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Abstrakt

The impact of the advertising campaign on the salesf products of pharmaceutical

companies and its impact on the consumer

The bachelor thesis is divided into two partsiHa first one, using secondary
literature, | dealt with marketing, advertising anelated processes. | have further
described factors influencing consumer behaviaucdnnection to the analysis of data
I have briefly described the health issue.

In the second part | have evaluated the succeadwrtising campaigns of the
firm Merck Serono in 2007 and 2008 in sales of hdsaps Nasivin in connection to
acute respiratory infections, which was the ainthig paper. | have analyzed the end
consumer of the product Nasivin. | researched disosdemographic profile, life style,
psychological profile of how the consumer can Blienced by media.

| collected the data from three sources. The Marck Serono provided data on
advertising campaigns and the results of sale90¥ 2and 2008. The market research
agency Median provided the data for analysis of énd consumer. The National
Institute of Public Health was the third sourcedatta providing information on the
course of acute respiratory diseases.

By means of the applied analysis it was not pdssib clearly determine the
success or failure of the campaigns. | have detedhihe characteristics of the end
consumer. The firm applies all necessary formsrofmtion, complies with the needs
of the end consumers, and is able to make a gouddiof the season character of the
product being in close relationship to the distiidnu of acute respiratory diseases.

To evaluate the benefit of advertising campaignave recommended to analyze
the advertising campaigns also in the next yeadstaraim the campaigns at gaining
new customers. The work of agents should be irfiedsin order to support the co-
operation with the customer-specialist. Furthepnemendations concerned the motives
of promotion of sales and communication with meatia further ways oriented on the

customer-consumer.



In the discussion and in the conclusion | have troead the health issue, the

Czech health care system and prevention of cititinadiseases.

Key words:
acute respiratory disease, influenza, marketing nconication, marketing mix,

prevention, advertising, consumer behaviour;
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Uvod

Rust, rychlost, dynamika, nové technologie, pokrolg isou pojmy
charakteristické pro dnesni&\a spolénost. Kazdy z nas, pokud chce byt &Ssp/, se
musi fizpasobit. Stejné je to u firem a jejich marketingu.

Neodmyslitelnou satasti marketingu je reklama. Reklama se da takéatazv
marketingovou komunikaci. Na zaktateklamy firma ovliviuje poznavaci, motivai
i rozhodovaci procesy cilovych zakazinik

| zakaznik, stejnjako spolénost, se rychle vyviji a émi. Kazda firma si tuto
skute&nost musi ugdomit. Musi ¥dét, kdo je cilovy zdkaznik, jak a kde hoibe
oslovit i jaké jsou jeho p&eby. V dnesSni dabvelké konkurence je nutno usilovat o
kazdého nového zdkaznika a udrzet si zakaznikgjéata

Pro svoji praci jsem si vybrala farmaceutickou firmvlerck Serono, protoze
v ni od roku 2001 pracuji a mohu vyuZzit teoretigaznatky v praxi. Firmaigsobi na
ceském trhu od roku 1991. Od géwku své existence stavi na spokojenosti nejenom
svych zakaznik ale i svych zawgstnand. Velmi pelivé sleduje, analyzuje a
vyhodnocuje pdtby zakaznik, soasrt i trhu a podle toho cili reklamni kamgan

Svoji bakaléskou praci jsem roztila na ¢ast teoretickou &ést praktickou.
V teoretickéc¢asti jsem za pouZziti odborné literatugnevala pozornost marketingové
komunikaci obech Dale jsem popsala faktory, které owiliji spotebni chovéani
zakaznika. V souvislosti s naslednou analyzou dsgmj nastinila i zdravotni
problematiku.

V praktické ¢asti jsem vyhodnotila ugpnost reklamnich kampani firmy v roce
2007 a 2008 na prodej nosnich kapek Nasivin, vaidosti na akutni respitai
onemoceni, coZ je i cilem moji prace. Analyzovala jsem &orého zakaznika —
spotebitele, pro produkt Nasivin. Zkoumala jsem jehci@demograficky profil,

Zivotni styl, psychologicky profil a moZnosti owini zakaznika medii.



1 Souasny stav

1.1 Marketing a reklama

V odborné literatte nebyla jednozrkaa definice pojmu marketing nikdy stanovena.
Postupemcasu se tyto definice ohimovaly a byly nahrazovany i@srgjSimi a
kvalitnéjSimi. Marketing doke objasnil definici Kotler: ,Marketing je uspokojen
potieb zakaznika na strajedné a tvorba zisku na steadruhé.* Podrobgijsi, velmi
vystizna, je definice od S$tlika: ,Marketing je procegizeni, jehoZ vysledkem je
poznani, pedvidani, ovliviovani a v konéné fazi uspokojeni ptb a pani zakaznika
efektivnim a vhodnym Zisobem zajigujicim splrni cili organizace®

Kazda sd&chto definic nahlizi na marketing z jiného pohle@uvni pohled tvii
firma a jeji cile, druhy pohled zakaznik a jehofpby. Pojem pdeby zdkaznika a jejich
uspokojovani je v literate, ktera souvisi s marketingem, vel@asty. Lze tedy
konstatovat, Ze zisk a zakaznik jsow dejdileZitéjSi slozky marketingu.

Komarkov& uvadi, e zakladem marketingové strategie je segmoe trhu a &f ji
na geografickou, demografickou a psychografickamentaci.

Pokud se zniuji o marketingu, nesmim zapomenout na marketingovy
informatni systém a marketingovy mix. Podle Vysekalovi&eme informa&ni systém
charakterizovat jako ,systém postupantienych na sér, analyzu a vyhodnocovani
informaci potebnych pro marketingové rozhodovahi.“Zdiraziuje dileZitost toku
informaci mezi pracovniky, jednotlivymi Utvary utinfirmy a vrgjSim prostedim. Do
vnitinich zdrofi maZzeme zahrnout vlastni¢étni evidenci, ekonomické rozbory a
statistiky prodej. VngjSi marketingové prostdi Fedstavuji idaje o konkuré&mich

trzich a trzich obeen

1 KOTLER, P.Marketing a managemer001. s. 52.

2 SVETLIK, J. Marketing cesta k trhul994. s. 8.

3 KOMARKOVA, R. et al.Psychologie trhu1998. s. 8.

4VYSEKALOVA, J. et al.Zaklady marketingu pro &dni odborné $koly2003. s. 9.



Marketingovy mix pedstavuje koncepci 4P podle Kotleratera je nejznasi
a v praxi nejuzivagsi:
Product (produkt) — vyrobeki sluzba, ktera uspokoji@ni a patebu lidi.Radime sem
design,velikost, barvu,styl,obal.
Price (cena) — hodnota produktu, za kterou se produkdiora, vyjatena v pezich.
Zahrnuje i slevy, terminy a podminky placeni, ndiinraebo moZnosti @vu.
Place (misto) — uvadi, kde a jak se bude produkt progaeatre distribwnich cest,
dostupnosti distribtni si€, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.
Promotion(propagace) — jakym gpobem se zakaznik o produktu dozvi.
D&dkov& na obrg. 1 vnima marketingovy mix stejnale jinak peklada vyrazy place a

promotion.

Obrazeké. 1: Marketingovy mix
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Zdroj: Dedkova, J. Zaklady marketingu Il. str.7

1.2 Reklama a marketingova komunikace.

Pokud srovname vedle sebe terminy reklama a magmt& komunikace, zdalo by se,
Ze jde o dva terminy vyjadjici totéZz. Tak to vSak neni.

Pokud patrame po definici pojmu reklama, najdeicteyelmi mnoho. Slovo

® KOTLER, P.Marketing podle Kotlera: Jak vytiét a ovladnout nové trhy2000. s. 112.
® DEDKOVA, J. - HONZAKOVA, |. Zaklady marketingu. 2 seS001. s. 7.



reklama se nejpravgodobrji vyvinulo z latinského reklamaré, coz v pgekladu
znamena znovu prodatnebo znovu #cet® a vdok svého vzniku rdo své
opodstatani. Dle Americké marketingové asociace je defamavjako ,kazda placena
forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboXionsluZzeb progednictvim
identifikovatelného sponzora“, ddplie Vysekalov&. Zarove: dopkiuje, e obdobf
vidi reklamu i Mezinarodni obchodni komora, kdycjerakterizovana jako ,komeri
komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuZziuanych komunikénich platforem,
jako tisku, rozhlasu, televize, billbodrdsatelitu, internetu, apod., aby oslovikiteé
publikum, tj. zakazniky.“

Pravré zavazné definice reklamy je obsazena v ustan@éakdnac. 40/1995 Sb., o
regulaci reklamy,Reklamou se rozumi oznamentegvedenti jin& prezentace, &na
zejména komunikaimi médii, majici za cil podporu podnikakélginnosti.*
Zakon zahrnuje pouziti rozhlasu, televize, tsaudiovizualnich &, periodického a
neperiodického tisku, plakét letaki a dalSi komunikénich prostedki.

Provokativni definice Zymanaiika, e ,reklama je naprosto vée“. Vet vech
moznych tyf reklam neopomina n&glad obal, osobnosti, které prezentuji produkt,
chovéani k zarstnaném a dokonce i zjsob, jak se firma vyrovnava se svymi &y
i nedsgchy.

Vysekalovd® vnima marketingovou komunikaci jako proces,kperém se snazime
o ovlivnéni poznévacich, moti¢aich a rozhodovacich prodesilovych zakaznik Jde
0 pojem nathzeny reklary, a reklama je tak so¢asti marketingové komunikace.
MiaZeme ji vnimat ze dvou hledisek. Z psychologickélealiska vidime ufitou formu
komunikace s komeéni zangérem. Z marketingového hlediska reklama prezentuje
produkt zajimavou formou a snazi se zaujmout vieammysly ¢clovéka. Mezi formy

komunikace Vysekalov4 tadi:

"VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamy2007. s. 20.

8 REIFOVA, I. et al.Slovnik medialni komunikac2004. s. 209.

9 VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamy. 20.

YVYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamy. 20 - 21.

1 zakong. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, § 1 odst. 1.

2ZYMAN, S. - BROTT, A Konec reklamy, jak jsme ji dosud znab06. s.21.
BVYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamy. 20 - 21.

¥ VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 20 - 25.
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reklamu

osobni prodej
podporu prodeje
praci s véejnosti
primy marketing
sponzoring

nova média

vV V V V V V V V

obaly produki
Kotler* nerozlisuje formy komunikace tak podrahjako Vysekalova. Nenazyva je
formy komunikace, alegtyii komunikané stimulani néstroje. RozliSuje propagaci,
kam za&azuje reklamu i imy marketing. DalSimi nastroji jsou podpora predep
public relations a sem &zuje i sponzoring. Poslednim nastrojem je osotnue).
Vzhledem k tomu, Ze Vysekalova je vice specialindvaa problematiku reklamy
nez Kotler, ktery se viceémuje marketingu a managementu, budu se v da&istech

prace vice drZet jejiho podrafjiho rozdleni na jednotlivé formy komunikace.

1.2.1 Reklama

Reklama je komunikace s cilem informovat zdkazndkanabidce sluzby nebo
produktu, ktery mZe uspokoijit jeho péeby. Hlavni prosedky, dle Vysekalovg, jsou
inzerce v tisku, televizni spoty, rozhlasové spegnkovni reklama, reklama v kinech,
internetova reklama aj. Jsou to jednesma saleni a vyznauji se schopnostitgobit
na nékupni chovani a rozhodovani velkéh&tpdidi ve velmi kratkéntasovém useku
a v Siroké geografické oblasti.

Dle Foretd” a Dsdkové® rozliSujeme ii zékladni cile reklamy. Cil informativni,

ktery informuje Sirokou vi@jnost o produktu a jeho vlastnostech. Vyvolavéemap

15 KOTLER, P.Marketing management. Analyza, planovani, realizakentrola.1992. s. 612 - 613.
B VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 21.

Y FORET, M.Marketingova komunikac&003. s. 179.

18 DEDKOVA, J. - HONZAKOVA, I. Zaklady marketingu. 2 se3#. 79.

-11 -



poptavku. Cil peswd¢ovaci ma fisobit na zakaznika tak, aby si zakoupil gréento
vyrobek. Cil gipominaci slouzi k udrZzeni produktu v pédemi zédkaznika.

Dobra reklamni strategie se vyzog tim, Ze dojde ke zgnam v u¢domovani
zékaznika a z#mé jeho chovani, tvrdi VysekaloV Takovy osobni vztakilovéka ke
zna&ce ozndujeme jako brand-person-relationship a je dilezitou sodasti
marketingové strategie.

Zarover se zamysli nad tim, co dobrého reklarfiagsi. Reklama Hiinformace
o produktech nebo sluzbéch rychle a mé&s&irmeé umozni zptné owtit, jak pisobila,
coz vidime na prodejichfiPpravidelném opakovani umi dat zakazmikpocit divéry a
dochazi k uvdomeni znaky. Pomoci reklamy se zvySuje kvalita zbozZi a ragsi
vybér produkfi a sluzeb v zavislosti na konkutedm prostedi. Stat a spot@ost lépe
ekonomicky prosperuji a rozgje se vykr médii.

Prat je reklama zatracovana®astou kritikou je, Ze jde o vyhazovani pen
které ve finale zaplati spebitel. Coz neni pravda, protoZze dobrou reklamotsimve
efektivnost prodeje a nenieba pistupovat ke zdrazeni. DalSi kritikou je, Ze rekdam
manipuluje s lidmi. CozZ je pravdou jertasti. Reklama pouzeigs\wdéuje zakaznika,
ale @i ndkupu ma zékaznik svobodnou volbu. Ani kritika, reklama sniZuje Uroite
médii a néi vkus veéejnosti, neni pravdiva. Je na svobodném rozhodwadtdého, zdali

reklamu sleduje nebo ne.

1.2.2 Osobni prodej

Vysekalov&® fadi osobni prodej mezi nejefektisi prostedky komunikace.
V osobnim prodeji rizeme vyuZzit psychologické poznatky, verbélni i mbaki
komunikaci. M& mnoho podob, od obchodnich jedn@np@ prodej v obchodechiiP

osobnim kontaktu d¥eme lépe zjistit péeéby zakaznika a podle tohocitr dalSi

19VYSEKALOVA, J. - MIKES, J.Reklama. Jakdat reklamu.2007. s. 18 - 19.
2VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 21.
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strategii prodeje. Nelze opomenout icpé zékaznika po nakupu (reklamace, nove
nabidky), coZ upewje divéru zakaznika a jehaswnost.
Foret! zdiraziuje vyhody osobniho prodeje:

1. kontakt se zakaznikem umnje okamZi¢ reagovat na jeho chovani;

2. vyvoj a prohlubovéani profesnich vztalod prostého prodeje aZz po vytgai

osobnich, fatelskych vztain,
3. budovani databaziiteZitych zakaznii;
4. vyuzivani psychologickych poznditkv ovliviovani zakaznik a unéni

usmernovat jejich poteby a poZzadavky.

1.2.3 Podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime spiSe kratkodobé, aémzivni kampa® tvrdi
Vysekalov&’. Fi opakovaném pouzivani podpory prodeje spojenyntijsrpnym
emocionalnim prozitkem lze vyt¥io podmireny reflex na znéku ¢i produkt. Rikladem
podpory jsou ochutnavky, prezentace a darky.

D¢li ji na akce zamiené na zakaznika (slevy, déarky, vzorky, kuponympeé
aj.), akce obchodni (vybaveni prodejniho mista, hodoi dohody, pozornosti,
konference, obchodni setkani) a akce &ameé na prodejni tymy (motivai plany,
vyhody, podkovani). Foref rozliSuje podporu prodeje zakaznika, podporu geode
zprostedkovatelh a podporu prodeje v maloobchodéinnosti. Zapomind v3ak na
dulezity ¢lanek celého systému, coZ jsou obchodni zastupgirddejni tymy. Na ty

nezapomina Vysekalo%

2L FORET, M. et alMarketing — zaklady a principy005. s. 124 - 125.
2\/YSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamy. 21 - 22.

2 FORET, M. et alMarketing — zaklady a principg.121.

2 \VVYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamy. 22.
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1.2.4 Prace s véejnosti

Prace s viejnosti, u nas roz&ny terminpublic relations — PE. Jde o navazani
spoluprace s vejnosti a institucemi. Je zaloZzena na dlouhodobénilea¢domém
budovani vzajemného vztahu.iilfadem je tisk (tyk4 se novifg, paadani
spole&enskych akci nebgasté styky s osobnostmi, které oviliyi verejné mirni.

Podle VysekaIO\f@ public relations ¢lenime na mezifiremni komunikaci
(komunikace s obchodnimi partnery s hlediska nékupoborovou komunikaci
(komunikace mezi vyrobci a poskytovateli, velkoobdem a maloobchodem),
spotebitelskou komunikaci (nabidka a prodej soukromyakeznikim pro jejich vlastni
potrebu) a firemni komunikaci (komplexni prezentacerfir— charita, finami PR,
komunikace se za¥stnanci).

Foret’ praci s véejnosti @li jednodugeji. Na komunikaci s viriim prostedim,
kdy se firma snaZi sobit na své za#éstnance tak, aby k ni i kladny vztah a
ztotoznili se sjejimi zamy a cily. Zyman takéadté velky draz na starost o
spokojenost svych zafstnand. Poukazuje na souvislost stability pracovnich mist
zamestnand, spokojenosti zakaznika zisku firmy. ,Zamdstnanci mohou byt Steli
bud’ dobrych nebo Spatnych zprav: Pokud s nimi budmtegt Spaty) strhnou vas dal
pokud s nimi budete jednat deh mohou byt opravdovym motorenistu VaSeho
podniku.?® Dle Foret&® komunikace s Wj$im prostedim speiva v navazani dobrych
vztahi se svym okolimRadi sem zakazniky, dodavatele, kontrolni a spréxgény a
raizné spoléenské, kulturni, socialni a sportovni organizace.

Zlamal dodava, Ze jde o budovanimigeni, imagea vibec spoléenského

védomi o existenci a chovani daného podniku*

% VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 22.
% VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamy. 22.
2" FORET, M.Marketingova komunikacs. 209.

2B ZYMAN, S. - BROTT, A. s. 232.

2 FORET, M.Marketingova komunikacs. 209.

% ZLAMAL, J. Marketing ve zdravotnictv2006. s. 110.
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1.2.5 P¥imy marketing

Primym marketingem rizeme celkem i@sré zan®fit cilovou skupinu, na
druhou stranu to v&ak neni phastek k zacileni Siroké ¥einosti, tvrdi Vysekalova
Mezi prostedky @imého marketinguradi prospekty, katalogy, telefonni seznamy,
casopisy pro zakazniky a pisemné nabidky pedsictvim poSty.

Foref? rozliduje dw formy piimého marketingu:

- adresny fimy marketing — i némzZ jsou nabidky weny konkrétnim osobam,
které jsou obvykle zaneseny do firemni databaznkli
- neadresny iimy marketing — oslovuje &ity vybrany segment trhu, ale ne

konkrétni osoby.

1.2.6 Sponzoring

Sponzoring je posledni dobou vyuZivan stale viddnZzemetici, Ze tato forma

33 tvrdi Vysekalova. Déle

komunikace je zalozena na principu sluzby a pratlsy,
uvadi, Ze firma poskytne finani prostedky a druh& strana mu poskytne piedsky
nutné k dosazeni marketingovych ucilVétSinou se jedna oéené dary v oblasti
sportovni, v oblasti kulturni a socialni (fiaprezentace loga firmy). Sponzoringem
chépe i podporu neziskovych organizaci, nadacjraad/ch sdruzeni.

Zyman se k otazce sponzoringu stavi naprosto adénia dokonce ,slova
sponzoring a sponzor sama odkazuji k zastaralé etiagové koncepci. Nazbaji
zcela jednostranny vztah zaloZzeny na lidumylné¥tbominejme si, Ze cilem reklamy -
véetns sponzoringu je zlepSit vas celkovy hospsttg vysledek® Dle jeho

doporieni, vSak nemame zaitovat sponzoring s charitou.

SLVYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 23.

% FORET, M. et alMarketing - zaklady a principys. 125.
BVYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 24.

34 ZYMAN, S. - BROTT, A s. 161.
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1.2.7 Nova media

V dnesSni dob rozmachu se nabizi i nové inforémh moznosti. Pozornost se
obraci pedevdim k reklagh na internetu. Vysekalova rozliSuje, zda se jedna o

prezentaci firmy na webovych strankdch nebo tzsupkovou reklamu.

1.3 Komunikace

V nejobecgjSim vyznamu komunikace znamena vysilanifijirpani a
zpracovani informaci. Firma, aby prosperovala, rkagiunikovat se zakazniky.

VétSina autol ma shodny nézor na to, jak probih& proces komuaika uvadi
ho v minimalnich obrnach. Kotlev obr.¢. 2 znazaiuje komunik&ni model s deviti
prvky.

Pro srovnani na obt. 3, Vysekalova tento proces vice rozpracovalaedsn
k individualit osobnosti.

Odesilatel (komunikator, zdroj) je ten, kdo se podili na vyslazpravy.
Vysekalov&® upozotiuje, Ze Gskalim ip tvorbs poselstvi mZe byt konkrétnilovek,
ktery vklada do zpravy své postoje, nazory a zkosenMuze se tak stat, Zze reklama
vibec nebude respektovat kéného zakaznika sjeho pebami, a bude tak mén
Uspsna. Proto je iwlezité provadt tzv. psychologické pre-testy a vyzkumy, kter&sni

13" rozliSuje ,zdroj sdleni“ a , pseudokomunikatora“. ikladem je

toto riziko. Riby
podnik a hromadny stbvaci prostedek.

Zakdédovanie proces pevedeni obsahu &éni do symbal, slov, gest, mimiky,
obra#i, barev a sétel. VétSinou se kombinuiji, informuje Kot(&r

Vysekalov&® zpravou (sdslenim) rozumi souhrn informaci, které byslyn

vyvolat takové psychické procesy u zékaznika, kpa#ebujeme. Je nutné dbat na to,

B VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 25.

% VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamy. 29.

STPRIBYL, P. Uvod do psychologie v propagacili983. s. 47.

% KOTLER, P.Marketing management. Analyza, planovani, realizakentrola.s. 613.
% VYSEKALOVA et al. Psychologie reklams. 29.
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aby symboly, znaky a informace byly vybirany dig@uyzakaznika, musitpobit

emané prijemrg a nesmi séasto ngnit.

Obrazek €. 2: Pritbéh komunikaéniho procesu

Odesflatel 1 Kédovani Zprava Dekodovéni =~ Pijemce
N Média 1

¢ "

' '

! Sum 1

' 1

I T X !

= e pElE P - o e Odpoved N — =

vazba poYe

. Zdroj: KOTLER, P. Marketing management. Analystanovani, realizace a kontrola. s. 613.

Obrazek ¢. 3: Pribéh komunikaéniho procesu
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/
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zdroj A (komunikant)
L | i—ﬁ
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Zdroj: VYSEKALOVA, J. et al. Psychologie reklamg8.

Switlik*® predstavuje model AIDA. Model AIDA vystluje jak zékaznik

prochazi ve svém vztahu k vyrobkekolika stupni. Nejdive si zakaznik usdomi, Ze

YOSVETLIK, J. s. 157.



dany produkt existuje, Zma o ®m sbirat vice informaci, to vyvolargni vyrobek
vlastnit a zdkaznik se rozhodne k nakupu a kupuje.

~LAwareness —upoutani pozornosti

Interest — vzbuzeni zajmu

Desire — vyvolani fani

Action — dosaZeni akce".

Média (informacni, komunik&ni kanal) je cesta, kudy se zpraviemasi od
odesilatele kijjemci. | vybér média nelze podgevat. Je nutné respektovat navyky a
zvyklosti cilové skupiny a ddb volit n&asovani a formu steni, upozoiiuje
Vysekalov&™.

Dekodovanije proces, kdy fljiemce stanovi @ity vyznam symbalm, které
odesilatel vyslal, tvrdi Kotléf. Vysekalov&® upozoiiuje na to, Ze zde hraje velkou roli
osobnost zdkaznika a komuniké& Sum, ktery miZe negativl ovlivnit samotny
komunikani proces.Komunikani Sum zahrnuje §zné poruchy a ruSivé vlivy, které
mohou vzniknout kdykoliv &hem komunik&niho procesu. Vysledkem tbe byt
zkresleni a odmitnuti 8kkni. Vysekalova a Kotler popisujitdody , pr@& piijemci
nemusi obdrZet vyslanou zpravu. Vysekafbvapopisuje dva divody — selektivni
pozornost a selektivni zapamatovani, KStletidava jest selektivni zkresleni.

Selektivni pozornost zahrnuje tendenci vnimatSach podéta jen ty, které nas
nejintenzivrgji upoutaji napiklad barvou, velikosti, novosti, edrdm podtextem.

U selektivni zapamatovani jde o snahu odesilateltat sdleni nejdive do
kratkodobé pawti a nasled®, opakovanim do dlouhodobé pénpiijemce. Jde viastn
0 preswdcovani. Pak dojde ke zmé nazofi a zpisobu chovani a nakupni akci. Je
v8eobecté znamo, Zeclovek dava pednost informacim, které se vztahuji k jemu

samému, déle informacim , které jsou spojengjakiou aktivitou.

“IVYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamy. 30 - 31.

“2 KOTLER, P.Marketing management. Analyza, planovani, realizakentrola.s. 613.
“VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklams. 31

“VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklam. 31 - 32.

% KOTLER, P.Marketing management. Analyza, planovani, realizakentrola.s. 614.
4 CLOW, K.E.- BAACK, D.Reklama, propagace a marketingova komunik2ees. s. 8.
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Selektivni zkresleni vznikd, kdyZ sitigmce vytvdéi své postoje a nové
mysSlenky, nez co slySel a vild Zprava proto musi byt jednoducha, zajimava ssdikit
hlavni mySlenku.

Clow® vidi problematiku Sumu celkéwa nazyva ji anglickym sloveniutter. Je
tim mysSleno medialniipsyceni a zahlceni, kterému jZby spotebitel vystaven.

Prijemcem(komunikantem) raZze byt jedinec nebo cilova skupina lidi, ktera
piijima sctleni. Vysekalov&, narozdil od Kotlera vnima fiffemce jako osobnost, jako
¢lena skupiny a jakeélena spolénosti. Rijemce jako osobnost je individuum, se svymi
nazory a navyky, péebami a hodnotami které se neustale g@tani v pribéhu Zivota.
Prijemce jakoclen skupiny, ktery pjal jeji normy a zasady. Skupindigobi na vybr
medii a ovliviuje vztah k masav komunik&nim procedm. Rijemce jako ¢len
spole&nosti, kdy opt spol&nost svymi obeah uzndvanymi normami a hodnotami
ovliviiuje g@ijimani a zpracovani zprav jedince.

Odpovd’ a zptna vazbge soubor reakci, které se spusti poté, co Hymce
vystaven zpr&¥ popisuje Kotle’. V piimé komunikaci  dochazi k vzajemné
komunikaci bezprogedreé, nag. diskuse. B masové komunikaci Zadna takova
okamZitad zptna vazba neexistuje. Zmou vazbou v reklasnmize byt nap nakup
produktu, dotazy, stiZznosti nebo n&§twebovych stranek. Lze ji organizovat i &m
nag. vyzkumem.

Na rozdil od jinych autdr zabyvajicich se tématikou komunikace, Martfani
prichdzi s rozdlenim komunikace na formalni a neformélni. Form&miunikace je
ovliviovana a kontrolovana samotnou firm®adi sem reklamni a propame akce,
zanestnance, persondl a firmu, jeji management, jméogo i powst. Neformalni
komunikace se tyka zdfgjkteré jdou mimo kontrolu firmy. Zahrnuje do #lanky a

komentde v tisku o firng a prenos informaci mezi spetiteli od jednoho k druhému.

“TVYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklams. 30.
“8 KOTLER, P.Marketing management. Analyza, planovani, realizakentrola.s. 614.
“ MARUANI, L. Abeceda marketingl995. s. 144 - 145.
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1.3.1 Modely a teorie komunikace

Mihlbache® rozliSuje ti modely komunikace. Model bezprogedniho
ovlivnéni, sp@&iva v pisobeni séleni na zakaznika spravnym péthm a nasledném
navozeni Zadané reakce. Pokud pouZijeme emociomsélténi, tento efekt bude
umocren.

Psychodynamicky modehima zakaznika poupobeni séeni v aktivni roli,
protoZze dochazi ke zZmam na urovni psychickych prodes nasledé dojde ke
zmeénam v chovani jedince.

Social® kulturni model pasobi svym s&lenim nejdive na sociokulturni
skupinové procesy, kde dochazi ke émdim chovani prvoth a nasledé dojde ke
zmeénam v chovani jedince.

Schultz® v souvislosti s Mhlbachrem uvadi diteorie fisobeni reklamy. Prvni
je behavioristicka teorie Ta vnima jedince jako pasivniiidena v komunikaci. Zde
rozliSuje klasické a instrumentalni navykani. Ktagi navykani vznikaipopakovaném
pusobeni sdeni a je doporéeno spojit séleni s emocionalnim podtem. Klasické
navykani tedy mweme ztotoZnit s Khlbacherovym modelem bezpriesiniho
ovlivnéni.

Instrumentalni navykani voli cestu o&imy a trestu pro f@swdcovani lidi.
Odmeéna by ngla zvySit spokojenost s vyrobkem. O&my nemusi byt pouze
hmatatelné, jde naiklad o odndny psychologické nebo sociélni.

Druhou teorii jekognitivni poznavaci teorieSpotebitelé jsou do procesu vtaZeni
aktivreji. Vnim4 spotebitele jako jedince, kiese snaZi uspokojit své peby, snazi se
ziskat informace o produktu a nakonec koupi telep&j. Z hlediska aktivity jedince by

se tato teorie dalaipovnat k psychodynamickému modeluiMbachera.

% MUHLBACHER, H. Selektivni propagacd993. s. 17 - 23.
1 SCHULTZ, D. E.Moderni reklama:Urni zaujmout1995. s. 81 - 85.
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1.4 Spotiebni chovani

Kincl®? oznauje spotebitele a jeho projevy na trhu ,ktivym elementem*. Na
v8echny souvislosti, faktory a model chovani sglutele nahlizi podolkén jako
D&dkova?. (viz. obr.g. 4.)

1.5 Faktory ovliviiujici spotfebni chovani

V néasledujicich kapitolach se budwnevat jen &m procefm, které maji
néjakou souvislost s chovanim sgettiteli a s reklamou. Jsou to kulturni faktory,

sociélni, osobni a psychologické faktory. (viz..@b5)

1.5.1 Kulturni faktory

Dle Kotlera* se kulturni faktory projevuji na chovani siditele nejutsi
mirou. RozZlenuje je na kulturu, subkulturu a spdémskou vrstvu.

Kultura spativa v tom, Zeclovék od narozeni igjima utité vzorce chovani a
jednani, ktery se ve spdleosti pfibchem doby historicky vyvinul. Generace od
generace iebira utité normy. Ty rozliSujeme jako hmotné (bydleni, alyky,
umelecké gedmety) a nehmotné (vira,hodnoty, postoje).

Kazda spolénost se skladd zkolika menSichsubkultur které maji specifické
hodnoty a normy, a to je spojujetil®adem je narodnostni skupina, rasova skupina

nebo naboZenska skupina.

2 KINCL, J. et alMarketing podle trii. 2004. s. 37.
> DEDKOVA, J. - HONZAKOVA, 1. 2001. s. 59.
% KOTLER, P.Marketing management. Analyza, planovani, reatiza&ontrolas. 179.
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Obrazek ¢. 4: Model chovani spokebitele, stimul — reakce

Podnit
Marketing Vnéjsi finitelé
Produkt Ekonomické
Distribuce Demografické
Cena Politicko- pravn{
Propagace Prirodni a technologické
Spotiebitel
Faktory uréujici chovani Rozhodovini pfi koupi
spotiebitele
Kulturni Zaznamenén{ problému
Spoleéenské Hledani informaci
Osobnf Hodnocenf alternativ
Psychologické Rozhodnut{
Choviéni po koupi
Odezva
Volba produktu
Volba znagky
Volba prodejce
Cas koupé
Velikost vydaje

Zdroj: DEDKOVA, J. - HONZAKOVA, |. Zaklady marketingu. Kitses.59

Obr. &. 5: Model faktora ovliviiujici chovani

Kulturni
Kutturni Sociélni
Referencni skupiny Osobni
Vék a stupefi Psychologické
Zivotniho cykiu
g Motivace
Subkutt e Povolani
UDKUUra odina
Ekonomické Vnimén KupuJicl
pominky ZkuSenost
Zuotnd sty Presvédgent
Osohnost a postoje
a sebeuvédomeéni
Spoletenska vrstva |  Role a statusy
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Spole‘enskou vrstvivori skupiny lidi, které sdileji podobné hodnoty ,mzgja
chovani. Rozvrstveni se posuzuje na z&klathstnictvi, pijmu, moci, prestize,

zanmsstnani a vzélani.

1.5.2 Socialni faktory

Mezi socidlni faktory Kotler radi referetini skupiny, rodinu a spatenské role
a statusy.

Referedni skupinourozumi vSechny skupiny, které maji vliv na chovani
postoje jedince. EBEli se primarni a sekundarni. V primarni skupirdochéazi
k negetrzittmu vzajemnému tpobeni. Maji dlouhodoby charakter, typicka je
soudrZznost atlernost, nap. pratelé, rodina. Sekundarni skupiny fivekupiny, které
nejsou Vv nefetrzitém kontaktu. #kladem jsou zajmova sdruzeni, naboZenské
organizace.

Rodinatvoii nejvyznamijsi skupinu, coZ potvrzuje i Hutchisond®aRodina
ma také skj Zivotni cyklus, a v kazdé jeho fazi jsou fadiy odliSné. R spotebnim
chovani jde ¥tSinou o spoléené rozhodovani. V dnesni dolvlivem rozvodovosti a
celos¥tové ekonomické krize dochazi ke @amm spatebniho chovani a obchodnik a
reklama by se #ii i tomuto prizpusobit.

Role predstavuje postaveni jedince ve vztahdldaam refereni skupiny.

o e

Kazda role vytvé urtity statut ktery odrazi vaznost jedince, jaky ma u spodesti.

1.5.3 Osobni faktory

Mezi osobni faktory Zazuje Kotlet’ vek, obdobi Zivotniho cyklu, zagstnan,

ekonomické podminky, Zivotni styl, osobnost a tséBepojeti.

® KOTLER, P.Marketing management. Analyza, planovani, reaizakontrolas. 181 - 183.
5% HUTCHISON, E. D.Dimensions of human behavi®003. s. 11.
5" KOTLER, P.Marketing management. Analyza, planovani, reatizakontrolas. 184 - 186.
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Osobnost je ileZitym faktorem. Komarkovi nabizi pohled do &hkolika
védeckych typologii osobnosti. Od konstitii typologie Kretschmera (typ piknicky,
leptosomni, atleticky a dysplastickyes typologii psychologa Eysencka (melancholik,
sangvinik, cholerik, flegmatik) k typologii zaffenou na n‘eni stupd stability —
lability a introverze — extroverze.

Sama se vSak nejvicdildani k typologii podle Rejménka, ktery ji vytiibpro naSe
ceské podminky. ,Jsou to tyto polaritni dimenzedkh neklid, divéra — nedvéra,
jistota — nejistota, miknlivost — povidavost®

Pechaov&® jde v typologiich osobnosti jestvice do hloubky. Ve své knize
rozpracovava psychoanalytickou teorii osobnostF®uda (id, ego a superego), dale
behavioristickou typologii osobnosti, zaloZenou reakci na dany stimul a postupné
upewviovani navyk. Sociologizujici teorie osobnosti davajirdz na spoknost a
prostedi, ve kterém se jedinec pohybuje.

Hutchinsonovd zdiraziuje, Ze jedinec v fibchu svého Zivota prochazadou
zmen — biologickych, psychologickych, socialnich argpélnich, které maji nasledny

vliv na zngnu v chovantlovéka.

1.5.4 Psychologické faktory

Z hlediska psychologie jsou poznavaci (kognitivnprocesy zékladnim
predpokladem orientacélovéka v prostedi vrEjSim i vnitnim. Radime mezi &
vnimani, pozornost, mysleni, péfra weni.

» vnimani
Vagnerova tvrdi o vnimani, Ze je ,poznavanitftgmnosti, a je zaloZeno na

aktualnim kontaktu s vnimanymi podiy.“®? Paulil® zdiraziuje, e poatkemginnosti

% KOMARKOVA, R. et al. s. 47 - 48.

%9 KOMARKOVA, R. et al. s. 49.

€ PECHACOVA, Z. - BAKALAR, E.Psychologie v podnikani a komunikat899. s.77 - 81.
® HUTCHISON, E. D. s. 11.

©2VVAGNEROVA, M. Zaklady psychologie2004. s. 51.

8 PAULIK, K. Narys obecné psychologi2003. s. 22.
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je paitek a vysledkem vjem. Zakladem gilku a vjemu je informace zachycena
receptory.

Vysekalovd* z pohledu reklamy roztlije vnimani na dv faze, smyslovou a
kognitivni. K smyslovému vnimani slouzi smysly: kzraluch,¢ich, hmat a chti Fi
vnimani reklamy zasstnavame nejvice zrak a sluch, nejghémat. Kognitivni faze
predstavuje zpracovani informaci, jejichtidéni, obohaceni poznani, dophi a
upresreéni. Vlastni aktivitaclovéka pak uki, co bude pedmétem jeho poznavani. Jedna
se o selektivitu vnimani, kdy se jedinec stedit na to, co ho zajimé a co je pr& n
dulezité. Toho se vyuZiva i v reklam

Aby jedinec vnimal podity, musi na & pusobit ugitou intenzitou, a to
vnimat. Problematika podprahového vnimani a podm@hmanipulace v reklaim
vyvolava u fiznych autok protichidné nazory. Vysekalova vSak tvrdi: ,Dosud
neexistuje skutey dikaz, Ze by podprahové patdp ovliviiovali ¢lovéka i
nakupu.®® To, Ze jde opravdu o kontroverzni téma, potvrzjegislativa®, ktera
podprahovou reklamu preventivrzakazuje. Je také zakazana v naSem zékKon
40/1995 Sb. v 82, odstavci 1b.

Podle VysekaloV&, tvirci reklamy vyuZivaji efektu figura a pozadi (viz.
piiloha ¢.1), kdy jedinec z celkového obrazu nevnima vSegbogrety stejré. Néco
vystupuje do pofedi a gco ustupuje do pozadi. Reklamnéumysl problematiku figury
vyuZiva ve venkovni i tiskové reklamVyuziva barev, tvdra prostedi, ve kterém je
reklama umisina.

Psychologicky vyznam barev pro reklamu mnohem afizjSi, neZz zjgsob
vnimani. Zaklady psychologie barev polozil Johanlfgémg Goethe. Vysekalo%
piebira nazor Goetheho odditekové. Podle § je barva ,zéleZitosti duSe, projevuje se
jako sila, kterd spojuj&lovéka se silami vesmiru a jejcilky podléhaji zakonitostem

piirodnich @jia“ (viz. ptiloha¢. 2). Kazda z barev osteem vypovida, navozuje titou

% VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamy. 78 - 79.
85 VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 91.
€ zakong. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy, § 2 odst. 1b.
S"VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 81.
%8 VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 83.
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atmosféru, rozpoloZzeni a owulivje tak zakaznika. Spravna reklama bylantoto
respektovat a snazit se i bar&wadliSit svij vyrobek od konkurence.

V rozhlasové forma reklamy vyuZivame sluchu, pokige Vysekalov®.
DuleZita je spravna intenzita &dni, kterd by se #ha pohybovat v optimalnim pasmu
s frekvenci 500-2000 Hz. Déle rozhlasova reklanaaye s hudbou #egi.

Zatim jsou por&rné malo vyuZzivané v rekla&ich, chu’ a hmat. Tyto smysly
poskytuji reklamd prostor a mohou byt dalSim vyznamnym indikatorerodpktu
v konkurernim prostedi.

» pozornost

Podréty, které misobi na jedince vyvolavaji jeho pozornost. Pozdrijesdle
Nakon&néhd® zameérné pozorovani. Autd Nakoneny’:, Vagnerov& i Vysekalova®
se shoduji na principu selektivity a jeji mira gnd vnitnimi faktory (zajmy, pdeby,
emoce) i vijSimi faktory (fyzické a sociélni podminky). VSihtéi autdi rozliSuji
pozornost bez&nou a zamrnou. Kunhart pridava je&t dalsi rozdleni: umysinou a
neumyslinou. Vysekalova tvrdi, Ze reklama &&imou snazi o bezdnou pozornost a to
piedevsim o ,podity, které davaji fleZitost k vyhodam®.

» pamét

V obecné psychologii najdeme mnoho definic painde to proces, ktery sgiwa
v uchovani a nasledném vybaveni minulé zkuSenestédomi jedince. Pa#t je Uzce
spojena s &enim, coZ umatuje jedinci se psychicky vyvijet a adaptovat nasieali.

RozliSujemefi faze pangti. Prvni stadium tvid elementarni senzoricka pérh
dle Vysekaov® nebo taképredpandrova faze dle Vagnerov&. Trva asi vtéinu a
pokud ma informaced&aky vyznam, pechazi do druhé fadeatkodobé pawti. Ta je

autory nazyvana téz jakpamer pracovni Trva delSi dobu a pokud je informace

f9VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 90.

" NAKONECNY, M. Uvod do psychologi€003. s. 149.
"NAKONECNY, M. s. 151.

2VAGNEROVA, M. s. 44,

BVYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 96.
" KUNHART, J.Psychologie2002. s. 26.
SVYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamy. 96.
®VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamy. 97.
"VAGNEROVA, M. s. 62.
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vyhodnocena jedincem jakouléZita, fechazi dodlouhodobé padii. Vysekalova®
dodava, Ze pro ugph reklamy je dlezité, aby postoupila az do dlouhodobé pam
odkud se budeélovéku znovu a znovu vybavovat.

Obecna psychologie proces paimdsli do i fazi. Dle Kunhart? jde o
zapamatovani, podrZzeni v p&m a vybavovani. Vybavovani mafit Urovrg.
Znovupoznani, kdy se jedinec znovu setkad s dandarnmaci ¢i situaci. Déle
rozpominani, kdy se zapamatovana informace prondmeg¢domi. Posledni fazi je
reprodukce, kdy se informace objevi v takové péduebaké byla zapamatovana.

Vysekalova zdraziuje ve spojitosti s reklamourgdevsim znovupoznani, a to
probiha na zaklad,asociaci podobnosti a kontrasfilDle jejiho nazoru si lidé 1épe
vybavi smysluplny material, spojeny s emocionalphozitkem, dale to co se opakuje,
diive utvdené pamtové struktury, zajimavé a vyznamné informace veahuzt
k jedinci. Dale uvadi, Ze reklamnitonysl tohoto velmi vyuziva.ifbéhy a dje, sdleni
na pokrgovani se objevuji v reklamach dogtsto. Pouziva pozitivni emocecasté
opakovani reklam i viznych obrdnach a snazi se najitguintt zajmu jedince.

Reklama musi pdtat i s procesem zapominani acasovat dalSi reklamni
kampa prav v dok®, kdy spotebitelé tyto informace zapominaji.

Vagnerovd' nezapoméla ani na sociélnideni napodobou, kdy to c@ldjf jini
kolem nas, dame takeé.

» motivace

Motivace je sloZity proces, kdy pomoci madtiyedinec aktivizuje lidské
chovani, a to sifuje k uspokojeni witych poteb. Nakon&ny®* motivaci definuje
takto: ,Motivace je proces energetizatieeni a udrzovani chovani.”

Vagnerovd i Pauli®* se shoduji na tom, e motivy vznikaji z vniho i
vnéjSiho prostedi. Z vnitniho prostedi je zdrojem motivu ptgba a z vé&siho

prostedi incentiva, ktera vyvola vznik geby.

8VVYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 98.
" KUNHART, J. s. 27.

80VYSEKALOVA et al. Psychologie reklamy. 98.

81 VAGNEROVA, M. s. 101.

¥ NAKONECNY, M. s. 195.

8 VAGNEROVA, M. s. 168.

8 PAULIK, K. s. 36.
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Téma motivace a pi@ba je v dnedni débpro reklamni s§t naprosto zasadni.
Z tohoto pohledu Vysekalo¥& definuje reklamu ,jako soubor stimdtsch prostedks,

s jejichz pomoci se snazime ovlovat motivaci¢lovéka.” Reklama tedy musi vyvolat
v ¢loveku aktivitu natolik silnou, abyekonalatasové obdobi od kontaktu s reklamou
k samotnému nakupu.

DileZitym pojmem je, dle Vagnero¥é uzitnost produktuZnamena, jak hodn
je produkt schopen uspokaoijit lidské padiy. Z toho vyplyva, Ze uzitnost produktu neni
konstantni, neustale se2m, podle toho, jak se &ni lidské poteby. UZitnost produktu
je zavisla namotivarni struktue®” ¢loveka. Motivasni struktura vyjatlje chovani
¢lovéka v ukitych Zivotnich situacich svym osobitymtgmbem. Je to sléeni vrozené
a genetické informace se Zivotnimi zkuSenostmi.

Teorii zabyvajicich se lidskymi gebami je mnoho. Dle Foréfd Vysekalové®
komplexré pojima pateby A. H. Maslow, ktery je $adil podle vyvojové zavislosti a
vytvéii hierarchizovanou strukturu. Vychazi z principe,riejprve musi byt uspokojeny
nizsi poteby a teprve potom vyssi. (viz. abh)

Vysekalov&® dodava, e pro reklamu magity vyznam i manifesini teorie
potieb Murraye. Ta vyjmenovavd mnoheiidi mnoZstvi pdeb i v jejich SirSim pojeti,
tfadi je vSak abecedra ne hierarchickyRadi sem naijiklad potebu agrese, byt sam
sebou, dosazeni vykonu,idku, vytrvat atd.

Vysekalova™ a kol. se pokusili o uspadani pateb z hlediska spizbitele trhu,
také nejsou hierarchicky usigmlanéRadi sem:
potiebu afilace (pait druhym, mit rad, @vérovat atd.),
potrebu akvizice (vlastnitdci, sbirat, shromatovat atd.)
potrebu altruismu (pomahat druhynglat dobré skutky atd.)

potrebu experimentace (zkoumat okoli, zkouSet n@eg worit atd.)

o O O o o

potrebu moci fidit swvij Zivot, kontrolovat jej, ovliviovat a ovladat druhé atd.)

% VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 105.
% VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 107.
8 VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 108.
% FORET, M. et alMarketing — zaklady a principg. 72.
89 VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 110.
PO VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 111.
LVYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklam. 112.
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0 potebu prestiZze (byt uznavan, goean, vyvolavat zavist, atd.)
0 potieby €lesné ( zdravi, krasa, klid, zakladélesné pateby atd.)
Z pohledu reklamy jsou vedle geb vyraznym zdrojem motivace i navyky, hodnoty

idedly a zajmy a emoce.

Obrazek ¢. 6: Maslowova pyramida pofeb

Potfeby
seberealizace:
nalézt sebenapinéni
a realizovat viastni
potencial

b

Esteticke potieby:
potieby symetrie, fddu a krasy

Kognitivni potieby:
poleby védét, rozumét a zkoumat

. Potieby uznéni:
potieby dosdhnout Uspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uzndni

Potieby soundleZitosti a ldsky:
potieby druZit se s ostatnimi, byt piijiméan a nékam patiit

Potieby bezpet!: citit se zabezpe&en a mimo nebezpedf \

Fyziologické potieby: hlad, Zizefi apod.

Zdroj:VYSEKLAOVA, J. Psychologie spattitele. Jak zakaznici nakupuiji. s. 18

» emoce
Kunharf®> wvnima emoce jako ,psychické procesy, jejichz peis tvaf
subjektivni prozivani vztahuilovéka k gedmétim a jewim vrgjSiho séta nebo
k vlastni osol‘. Vagnerov&® v&ak definuje emoce jako ,schopnost reagovatizaé
podrety prozitkem libosti a nelibosti, spojenym s fyziglckymi reakcemi a z#mou
aktivity“.
Vysekalovd* chape emoce v reklamjako dalsi vyznamny zdroj motivace.

Vzdyt uspokojeni pdieb je doprovazeno kladnymi nebo zapornymi pocity.

2 KUNHART, J. s. 29.
S VAGNEROVA, M. s. 143.
% VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 113.
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Tellis®™ rozliSuje #i modely vztahu emoci a jejich vlivu na aktivitioveka.
Implicitni mode| ktery pisobi na emoce prezentaci vlastniho produktu, apijeb
prokazoval. Daleexplicitni model ktery vyvoldvd emoce s cilem, aby divak zaujal
stanovisko. A v neposlednfad® je to asociativni model ktery vyvolavd emoce
prostednictvim pod#ta jen okrajo¥ spojenych produktem.

Dale Tellis® uvadi ti metody povzbuzovani emoci. Je to dramatickigtpp (postava,
zapletka, vypréagni) humor a hudba. #kdy si reklama zahrava i s pocity podré&Zida

strachem.

1.6 Reklama a zakony

Reklama je schopna zasahnout a ovlivnit velké msivddidi. MaZe pisobit
pozitivré, ale i negativé. Fripadné negativnigsobeni je mozné a nutné eliminovat.

V roce 1994 byla zaloZzena Rada pro reklamu. Taovya Kodex reklamy,
podle kterého se zabyva posuzovanim stiznostikhanmne ve vSech typech médii.

V Ceské republice existujeskolik zakom a vyhlasek, které reguluji reklamu.
Zakladnim zakonem je zakon 40/1995 Sb., zadkon o regulaci reklamy. N#& n
navazuje zakon. 483/1993 Sb., zakon@eské televizi a zakot 484/1991 Sb., zakon
o Ceském rozhlasu.

Firma Merck Serono se navfidi Etickym kodexem Asociace inovativniho
farmaceutického pmysliu’”’. Dale fedpisy a pokyny Statniho Ustavu pro kontrolu
lésiv®®, zejména ustanovenimi UST — 27, o regulaci reklamay humanni kévé
pripravky, lidské tka& a buiky, UST — 23, o poskytovani reklamnich vzbrk
humannich [&vych pripraviki a UST — 16, o sponzorovani a asitovani odbornik
podle zdkona o regulaci reklamy. V neposletht®, jsou to vnitni snernice firmy

Merck Serono a jeji Kodex chovani.

S TELLIS, G. J. et alReklama a podpora prodej2000. s. 218 - 220.

®TELLIS, G. J. et als. 228 - 242.

" Eticky kodex AIFP[online]. AIFP. 1. 10. 2008 [cit. 2009-03-05]. &lapné z:
<http://www.aifp.cz/cz/clanek-detail.php?clanek=293

% Obecné pokyny a formuka [online]. SUKL. 2007 [cit. 2009-03-05]. Dostupmé<http://www.sukl.cz/obecne-pokyny-a-
formulare>.
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Pelsmackél rozliSuje dv¢ kategorie produki které nabizi farmaceuticka
firma. Jde o volna téva nabizena a prodavana v Iékarnach, nebo v sapketech a
léky na gedpis. Dale uvadi Ze ,komunikai a podfrné aktivity nejsou zastené na
konené zakazniky(pacienty), velkoobchodniky a Iékarnilaje na nejalezitejsi
skupinu: Iék&e (preskribtdi), kteti [eéky predpisuji..."

Nasivin je sice vol& prodejny Iék, ale podléha registraci, tzn. Ze jebiny
prodej je mozny pouze v |ékarnach nebiwebyt vazan na recept. V tomttipad se
marketingova komunikace musi ubiratéota snéry. Musi byt zamdfena na konmé
zakazniky (pacienty), ale i |éke(preskribtory).

Pelsmackéef® k reklamé provadné statem uvadi: ,Je-li iniciatorem vlada, pak
hovaime o kolektivni reklar’. Zarovar dodava: ,Pro vladni kamparse pouziva také
termin institucionalni reklama“. Pokud je zapojenndarketingové komunikace iggny

sektor, pak tento trh Kintl* nazyva trhem statnich organizaci.

1.7 Zdravotni aspekty

V souvislosti s obsahem této bakakéé prace jsou nasledujici kapitobneované
akutnim respirgnim onemoc#énim a zdravotni problematice.

1.7.1 Chripka

Autoii Gépfertovd® a Cerny'® se shoduji na nasledujicim:figika je akutni a
vysoce nakazlivé onemogmi. Viry chiipky A,B,C jsou velice prornlivé a jednou za
fadu let dochazi ke zm¢ - shift, coz nize vyvolat i pandemii dipky. Pokud je zréna

mensi, dochazi&Sinou k epidemiim.

9 PELSMACKER, D. P. et aMarketingova komunikac003. s. 481 - 482.

100 pE| SMACKER, D. P. etal. s. 204 - 205.

PLKINCL, J. et al. s. 99.

2 GHPFERTOVA, D. et alMikrobiologie, imunologie, epidemiologie, hygie2802. s. 99.
103 CERNY, Z.Infekéni nemoci1997. s. 139.
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Zdrojem nékazy je nemocrjovek, prenasi se kapénkovou infekci - kaSlanim,
kychanim, mluvenim nebo kontaminovanyma rukamaubhakni doba je kratka 1-2
dny.

U nakaZeného doch&zi k rychlémutrsén teploty, bolesti svala klouhi a zad.
Postupg se objevi fiznaky zastu hornich cest dychacich¢tginou drézdivy kaSel.
Z Vitova® ¢lanku vyplyva, Ze u pravé tipky neni nikdy pitomna ryma.

Lésba je spide symptomatickderny**® doporuuje klid na tizku, hojny pisun
tekutin, vitamin C, analgetika a antipyretikasp@ertovd® uprednostiuje primarni
prevenci ve formd nespecifickych opétni, jako je otuZzovani,étrani, zdrava strava
s dostatkem vitamin ohled na ostatni ze strany nemocnych. V neposléad

navrhuje i vakcinaci proti ¢pce

1.7.2 Nech¢ipkové akutni respiraéni onemocréni

Akutni respirgni onemoc#ni jsou z80 — 90% vyvolany viry, udava
Gopfertovd®”. Boifk'®® je i na zamty hornich a dolnich dychacich cest. Z&ém
hornich cest dychacich je ryma akutni nebo chrénigidgtem dolnich cest dychacich
jsou laryngitidy, bronchitidy a pneumonie.

Zdroj i pienos je shodny s tibkou. Vit popisuje pozvolny nastup nemoci,

teploty, rymu a intenzivni kaSel. &léa je, podob&jako u cliipek spiSe symptomaticka.

1.7.3 Prevence chorob

Cilem prevence je udrzeni zdravi ohroZeného jedineadi Vurm'®. Rozliduje

tii typy prevence:

194 VIT, M. Chvipka a jeji prevencgonline]. Dostupné z: <http://www.mzcr.cz/Page&2ripka-a-jeji-prevence.html>.
105 *ERNY, Z.Infekéni nemocis. 140.

%6 GOPFERTOVA, D. et al. s. 100.

Y7 GOPFERTOVA, D. et al. s. 100.

18 BORK, O. Nastin usniho, nosniho adkiho lékastvi.1996. s. 17.

9VIT, M. [online]. Dostupné z:<http://www.mzcr.ezdges/239-chripka-a-jeji-prevence.html>.
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» Primérni prevencijedna se o soubor opahi sndtujicich k tomu , aby choroba
vibec nevznikla (&kovani, zdravy Zivotni styl, absence keni a alkoholu,
jodizace soli, fluorizace vody atd.). SniZuje irendi onemoc#ni.

» Sekundérni prevencje to soubor op#&tni vedoucich k zachyceni gagnému
léceni  choroby. Radi sem dispenzarni prevenci, preventivni prohlidky
depistaZe, preventivni prohlidky atd. SniZuje pkewva nemocani.

» Terciarni prevencije to soubor op#&tni, ktery se zadiuje na odstrami a
zmirreni nasledlt jiz vzniklé choroby. Hkladem je rehabilitace a
psychosocialni neintegrace. V terciarni prevendasgiujeme na kvalitu Zivota

postizeného.

1.7.4 Stéat a jeho postoj ke zdravi

Vurm've své knize uvadi definici zdravi dle WHO jakoaystiplné fyzické,
duSevni a socialni pohody, a nejen pouhétitmpnost nemoci nebo vady“. V roce
1977 byla tato definice upravena na: ,zdravi jeogeiost vést socidna ekonomicky
produktivni Zivot".

62 zabyvajici se zdravotnickou problematikou kongeat Ze

Kolektiv auto
posuzovani zdravi populace, jeho dalSiho vyvogopadu na financovani je obtizny
Ukol. Na zdravi maji vliv sociélni, ekonomické aklgické podminky Zivota. &Sinou
jsou vyzkumy orientovany na souvislost individumichovani (obezita, koeni)

s konkrétnimi nemocemi. \é¢hto vyzkumech se zapomina na Sirokou problematiku
dalSich aspeftt nag. Zivotniho a pracovniho prasti, bezpénosti dopravy, zajighi
nezavadnosti potravin, bezbariérovosti architekturgportovniho, kulturniho i

duchovniho vyZiti a dalSi. Ste&jrntak je obtizné zhodnotit séasny stavéeského

HOVURM, V. et al.Vybrané kapitoly z vejného a sociélniho zdravotnict2004. s. 26.

"VURM, V. etal. s. 18.

12 Kolektiv autor, Zprava o stavu, vyvoji a vyhledu zdravotnict¢iR. Zdravotnictvi vislech a nazorect2008. s. 18, 54, 209,
210.
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zdravotnictvi. A motivace k @€ o zdravi je jednim ze zavaznych probtéemaSeho
zdravotnictvi.

Upozonuji na problém, Ze zdravi je stale chapano jakdejué zalezitost, ne
jako individualni hodnota. Sam &n miZe swij zdravotni stav ovlivnit mnohem lépe a
efektivngji, nez zdravotnictvi. Jefedba ollana namotivovat a poskytnout mu k tomu
nastroje. Motivace sgiva v sprdvném nastaveni miry solidarity socialnibo
zdravotniho systému. Nastrojem jsou chapany indoeara vzéani. Informace tykajici
se zdravého Zivotniho stylu, stravovani, pohybuhyiani se navykovym latkam
(koureni, alkohol, drogy) aj. Dostupnosichto informaci je vSak pro ¢ana nizka.
Podpora zdravi a s nim souvisejici zdravotni vyatljewnedostatma.

Jiny kolektiv autoii*'® nabizi nahled na to, jaké partnery je nutné momitt
pro zdravi. Je to vlada se svou zodfmnosti za zdravotni politiku, politici néaanych
arovnich a regionech, odbornaremost ve smyslu zdravotiika zdravotnickych
organizaci, ale i Skoly a Skolky, ekonomové, inZenfioving&i a architekti. Dale
nevladni organizace, které podporuji specificképsky osob (diabetici, zavisli...),
soukromy sektor, ktery by ¢hsvé aktivity vice zar¥it na zdravi a jednotlivi atané se

svym aktivnim pistupem k udrZzeni svého zdravi.

113 Kolektiv autoi, Zdravi 21.0bnova programu zdravi pro viechny v E&rd999. s. 114 - 117.
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2 Cil prace a hypotézy

Cilem bakalské prace je vyhodnotit G&nost reklamnich kampani v roce
2007 a 2008 v navaznosti nafigkové a nectipkové onemocéni a naslednou
souvislost s prodejem nosnich kapek Nasivin, fagutické firmy Merck Serono.
Analyzovat cilového zakaznika z pohledu sociodemiiciého , Zivotniho stylu
v souvislosti s moznosti ovli¢ni zakaznika medii. Potvrdit nebo vyvratit skurest
vysSiho prodeje produktu v ddhvySeného vyskytu ¢ipkovych onemoceni.
Stanovila jsem tyto hypotézy:
H1: Pokud farmaceuticka firma zapoji do propagadéee forem reklamy, budou
vysledky prodej vyssi.
H2: Zeny nakupuiji vice produkna zaklad reklamy nez muzi.
H3: Osoby s vy$Sim vzthnim budou nakupovat vice vyrabka zaklad reklamy.
H4: Zakaznici daji vice na radu odbornika nez kkanmeu v médiich.

H5: ZvySeny prodej Nasivinu m&imou souvislost s vyskytem pek.
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3 Metodika

3.1 Firma Merck Serono

Informace a skutmosti potebné k dosaZeni cile této bakak®& prace jsou
ziskany z podklatl poskytnutych farmaceutickou firmou Merck Serononizh jsou
cerpany udaje o prehlych reklamnich kampanich v roce 2007 a 2008 dedéAé
vysledky prodej.

Vznik némecké farmaceutické firmy Merck Serono je datovAmg roku 1668.
Svou podobu rodinné firmy si zachovala dodnes, kolgirg pripada 73% a zbyvajicich
27% je ve volném vlastnictvi akciofia Ceska odnoz firmy sedtl na 3 divize. Divize
Chemie a laboratornich prodikise zabyva chemii a laboratornimi produkty pro
chemicky, farmaceuticky, kosmeticky a potra¥sid pitimysl. Divize Pharma Eticals,
ktera zasobuje trh originalnimid@ymi piipravky, které jsou k dostani na lé&ky
piedpis. Jsou to produkty nachu diabetu, ischemické choroby stdea chronického
srd&niho selhani, na &u poruch Stitné Zlazy a vroce 2007 jde o novadu
biotechnologickych produit uréenych pro specializovana pracovisSta [&bu
specifickych onemocami. Tieti divize Consumer Health Care se zabyva &oln
prodejnymi I€ivy, mezi r¢ pati i Nasivin, dale Sterimar a Bion 3.

Firma Merck Serono je drzitelem certifikatu jakdStO 9001 aradi se mezi 10

nejlepsich zawstnavatel v CR.

3.2 Agentura Median

DalSim zdrojem dat pro analyzu cilovych zakairjik vyzkum Market Media
Lifestyle, ktery realizuje eské republice od roku 1997 agentura pro vyzkura, trh
médii a véejného miani MEDIAN s.r.o. v licedni spolupraci s britskou sp@leosti
BMRB International.
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Na pipraw praizkumu pro weni vhodného cilového zakaznika jsem se podilela
jako zangstnanec firmy Merck Serondipravou podklad a tvorbou otazek, které byly
nasleds kladeny oslovenym respondént.

Z agentury Median jserderpala ze 2 zdrdj V bakal&ské praci jsem pouzila
¢ést dat z prvniho zdrojecast dat z druhého zdroje.

Prvni pizkum trhu dat byl proveden v dblod 22. 1. do 9. 12. 2001. Prtib
metodou osobnich rozhovor(face to face) a byl dopin samostatnym vypémim
dotazniku klientem, a to v ptu 15023 osob. Zdrojem dat byl Wrovy soubor, ktery
tvoii 0sobyCR ve &ku 14-79 let. VyBr byl uskuténén metodou kvotniho vydou.

Cilem této analyzy bylo zjistit jakou cilovou sk zakaznik hledat, kde ji
najit a jak ji oslovit. Porovnava skupinu osob Wkjigich 1éky proti rymd s osobami
nekupujicich Iéky proti rygh a s populaci. Vyzkum twd analytické porovnani vyse
uvedenych skupin z odpé&di tykajicich se osobnich udajvék, pohlavi, vzdlani),
Zivotniho stylu (pée o zdravi), spa¢bniho a medialniho chovani.

Druhy pfizkum z agentury Median byl podabnastaven. Termin &tu dat byl
uskuténén v obdobi 17. 1. 2005 do 11.12. 2005 metodou dsbbrzhovoi tazatele
s respondentem (face to face) v kombinaci se samotivyplrenim dotazniku
respondentem, a to od 15 062 osob. Zdrojem datfbdrovy soubor, kt# tvoii osoby
CR ve wku 14 — 79 let. Vybr responderit byl uskuténén metodou kvétniho vigou.

Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, jak a kde najového zakaznika a tyto Udaje
porovnat s #jvétsSimi konkurenty na trhu. Porovnava skupinu osoluZpajicich
Nasivin, Olynth, Otrivin a populaci. Analyza dgi¢b sleduje a porovnava genderové,
vz&klanostni a ¥kové aspekty. Délegsobeni médii v reklatnna zékaznika, sp@bni
a nakupni chovani zékaziila jejich Zivotni styl. Poukézala tak na vhodnébwéhno

cilového zakaznika, na kterého by se firma v baodow®la zangfit.
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3.3 Statni zdravotni Ustav

Zdrojem dat byly Udaje ziskané na webovych strénk&tatniho zdravotniho
Ustavu. V dale uvedenych grafech jsem se zabywdibeélpem akutnich respigaich
onemockni (ARI) vletech 2007 a 2008 a zkoumala jsem oadkio provazanost
s naiisty nebo poklesy prodeNasivinu.

KonkrétrgjSi informace a gibéh ARI s podrobgSim roza&lenim nemoci na
chripkové a nectipkové stavy se mi podito ziskat pouze za sezdénu roku 2006/2007,
z webovych stranek SzZU z pravidélnvychézejiciho ¢asopisu Zpravy centra
epidemiologie a mikrobiologie, ktery vSak z fikafch divodia nebyl jiz v nasledujicim
roce 2008 vydan. Dle vedouci Narodni reféréiaboratée pro chipku: MUDr. M.
Havlickové, CSc a vedouci Narodni refetehlaboratde pro nectipkové respirani
viry RNDr. D. Brynychové, tyto konkrési data na rok 2007/2008 a 2008/2009

nebyly doposud zpracovany.
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4  Vysledky

4.1 Reklamni kampaii 2007 a vysledky prodai

Tabulka ¢. 1: Marketingové aktivity a ndklady v roce 2007

_erketingové Naklady

aktivity EZEC
[ Merchandising 500 000| 250 000 250000
Reklamni agentura 100 000 100 000
POS, letiky 1000 000| 500 000 500 000
Sponzoring 0
Rekiama v Casop.- 700 000| 200 000| 100 000 100 000 200 000( 100 000|
TY, radio 150 000| 150 000
Grafiaka 140 000 20 000 60 000 50 000 10 000
Internet a web 210000| 60 000 45 000 60 000 45 000
Darky 0
Celkem 2800 0001 180 000] 305 000 0 0 0 0 0 0|_550 000 170 000[ 495 000] 100 000

Zdroj: Merck Serono

Tabulka €. 2: Vysledky prodejia Nasivinu v kusech a CZK v roce 2007

I 1. 11N v, . VI VI VI IX. X. Xl XL celkem

jednotky | 130007) 110016 S2R45| 91 160( 75 &13] K2739| £5433] B3791| 184066 592429) B3083) 54 649 1148839

tis. C7K 60959 43414 358937 35838 51396 24632 22177 S3466| 739239 3717H) 33630) 34675 457384

Zdroj: Merck Serono

Za rok 2007 i fes relativé malou reklamni podporu narostl prodej Nasivinu o
32 862 ks ve srovnani squichozim rokem 2006. V CZK jde o fiar 641 200 K.

Rok 2007 byl charakterizovanygaevsim celkoy nizkymi vydaji do reklamy v
ramci zng&ky Nasivin, coZ vyplyva z tabulky. 1. Ve srovnéni s jinymi roky az o %
mére nez obvykle. V tomto roce se davétsi diraz na podporu produktu Sterimar.

U produktu Nasivin se investuje do propagace janésicich jeho neptsi
potrebnosti, tedy v zavislosti na zvySeném vyskytdipiovych onemoceni. Jde o
mésice leden, Gnor a nasleédazai, fijen, listopad a prosinec. Tomutdigiupu
odpovidaji icisla prodej v jednotkach i korunach v jednotlivychégicich. Prudky

narist v mésici z&i je zapicinén predzasobovanim lékaren na podzimni a zimni
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obdobi, navic je umoén zajimavymi nabidkami pro farmaceutyi posobnich
prodejich.

V roce 2007 byl neptSi diraz kladen na zviditeémi produki pomoci letak,
banned a plakdt umig'ovanych do lékaren &ekéren ordinaci — viz. tabulka 1.
Spadaji sem i materialy pro pacienty — pexesa,ifa\blaky, kalendéiky a zalozky.

DalSi nemalécéstka byla investovand do reklamyasopisech - Rodé a
Regenerace. Firma také dost predki investovala i do reklamy na internetu a to
formou PRélanki a banner nag. na webu www.doktorka.cz, www.rodina.cz, www.
babyonline.cz a dale investovala do direkt mailingu

Nelze opomenout ani praci reprezenianterénu, kté pasobi na farmaceutické
laborantky a lék& formou pravidelného osobniho kontaktu, v Iékdnngaak
uskuténovanim objednavek zbozi, proskolovanim personalindaivaci k prodeji
Nasivinu.

Tabulka¢. 2 zn4zoatuje prodej Nasivinu v pitech kus a v CZK. Prodeje se zvysuji

vzdy v dolg sezonality produktu.

4.2 Reklamni kampai 2008 a vysledky prodej

Tabulka ¢. 3: Marketingové aktivity a ndklady v roce 2008

Marketingoveé Naklady
aktivity CZIK
Reklamni agentura 440 000 230 000| 210 000
Reprezentanti 408 000| 34000 34 000| 34000 34000 34000 340000 34000 34000 34000 34000 34000 34 000
POS, letaky 670 000| 500 000 170 000
Sponzoring 0
Reklama v Casop. 50 000 50 000
TV, radio 4310 000| 2 500 000 1 800 000 10 000|
Grafika 360 000 280 000 80 000
Intermet a web 70000, 70000
Darky 0
Podzimni aktivita 2192 000 500 000 1690 000 2000
TOTAL 8500 000{3614000) 374000] 34000 34000) 534000 34000 34000 34000 34000(3694000 36000 44000

Zdroj: Merck Serono
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Tabulka €. 4: Vysledky prodejia Nasivinu v kusech a CZK v roce 2008

1. Il 1. \'S V. VI Vil Vi, IX. X. Xl XL celkem

jednotky | 145429| 90314 B3889] B5157| F1 47| 59562| 51 046] 93223 ZJQO66G)  G7 4500 4 143]  91851] 1173106

tis.CZK 60422 37565) 38999 35232| 20409 24316 21023 38679) 95321 36129] 30650 3805,0] 485825

Zdroj: Merck Serono

Z tabulky ¢. 2 ac. 4 vyplyva, Ze v roce 2008, doSlo k éistu p@&tu kugi prodaného
Nasivinu o0 24 267 kus, proti roku 2007. V CZK se zvySil prodej o 2 84d0 K.
Reklamni kampav roce 2008 zagSovala no¥ reklamni agentura MEDEA. Ta
podle pfizkumu trhu, finatinich moZznosti aipdstav firmy naplanovala vydaje na cely
rok. Cilem reklamni kamparbylo ziskat nové uZzivatele nosnich kapek Nasivin.
RozloZeni marketingovych investic znaage tabulka ¢. 3. Ogt byla
respektovana sezonalita produktu. Jednalo se @ lég®r a nasledniijen, listopad a
prosinec. Do reklamni kampase v roce 2008 investovalo 3x vice financi nedacer
2007. | rozlozeni investic do podpory prodeje bybzdilné. Nej¢étSi castky byly
vloZeny do reklamy v radiich. Z&kaznici ji mohly&tt na radiu Frekvence 1, Impuls a
Evropa 2 a to formou kratkych reklamnich spatebo pipomenuti zn&ky Nasivin
jako sponzor jednotlivych gadi. Tato reklama zazita 700x z ¥tSi ¢asti v lednu, a
pak viijnu. S reklamou do radii izce souvisi i vydajepredvyrobu a vyrobu spit
DalSi &tSi investici byla propagace formou leialstojanki, bannei, plakafi
v lékarnach atekérnach ordinaci |ék&a | nadale se pokéavalo s pipominkovym
materialem pro pacienty i odborniky — pexesa¢kfoplanovae a kalendéky.
Ténei se pozastavila prezentace Nasivinu v odbornyghyah ¢asopisech, prathla
pouze Wasopisu Regenerace, a také se nevyzpamuestovalo do internetové
reklamy.
| vtomto roce byla velice vyznamna prace repreasin v terénu a jejich
pravidelny osobni kontakt a prodej. Zde doslo knaranym zrmdindm proti roku 2007,
reprezentariim byla nesicné pridélena ¢astka na reprezentaci. tdglnostnil se jejich

osobni prodej. Ridtalo se i vyraznou podporou na podzimredzasobovaci obdobi.
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4.3 Prabéh chripky a akutnich respiraénich onemoeéni

Z vysledia grafu ¢.1 miZzeme odvodit, Ze akutni resgirh onemoc#ni probihaji
v pravidelnych sezénnich vinach. Epidemié&imaji postupnym néstem v podzimnich
mesicich odiijna do prosince a kéhvétSinou na jge v leznu. Graf zaznamenava

kazdor@ni pokles v dob vananich svatk a konce roku.

Graf ¢&. 1: Prehled hlaSenych ARI VCR v letech 2005 — 2008

Hlaseni ARI - Ceska republika

=) '
N | I i i |

ok 2005 2006 2007 2008

relatiwi nemwenost na 100000 obywatel

= Celkova

Zdroj: SZU*

Z grafu¢. 1 dale vyplyva, Ze v roce 2007 p&éblka epidemie chipky v lednu az
bieznu, jeji vrchol byl v inoru. Ke konci roku se ramost opt zvedala, ne vSak do
takové miry jako zgtkem roku.V roce 2008 byla epidemigipky mirna, pohybovala
se spiSe pod hranici epidemie. Vrcholovygsivem byl leden.

Graf ¢. 2 jsem uvedla zidodu moZného srovnani peém nemocnych
chripkou a nectipkovymi onemoc#nimi, i kdyZ ¢aso¥ neodpovidd zkoumanym

datim. Je ¥ejmé, Ze nedfipkovA onemoctni nemaji takové velké vykyvy jako

14 Hlageni akutnich repirgnich infekci[online]. Dostupné z: <http://www.szu.cz/ari/ARI98@cica_G5A.html>.
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chripka, kterd pokud propukne, takékolikandsobrs prevySi mnoZstvi pacieint
s nechipkovymi stavy.

Graf €. 2: Pfet pozitivnich detekci clifipky a ARI v biologickém materialu v letech
2006/2007

40 2500

35 m chfipka A

[ nechiipkova agens

— NEMOCNost ARI
nemacnost ILI

2000

1500

potet vzorkii
-
]

+ 1000

36 38 40 42 44 46 48 50 52 2 4 3 8 10 12 14 16 18 20

celkova nemocnost na 100 000 obyvate|

Zdroj: SzU*°

4.4 Sociodemograficky profil

Z nize uvedenych graf. 3,¢. 4 a¢. 5 miZzeme vyist genderové porovnani,
vékové a porovnani podle stuprvzdilani u osob kupujicich léky proti rgm
nekupujicich 1éky proti rygh v populaci.

» Genderové porovnani: z grafu3 je Zejmé, Ze fi nakupovani Iék proti ryms
jsou aktivgjSi Zeny. Polovina osob udavauagwodinny stav Zenaty/vdana,
tietina je svobodnych.

» VeEkové porovnani: z grafa. 4 je zejme, Ze 1éky proti ryg preferuji nejvice
lidé ve wku 25 do 54 let.

M5 HAVLI CKOVA, M. et al. Zpravy centra epidemiologie a mikrobiologimline]. Dostupné z:
<http://www.szu.cz/publikace/zpravy-centra-epideotge-a-mikrobiologie/cislo-6-cerven-2007>.
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» Porovnani podle vzadani: graf ¢. 5 naznauje, Ze léky proti ry@ jsou

s s

kupovany obyvateli s niz8i formou wéni - vyuwen bez maturity a u

stredoSkolsky vzédanych obyvatel.

4.5 Lifestyle profil
Na otazku jak pauji o své zdravi odp@déli uZivatelé Nasivinu ano, vice nez je
obvyklé u populace. Vyhodnocegthto odpo¥di uvadim v tabulcé. 5. Nejvice o své

zdravi peuji uzivatelé Olynthu.

Graf ¢&. 3: Pohlavi

kupuje 1éky proti ryns

nekupuije Iéky proti rym 52,4

populace

T f T f f T T f T T |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘ W Muzi W Zeny ‘

Zdroj: Median

V grafu¢. 6 stoji za povSimnuti mnozstvi zakaznikteri si nechaji poradit od
odbornika a ty, kié se radji nechaji ovlivnit reklamou. Osob, kiedaji na radu
odbornika je mnohem vicdale z tohoto grafu vyplyva, Ze lidé maji radi ktal
vyrobku, dok&Zou investovat do kvalitniho vyrobka, pokud jsou s produktem

spokojeni, astavaji mu ¥rni.
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Graf ¢&. 4: Vék
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Graf &. 5: Vzdélani
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Tabulka ¢. 5: P&uji o své zdravi

Ur¢ité ano | SpiSe ano SpiSe ne tité ne | Neuvedeng
Nasivin 29,5 52,8 16,2 0,7 0,9
Olynth 31,5 50,4 16,3 1,7 0,1
Otrivin 22,5 55,2 19,5 2,7 0,2
Populace 21,1 53,4 22,0 2,8 0,7
Zdroj: Median
Graf ¢. 6: Vyroky - nakupovani
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Zdroj: Median

Graf ¢. 7 nam ukazuje, na zakkadeho se rozhoduji respondenti pakupu

léciv. UZivatelé kapek nejvice daji na dopieni |ékde a

responderit uvedla, Ze se rozhoduji na zaklagiedchozi zkuSenosti nebo na

[ékarnika. Valnas&tsina

doporweni znamych a rodiny. Z grafu je patrné, jak jealérprocento responddnt

uvedlo, Ze je P vybéru zboZzi ovlivni reklama, nahoda nebetba odbornyctlanka.

- 46 -



Z grafu dale vyplyvéa, Ze odpedi uzivateh raznych skupin |ék a populace se od sebe
vyrazré nelisi.

Na grafu¢. 8 mizeme sledovat, jak dotazani odpdsli na otazku, zdaweéiuji
alternativni medicié vice nez tradnim lékaskym metodam. Ani vtomto grafu se
odpowdi jednotlivych skupin uZivatél a populace neliSi od uZivadelNasivinu.
Prevladaji odpowdi, které se zastavaji tra&dich lékaskych metod. Tedy znovu zde
hraje vyraznou roli dopoteni |€kde nebo lékarnika.

V grafu¢. 9 bylo zjiS¢no, jaké jiné znéky uziva aspb obtas uzivatel Nasivinu.
Vyrazre pred ostatnimi je to Sanorin a Olynth.

Graf &. 7: Na zéklac ¢eho se respondenti rozhoduji fi ndkupu Ié¢iv
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Graf¢. 10 nam ukazuje postoj &mi k reklan®. Ti na reklamu pohliZi v celku
pozitivré. Friznivé ohlasy jsou ndfklad na reklamu na billboardech a plakatech, mén
UspESnd je reklama na léky proti rgnv ¢asopisech a reklamnich letacich rozesilanych
poStou. Velké procento lidi vnima lehce klamawjstup reklamy, kdy reklamagth
produkt lepSi nez je.

Graf ¢. 8: Davéruji alternativni mediciné vice nez tradénim lékaiskym metodam
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Zdroj: Median
Graf €. 9: Jaké jiné zna&ky uziva alespa obéas uzivatel Nasivinu
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Graf €. 10: Vyroky - reklama
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4.6 Psychologicky profil

Z grafu¢. 11 mizeme wéit psychologicky profil cilové skupiny a populace.
V béZné populaci ma kazda vlastnost psychologickéhblpraramérnou hodnotu 5,5 a
na obrazku ji pedstavuje #ici stedovacara. Z psychologického profilu ieme
vyvodit, jaky typ zakaznik nakupuje nosni kapky. Sledované skupiny proilsktnijak
vyrazreé od sebe nelisi,idezité je si vSimat, jak se liSi od samotné pomyladali jde o
vlastnost vyrazgsi nebo mé&avyraznou, nez je v populaci.
Uzivatelé nosnich kapek Nasivin jsou aktivriivitivi, rodinné zaloZeni, ssdomiti, a

stabilni ve srovnani ssbnou populaci. Jsou m&racionalni a ne aZ s usedli.
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4.7 Medialni profil

Z nasledujicich grafé. 12, ¢. 13 ac. 14 vyplyvd, kam investovat wipad
reklamy véasopisech. Nejvice preferovad@sopisy osob kupujicich léky proti rgm
jsou Tydenik televize, Vlasta, Kty, Prekvapeni a Tina. Nejvice vyhleddvanym
denikem kupuijicich léky proti rygrje Mlada fronta Dnes a Blesk. Nejposlouckjaim
radiem zakaznik kupujicich léky proti ryrs je Cesky rozhlas 1 - RadioZurnal, dale
Frekvence 1 a Radio Impuls. VSechny radia jsou slqmiovosti na velmi podobné
hranici.

Graf ¢. 11: Psychologicky profil
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Graf ¢.12: Casopisy - tydeniky
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Graf €. 13: Tisk -deniky
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Graf ¢. 14: Rozhlas

% posluchafii

14

12

10

12'612.2 123

11,3

11,3

43

30 33

39
3032

CRo 1 - Radiozurnal Frekvence 1

Rédio Impuls Evropa 2

didRBlanik

CRo 2 - Praha

@ kupuje léky proti rym

M nekupuje |éky proti rym

Opopulace

Zdroj: Median

-52 -



5 Diskuze

Po hlubSim prozkoumani problematiky reklamy musiauhlasit s vyrokem
Zymana®®, e ,reklama je naprosto v&e“. To, Ze jde o forkmmunikace ve v&ech
smerech a rovindch neni pochyb. Vzajemna propojensistiv procasa slozek, vetrns
rozliSeni pracovnich pozic uvhifirmy, komunikace se zakazniky, prace seyeosti,
pasobeni firmy navenek, vyti@ni image firmy jsou jen malym ¥em toho, co v sab
pojem reklama a marketingovd komunikace skryva.

Foret!’ stavi do popedi osobni prodej. Vyzdvihuje zde takovi@gnosti, jako
bezprostedni reakce na z&kaznika, vytedéi hlubSich vztah nebo moZnost vyuZzit
psychologickych metod usimiovani zakaznik | firma Merck Serono stavi osobni
prodej do pofedi. V kazdé divizi pracuje¢holik reprezentarit ktei pracuji z 90%
pouze v terénu. Jsou v pravidelném kontaktu siékdékarniky a snazi se vybudovat
pevny profesiondini vztah zaloZeny navéfe a vzajemné spolupraci. Reprezentanti
prochazi pravidelnym proskolovanim prodejniédamosti i dovednosti, jak co nejlépe
ziskat divéru zakaznili, jak zji¥ovat jejich poteby a jak je uspokojovat. S odbornou
verejnosti udrzuji imy kontakt, ale do ifimého kontaktu s finalnim zakaznikem se
reprezentant dostane jen vyjibms. | pfes to, vSak nesouhlasim s vyrokem
Pelsmackera® 7e farmaceutické firmy jsou za&tené jen na odborniky. Pro
farmaceutické firmy je nutné cilit podporu prodepe dvoji Urovni, na odbornika i
spotebitele, a to odliSnymi formami komunikace.

Dalsi formou komunikace je podpora prodeje. Vykmk&™ ji rozlisuje jako
podporu prodeje zatteného na zakaznika, na prodejni misto a na protigmy. |
v tomto se firma, dle mého nazoru, ubird spravngmrem. Ri akcich zansitenych na
zakaznika — odbornika jde o ne&pb drobnosti, dafk zvyhodrnych cenovych
nabidek nebo naturdlnich rabgii objednavce zboZzi. To vSe v souladu se zdkonem a

etickymi kodexy. DokaZe vyuZit i akci zaranych na zakaznika — spebitele. Ne vSak

16ZYMAN, S. - BROTT, A. s .21.

1 FORET, M. et alMarketing — zaklady a principg. 124 - 125.
18 PELSMACKER, D. P. et al. s. 481 -482.
19VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklams. 21 - 22.
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v piipact Nasivinu, ale u dalSich produk&no. Réné¢ se proda fes 1 milion kug

Nasivinu. V tomto mnozstvi neni mozné poskytnownéopodminky vSem zakaziriik,

a proto se k forthtéto podpory u Nasivinu né&ptupuje. Firma hoj& vyuziva podpory
prodeje v lékarnach @ekarnach formou banngr letaki, eduk&nich materidl a

plakat pro kon€ného zakaznika. &asti na semirtéch a kongresech zafidie podporu
prodeje pro |ék&e, farmaceuty a odbornou iegnost. Firma ma velice déb
propracovany i motiwani plan pro své prodejni tymy.

Prace s v@jnosti je dalSi nepostradatelnou &sti marketingové komunikace.
Vysekalovd?® zdiraziuje, Ze jde o komunikaci viemi 8ng, od obchodnich partnier
pies mezifiremni komunikaci ke spebiteli, ale i prezentaci firmy navenek — hap
charita.

Zymart?* poukazuje na spokojenost z&stnan@ v souvislosti se spokojenosti
zakaznika. Dle mého nazoru, i tohoto si je firmddoma. Ne nadarmo je firma Merck
Serono v Top 10 nejlepsich z&stmavatel v CR.

Dal3icasti marketingové komunikace j&my marketing. Vysekalov& se sice
k piimému marketingu stavi pozitizhnemyslim si vSak, Zze by farmaceuticka firma
méla do této formy komunikace investovat. Poukaz@émi grafé.10.

Sponzoring je dal$i soésti komunikace. Zymaff tuto formu propagace
naprosto odmita, ,protoze cilem reklamy éetre sponzoringu je zlepsSit vas celkovy
hospodé#sky vysledek®. Firma Merck Serono pouziva sponZpign ve vyjimeénych
ptipadech, nap sponzoring sportovni akce, nebo sponzoring odbbigratury.

Co se tge reklamy v novych mediich, firma jiz ziskala z&n8sti s reklamou
na internetu a webovych strankach. Jedné iselgySim o inzerci a PRIanky na
strankach se zdravotnicka@il rodinnou tématikou. Dale uéholika zakaznik vyuziva
direkt mailingu, ktery spfivd v pravidelném informovani zakaznika o novinkach
akcich nebo fipadnych zminach. Nevyhodou této formy komunikace je navySeni

nakladi na grafické sluzby.

120\/YSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 22.
2LZYMAN, S. - BROTT, A. s. .232.
122\/'YSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklams. 23.
1ZZYMAN, S. - BROTT, A. s. 161.
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Firma Merck Serono si do roku 2007 si reklamnhgarg firma pripravovala
sama. Od roku 2008 spolupracuje s reklamni agemtMedea. Podle tabulek 2 a¢. 4
byly narfisty finaréni i v pastech kus. Pokud se vSak podivame &igla ve spojitosti
améry - naklady na reklamu, fingni prodeje a prodeje kiis dojdeme k jistym
nesrovnalostem. V roce 2007 byla investice do rekla 800 000 K. DoSlo k navySeni
0 641 200 K, tj. 0 32 862 ks vice ve srovnaniiggeslym rokem 2006. V roce 2008,
pii podstaté vysSich investicich do reklamy 8 500 00, KdoSlo k navySeni o
2 844 100 K, tj. 0 24 267 kus, proti roku 2007. V roce 2008 sice doSlo k fitaimu
navyseni prod@j nikoliv v8ak k urngrnému navysSeni @tu kud, i pies intenziveyjsi
reklamni kamp& Vtomto roce bylo prodano o 8595 kKus mér nez vroce
piedchozim.

Napada ré nékolik skutenosti, které mohly tuto néjmou Ungru zpisobit.
Prvni skuténost si vys¥tluji pomoci grafué. 1. Vroce 2008 byl pmt akutnich
respirgnich onemocéni mnohem nizsi, nez vroce 2007. Nedosahl ani hnaaici
epidemie, ktera se u ARI {itd od 2000/100 000 obyvatel, a to antétiem roku ani
koncem roku. DalSi skutaosti je navySeni prodejni ceny Nasivinu ukghu roku
2008 0 1% ve vSech silach i formach. Nasivin j@ojeti této bakaigké prace, bran
komplexre jako zngka a nebyly rozliSeny jednotlivé formy ani sily duktu. Na trhu
jsou Nasivin kapky 0,01%gpro cti od narozeni do 1 roku, Nasivin kapky 0,025%6
déti od 1 do 7 let, Nasivin kapky 0,05%ro0 diti od 7 let a dosfié, Nasivin spray
0,05%0a Nasivin Sirup. Ten vSak nebyl do pradeni analyz zahrnut, protoZe se jedna
o potravni doplek. Pro blizSi weni finagniho nafistu a poklesu prodeje kiudych
musela ziskat prodej dat jednotlivych produld forem a podrobit je hlubSimu
rozboru, coZz by se jiz neslovalo s rozsahem této prace. Posledni skt je
moZznost vysSiho prodeje draZSich forem Nasivinko jaag. Nasivin spray. Pokud
mam tedy zhodnotit reklamni kampea roce 2007, mohu konstatovat, Ze bylasdsa. |
pies nizkou reklamni podporu, doSlo k navy3eni piodegklamni kampa vedenou
agenturou Medea vroce 2008 nemohuéplirat jako UsgSnou. Byla zacilena
piedevsim na ziskani novych zakaznikoZz se podle zji8hych ¢isel nestalo, i f&es

prihlédnuti k vySe popsanym skatestem.
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Firma rozhod# postupuje spraenpii navazani reklamni kampama sezénni
mésice. | pes to, Ze ryma neni hlavnintiznakem ckipky, je v podzimnich, zimnich i
jarnich ngsicich zvySend nemocnost i nipkovych onemoceni. Dle grafué. 2, lze
pozorovat ufitou provadzanost mezi n#tem chipky a nafistem nectipkovych
onemoceni. Z grafu déle izeme vyist, Ze nectipkovd onemoceni, kdy je hlavnim
projevem ryma, nastaji v ngsicitijnu 2006 a ko#i v dubnu 2007. Je jasné, Ze kazdy
rok neni tato situace stejna, ale pokud vyvodincopeav¥r z provazanosti grafél 1
a grafu¢. 2, Ize podobnou situactekavat i v dalSich letech. A reklamni kampak
cilit na dobu ckipkovych epidemii.

Pri srovnani pétu prodanych kusz tabuleke. 2 ac. 4 a Kivky grafu¢. 1, jsem
doSla k za&w¥ru, Ze prodeje shodna gimo uneérné kopiruji Kivku nemocnosti, a to
v kazdém ze sledovanych ok

Agentura Median dokazala vhadmytipovat cilového zdkaznika, ve vSech jeho
profilech. V grafu¢. 3, znazafujicim genderové porovnani jefgvaha Zen, které
nakupuji Iéky proti ryrs. Dle mého nazoru, je to dano tim, Ze Zeny se vifienag o
své zdravi a zdravi své rodiny, a takyclépe a kvalitgji pecuji. Dale jsou to Zeny,
které vice nakupuji do doméacnosti, a tak uspokppieby jednotlivychilena rodiny.

Z grafi ¢. 6 ac. 7 vyplyva, Ze konmy zakaznik fi vybéru produktu na rymu
jednoznan¢ uprednostiuje radu odbornikaipd reklamou. A toho préwyuZziva firma
na zaklad osobniho prodeje. Plati, Ze pokud si reprezemaktoni na svoji stranu
lékarnika ¢i lékare, ktery, pokud je phkh preswdcen o kvalit vyrobku a jeho
prednostech, automaticky nabizi produkt cilovym zakdmn. A ti, protoZe daji nejvice
na radu odbornika, produkt koupiikPanim se i k poskytnuti &Si finaréni volnosti
reprezentariim. Dochazi k peneseni &Si odpo¥dnosti na samotného reprezentanta,
ke zvySeni jeho aktivity a motivace. To satejae dopomize k vy$Sim vykoim
piedevSim u kreativnich zastnand, a ve finale, i zvySeni prodej

Graf ¢. 6 naznauje, Zze pokud je zékaznik s kvalitou produktu spek, stava
se ¥rnym zékaznikem. Myslim, Ze firma Merck Serono bdtartohoto tvrzeni vyuZit,

zvlase proto, Ze je pro ni kvalita vyrobka sluzeb s nim spojenych na jednom
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z prvnich mist. Firma tedy nemusi vynakladaktpliostedka na udrZeni stavajiciho
zakaznika a fize vice investovat do ziskavani novych.

Dle grafu¢. 7, bych upednostnila mensi nebo téhzadné investicdo reklamy
v odbornyché¢asopisech nebo odborné liter@uPokud se firma rozhodne investovat,
tak doc¢asopis s rodinnou a Zenskou tématikou, vychazim zigtalll a¢. 12.

Agentura Median analyzovala z&kaznika — ighitele. Vzhledem k tomu, Ze
firma nepisobi pouze na koteého zdkaznika, ale i na zadkaznika — odbornika, toyl
vhodné provést gzkum a analyzu i v této Urovni.

Farmaceutickou firmu Merck Serono nutno vnimatojaubjekt, ktery umi
vhodre zachazet se ziskanymi daty o svych zakaznicicloragin ptGzkumem. Umi
tyto teoretické podklady vhodnuvést do praxe. Firma, pokud ji bereme cetkee
vdemi jejimi produkty, fisobi na své klienty vdéb kdyZz uz u nich &aké
onemocgni vzniklo. Jeji produkty fichazi naradu ¥tSinou na doporteni odbornika,
ktery stanovi diagnézu a dirvhodnou lébu. To je z hlediska zdravotnického typ
terciarni prevence.

Kdo ale provadi primarni a sekundarni typ prev@n¢edy’ tercialni prevence je
pro stat a jeho ekonomikuskolikrat drazsi, nez primarni nebo sekundarni prege
Pra® neni stat schopen zorganizovataknou reklamni kampana zlepSeni primarni
prevence v ramdaR, kdyZ to umi naifklad farmaceuticka firma o 120 zastnancich?
Prat stat nepodporuje intenzigrprogramy, které se zabyvaji primarni a sekundarni
prevenci? V dnedni débdochdzi kvysokému nistu gedevSim neinfalnich
onemoceni, civilizacnich chorob. P&t mezi & cukrovka, koronarni onemogmi,
rakovina, alergicka a autoimunni onemémtin To ma vyrazny dopad na zdravotnickou i
statni  ekonomiku. Rdnaje pracovni neschopnosti, ndhradou mezd v pnacov
neschopnosti, naklady n@zna specializovana vy$eni, naklady na zdravotnické a
socialni sluzby, kompenzaci &b v piipad invalidizace, vyplacenim socialnich
davek. Narfadu civilizatnich chorob jsou jiz vyvinuté léky. Firma Merck 8eo umi
svym portfoliem Iék I&it cukrovku, koronarni onemoéni, rakovinu atd. a investuje

nemalé progedky do vyvoje novych lék A a’ se podivAme na jakékoliv &hto
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nemoci, je nepsEjSi piicinou vzniku zanedbana pravprimarni a sekundarni
prevence.

Farmaceutické firmy jsou vejnosti vnimany jako jedny z nejbohatSich na trhu,
které maji s\ business podchyceny — od Sfaititele pes Iékée a I1ékarny, a dokazi
vytézit maximum. Z dvodu chabé, a podle mne zcela f&&né primarni prevenci stat
jen nahravadmto firmam. Pr¢ jim duslednou a komplexni priméarni prevenci nesebere
velkou cast pacient, ktefi by po spravné ac¢inné primarni prevenci mozna ani
nedospli k 1é¢b¢ onemocuini jako takového, nebo az v pozdnigkw? Prospl by tim

v prvérad predevsim sok své ekonomice a sanfepre i svym olgamim.
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6 Zavér

Pri psani své bakaiéké prace jsem zjistila, jak Siroké je téma reklar@yabiha
do vSech procés Reklama velice UGzce souvisi s marketingem, pesdgj
zamestnancem i zakaznikem. Farmaceutickd firma navisinuilit nejenom na
zakaznika - spetbitele, ale i zakaznika - odbornika. Musi &vidgirSi souvislosti
s probihajicimi epidemiemi, sezénnosti, a tomu vS@ak gizpusobit svoji reklamni
kampai.

V uzSim pojeti teoretické poznatky ziskané v prsdsti bakaléské nelze ve
farmaceutické firma povaZovat za pih platné. Farmaceutickd firma se odliSuje
zejména specifickymi pozadavky v prodeji a stejgpecificky je teba nastavit
marketing a marketingovou komunikaci.

Cilem bakaltské prace bylo vyhodnotit i&nost reklamnich kampani v roce
2007 a 2008 v navaznosti nariplkové a neckipkové onemockni na prodej nosnich
kapek Nasivin farmaceutické firmy Merck Seronocovedenou analyzou jsem zjistila,
Ze nelze zcela jednozfr@d urdit, zda byly reklamni kamp&nve sledovanych
letech uspsSné. V roce 2007,ips nizkou reklamni podporu doSlo k navySeni prfodej
Vzhledem k investicim v8ak bylo navySeni pradegrentabilni. Ani fi hodnoceni roku
2008 nelze jednoziiee hovait o Usgchu. Doslo k finatnimu navySeni prodé)
nikoliv v8ak k un¢rnému navyseni g@tu kudi, i pres mnohem intenzigsi reklamni
kampai. Opst vzhledem k investicim, je navratnost nizka.

Co se tye propojenosti s ARI, firma postupuje spravnymégem a respektuje
sezonalitu produktu.

DalSim zcih bakal&ské prace bylo zhodnotit a ditr cilového zékaznika.
Stanovit jeho sociodemograficky profil, profilvdtniho stylu, psychologicky a
medialni profil. Doportit, na jakého nového zakaznika se firma@zm ve svych
reklamnich kampanich zai.

Z vyzkumu jednoznaé vyplyva:

z pohledu socidemografického srovnani

» nakup lék proti ryme preferuji lidé od 25 do 54 let
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» |éky proti ryme nakupuji vice Zeny nez muZi
» kupujici 1éky proti rynd se nijak zvlag neliSi od populace
> kupujici &k proti ryme jsou ¥tSinou nizSiho a stdniho vzdlani
z pohledu Zivotniho stylu
» uzivatelé Nasivinu uvadi, Ze @igi o své zdravi vice neZinéa populace 18+
» kupujici 1€k proti ryme i Nasivinu se ke koupi nejvice rozhoduji na dopeni
lékare a Iékarnika
pokud jsou uZivatelé s Iékem proti rgrspokojeni, Astavaji ¥rni znace
kupujici 1ékx proti ryme jsou ochotni si fiplatit za kvalitni produkt

kupujici Nasivinu davajiiednost tradini 1&b¢ pied alternativnimi metodami

YV V VYV V

jinou zna&ku, kterou zakaznik Nasivinu alespohbias vyuZije je Sanorin a
Olynth

» kupujici l1éka proti ryme vnimaji reklamu vcelku pozitivn
z psychologického srovnani

» kupujici Nasivinu jsou stabilni, rodiarealozZeni, s&domiti, pivétivi a aktivni

ve srovnani s populaci

» uZivatelé Nasivinu jsou mémaciondlni a neifli§ usedli ve srovnani s populaci
ze vztahu k médiim

» kupujici 1éky proti rynd preferuji damské a rodinné typasopis

» kupujici Iéky proti rynd preferuji s deniik Mladou frontu a Blesk

> kupujici léky proti rynd preferuji poslechCeského rozhlasu, Frekvence 1 a

Radia Impuls

Hypotéza H1, pokud farmaceuticka firma zapoji doppgace vice forem
reklamy, budou vysledky prodeyyssi, byla potvrzena. V kazdém ze sledovanych rok
doSlo k navySeni prodej

Hypotéza H2, Zeny nakupuji vice prodiukta zaklad reklamy nez muzi, byla
potvrzena. Revazri Zeny nakupuji do doméacnosti a také vicéupeo své zdravi a

zdravi sveé rodiny.
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Hypotéza H3, osoby s vy3Sim wkhim budu nakupovat vice vyrabkna
zaklad reklamy, byla vyvracena. Z vyzkumu vyplynulo, ZeesvyrobKi nakupuiji lidé
s niz§im a $ednim vzdlanim.

Hypotéza H4, zékaznici daji vice na radu odbornié&a na reklamu v médiich,
byla potvrzena. Do kategorie odbornika spadérlékékarnik.

Hypotéza H5, zvySeny prodej Nasivinu méinpu souvislost s vyskytem
chiipkovych i nechipkovych onemockni, byla potvrzena. Grafy fibéhu onemoc#ni

a prodeje ve zkoumanych letech prokazaiynpu souvislost.

Na zaklad zjiSttnych udaj za rok 2007 a 2008 se nijak vyréznegiklanim
k pokraovani spoluprace s agenturou Medea. Jejn®, Ze pracovnici firmy
k propagaci urdi velice cilert a odborg pristoupit sami i dive. Nafst prodej
v pactu kugi Nasivinu v roce 2008 nebyl natolik vyrazny, spiieaces. Vzhledem
k tomu, Ze byla kampiazantrena na ziskani novych zakaznikak vysledky prodej
v paétu kugi tomu nenastdéuji. Pokud bude firma dale pokaavat ve spolupraci
s agenturou Medea, dopdéuiji ji v ptiStim roce provést dalSi analyzu pradeaby
zjistila, zda mé vyznam investovat nemalé gextty do prace reklamni agentury.

Rozhod® doporiuji pokraiovat ve stimulaci reklamou v d®bsezonniho
vyskytu chipek i nechipkovych onemoceni. V tchto mesicich ma zakaznik
nejsilngjSi potebu vyhledavat léky proti ryén

Doporuuji investovat pevazrg do ziskani novych zékazriikNejlépe se novi
zakaznici najdou v Zenské populaci viedhim ¥ku. V komunikaci se za#ht na
stredni a niZSi vrstvu obyvatelstva. Stalo by za Uyalda komunikaci nevést tak, aby
oslovila i muze, a zvySila tak podil mezi uzivatétodobg by se mohla komunikace
ubirat i k vysokoSkolsky vztanym lidem s vySSimifjmem.

Nepolevovat, spiSe j&Szintenzivnit podporu osobnim prodejem. MySleno ve
frekvenci kontaki, ale i vySSich finafnich investic do této formy komunikace.
Zarove firma nesmi zapominat na spravny #yh motivaci samotnych reprezentant

Co se tge stylu, ladni a tvorby materiél a letaki dopor&uji apelovat na

motivy vzajemnosti, @véry, zvyrazovat rodinné hodnoty a mezilidské vztahy.
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Reklama by mila vyjadovat motivy hygieny a p& o zdravi. Nebéat se energickych a
akénich motivi, ale v souladu s kultivovanym projevem a prauisti.

Doporwtuji pokratovat v masivni podge POS a jinym materialem, které je
tteba umigovat pFedevsim docekaren a lékaren. V médiichigstat investovat do
odbornych¢asopis a literatury, podporu prodeje u odborinildrzet na kongresech a
semindich. Podpora prodeje z&ena na konmého zakaznika by seéta objevovat

v ¢asopisech s rodinnou a Zenskou tématikou.

V ramci zachovani zdravé populace do co nejvySSikku a tim i
minimalizovani nakladl na l&€bu a terciarni prevenci dopa@uji zpracovat draznou a
komplexni strategii v ramaiR, zangtenou na primarni a sekundarni prevenci. Je nutné
vyuzit vSech vySe uvedenych piestki, propojit vS8echny mozné cesty komunikaci,
aktivizovat partnery podporujici zdravi ve vSedowvaich. Jedis tak bude mozné
zmenit v mysli nas lidi to, Ze @@ o naSe zdravi musi byt jasnou prioritou a

samozejmosti.

-62 -



7 Seznam pouzité literatury

BORIK, O. Nastin usniho, nosniho adaiho lékastvi. 1. vyd. Brno: Institut pro dalsi
vzklavani pracovnik ve zdravotnictvil996. s. 148. ISBN 80-7013-220-5.

CLOW, K.E.- BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikacezyd.
Brno: Computer Press, 2008. s. 484. ISBN 978-802H39-9.

CERNY, Z. Infekéni nemocil. vyd. Brno: Institut pro dal$i v&thvani pracovnik ve
zdravotnictvi, 1997. s. 211. ISBN 80-7013-241-8.

DEDKOVA, J. — HONZAKOVA, |. Zaklady marketingu. 1 seSi2. vyd. Liberec:
Technick& univerzita v Liberci, 2001. s. 105. ISBOt7083-529-X.

DEDKOVA, J. — HONZAKOVA, |. Zaklady marketingu. 2 ses$i2. vyd. Liberec:
Technick4 univerzita v Liberci, 2001. s. 115. ISBO7083-530-3.

Eticky kodex AIFP [online]. AIFP. 1. 10. 2008 [cit. 2009-03-05]. §&apné z:
<http://www.aifp.cz/cz/clanek-detail.php?clanek=%93

FORET, M.Marketingova komunikacéd.. vyd. Brno: Computer Press, 2003. str. 275.
ISBN 80-7226-811-2.

FORET, M. et alMarketing — zaklady a principy. vyd. Brno: Computer Press, 2005.
s.149. ISBN 80-251-0790-6.

GOPFERTOVA, D. et alMikrobiologie, imunologie, epidemiologie, hygierga.vyd.
Praha: Triton, 2002. s. 148. ISBN 80-7254-223-0.

HAVLI CKOVA, M. et al. Surveillance akutnich respirdch infekci vCeské republice
v sezO® 2006/2007 Zpravy centra epidemiologie a mikrobiolodgmline]. 2007, vol.
16, no.6 [cit. 2009-03-04]. Dostupné z: <http://wwsru.cz/publikace/zpravy-centra-
epidemiologie-a-mikrobiologie/cislo-6-cerven-200TSSN 1211-7358.

HlaSeni akutnich repiranich infekci.[online]. SZU. 9.tyden 2009 [cit. 2009-03-04].
Dostupné z: < http://www.szu.cz/ari/ARI909hyncic&Ashtml>.

HUTCHISON, E. D.Dimensions of human behavioed. 2. Thousand Oaks: Sage,
2003. s. 551. ISBN 0-7619-8764-9.

KINCL, J. et al.Marketing podle trii. 1. vyd. Praha : Alfa Publishing, 2004. s. 176.
ISBN 80-86851-02-8.

-63 -



Kolektiv autofi, Zdravi 21.0bnova programu Zdravi pro vSechny v Evfofodai:
WHO Regionalni tadovna pro Evropu, 1999. s 147. ISBN 80-85047-19-5.

Kolektiv autofi, Zprava o stavu, vyvoji a vyhledu zdravotnictiR. Zdravotnictvi

v ¢islech a nazorectPraha: Kulaty $i k budoucnosti financovani zdravotnictviOR,
2008. s. 299. ISBN 13978-80-85047-35-6.

KOMARKOVA, R. et al.Psychologie trhul. vyd. Praha: Grada, 1998. s. 160. ISBN
80-7169-632-3.

KOTLER, P.Marketing a managemeri. vyd. Praha: Management Press, 2001. s. 719.
ISBN 80-247-0016-6.

KOTLER, P.Marketing management. Analyza, planovani, realizakentrola.7. vyd.
Praha: Victoria Publishing, 1992. s. 789. ISBN &B@5-08-2.

KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: Jak vytvét a ovladnout nové trhyl.vyd.
Praha: Management Press, 2000. s. 258. ISBN 80-0264.

KUNHART, J. Psychologie.1l. vyd. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2002. . 9
ISBN 80-7194-438-6.

MARUANI, L. Abeceda marketingu. vyd. Praha: Management Press, 1995. s. 227.
ISBN 80-85603-95-0.

MUHLBACHER, H. Selektivni propagace.. vyd. Praha: Babtext, 1993. s. 288. ISBN
80-901444-6-2.

NAKONECNY, M. Uvod do psychologiel. vyd. Praha: Academia, 2003. s. 507. ISBN
80-200-0993-0.

Obecné pokyny a formuid [online]. SUKL. 2007 [cit. 2009-03-05]. Dostupre
<http://www.sukl.cz/obecne-pokyny-a-formulare>.

PAULIK, K. Narys obecné psycholegi 1. vyd. Ostrava: Ostravska univerzita
v Ostra¥, Pedagogicka fakulta, 2003. s. 65. ISBN 80-7042-28

PECHACOVA, Z. - BAKALAR, E. Psychologie v podnikani a komunika&e.vyd.
Praha: Credit, 1999. s. 236. ISBN 80-213-0511-8.

PELSMACKER, D. P. et alMarketingova komunikacd. vyd. Praha: Grada, 2003. s.
600. ISBN 80-247-0254-1.

-64 -



PRIBYL, P. Uvod do psychologie v propagaci 1. vyd. Praha: SPN, 1983. s. 139.
ISBN 17-162-83.

REIFOVA, I. et al.Slovnik medialni komunikacé. vyd. Praha: Portal, 2004 . s. 327.
ISBN 80-7178-926-7.

SCHULTZ, D. E.Moderni reklama: Urni zaujmout 1. vyd. Praha: Grada, 1995. s.
668. ISBN 80-7169-062-7.

SVETLIK, J. Marketing cesta k trhu2. vyd. Zlin: EKKA, 1994. s. 256. ISBN 80-
900015-8-0.

TELLIS, G. J. et alReklama a podpora prodejé&. vyd. Praha: Grada, 2000. s. 602.
ISBN 80-7169-997-7.

VANEROVA, M. Zéaklady psychologiel. vyd. Praha: Karolinum, 2004. s. 356. ISBN
80-246-0841-3.

VIT, M. Chripka a jeji prevence[online]. MZCR 19. 1. 2007 [cit. 2009-03-04].
Dostupné z: <http://www.mzcr.cz/Pages/239-chriplajigprevence.html>.
VYSEKALOVA et al. Psychologie reklamy8. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 296. ISBN
978-80-247-2196-5.

VYSEKALOVA, J. Psychologie spgtbitele. Jak zakaznici nakupuji. vyd. Praha:
Grada, 2004. s. 284. ISBN 80-247-0393-9.

VYSEKALOVA, J. et al.Zaklady marketingu pro &dni odborné 3koly. vyd. Praha:
Fortuna, 2003. s.164. ISBN 80-7168-668-9.

VYSEKALOVA, J. — MIKES, J.Reklama. Jak dat reklamu.2. vyd. Praha: Grada,
2007. s. 184. ISBN 978-80-247-2001-2.

VURM, V. et al. Vybrané kapitoly z vejného a socialniho zdravotnict\di. vyd. Praha:
Manus, 2004. s. 100. ISBN 80-86571-07-6.

Zakong. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy 8 1 odst. 1

ZLAMAL, J. Marketing ve zdravotnictvl. vyd. Brno: NCO NZO, 2006. s. 150. ISBN
80-7013-441-0.

ZYMAN, S. — BROTT, A.Konec reklamy, jak jsme ji dosud zndli. vyd. Praha:
Management Press, 2006, s. 255. ISBN 80-7261-10.

-65 -



8 Kiliéova slova a seznam zkratek
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9 Prilohy

Priloha ¢. 1: Rubinova figura

Zdroj: VYSEKALOVA, J. et al. Psychologie reklamg2s

Priloha ¢. 2: Barevny Sestnactithelnik

Zdroj: VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamy8%
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