhlasu.

Dne: 25. 4. 2024

Podpis:
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