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UvVOD

Do jaké miry ovliviiuji nase rozhodovani a nas pohled na svét média kolem nas a
informace, které se z nich dozvime. Reklama na nés ptsobi vlivem, kterému se da jen
velmi tézko branit. Tento vliv velmi Casto ani nevnimame, je velmi zradny, nebot’ jsme
si v dnes$ni dobé na reklamu zvykli, v mnohych ptipadech uz ji ani nevnimame.
Nekteti z nas si ovlivnéni pfipousti, jini se tomuto jevu brani. Na ivod prace bychom
si meli fici néco o marketingu ve zdravotnictvi. Reklama je jedna z n€kolika soucasti
marketingového komunika¢niho mixu. Existuje znacné mnozstvi reklamnich médii,
proto si je piedstavime a zdraznime jejich vyhody a nevyhody. Dale si probereme
pravni radmec, etické principy a fekneme si néco o samoregulaci reklamy ve

zdravotnictvi.

Reklama ve zdravotnictvi se podstatné lisi od reklamy v jinych odvétvich. Snazi
se nas ovlivnit v rozhodovani, které se tykd naseho zdravi. Ve vSech odvétvich
kazdoro¢né investice do reklamy znacné narlstaji a ani zdravotnictvi neni vyjimkou.
Obrovské farmaceutické spolecnosti do své marketingové propagace a reklamy jen
Vv nasi republice davaji mési¢né n€kolik set milionli korun. Jsou tyto investice vyuzity
spravné. Nebylo by daleko vétSim ptfinosem investovat je do vyzkumu novych ¢kl ¢i
zdravotnickych pomtcek. Narlst investic do propagace a reklamy miiZeme pozorovat
také u zdravotnich pojistoven. Uvedeme si mobilitu pojisténcli mezi zdravotnimi
pojistovnami a pomoci dotaznikového Setfeni se budeme snazit zjistit jak velkou roli,
nebo jestli viibec, n&jakou roli hraje pfi vybéru zdravotni pojistovny reklama. Co
nejcastéji pfim&je cloveka prejit k jiné zdravotni pojistovné. Podle zakona musi kazdy
obcan odvadét néjakou formou zdravotni pojisténi. U které zdravotni pojistovny

ovSem bude, je jenom jeho rozhodnuti.



1 Marketing

Kazdé odborna publikace a autor ma svou vlastni definici marketingu. V dnes$ni dobé
neni oblast ¢i odvétvi, ve kterém by marketing nem¢l své misto. Mezi nejzajimavéjsi
definice, na které muzeme narazit, jisté patii definice autora Jaroslava Svétlika:
,»Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznéni, predvidani, ovliviiovani a v
kone¢né fazi uspokojeni potieb a pfani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zptsobem
zajistujicim splnéni cili organizace.“! V knize Strategicky marketing zdravotnickych
zafizeni definuje Exner jednoduse strategicky marketing jako koncepcni praci
strhem.? Formaln& nebo neformalnd se lidé a spoletnosti zabyvaji nescetnym
mnozstvim ¢innosti, které bychom mohli nazyvat marketing. Dobry marketing se stale
vice stava jednou z nejdulezitéjSich soucasti podnikatelského uspéchu a hluboce
ovliviiuje nase kazdodenni Zivoty. ,,Marketing je spolecensky a manaZersky proces,
jehoz prosttednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potieby a piani v procesu

vyroby a sméng& vyrobki & jinych hodnot.*®

Marketing je vSude a ve vSem kolem nas,
od jidla které kupujeme, v Satech, které nosime, v internetovych strankach, které si
prohlizime, a samoziejmé i Vv reklamach, které na nas kazdodenné pusobi ze vsech

v o 4
SmcIru.

1.1 Vyvoj a vyznam marketingu

V rozvinutych trznich ekonomikéch zacindme mluvit o marketingové podnikatelské

koncepci az v padesatych a Sedesatych letech naseho stoleti. Velmi zde puasobi

LSVETLIK, J., Marketing - cesta k trhu, s. 10.

2 Srov. EXNER, L., RAITER, T., a STEJSKALOVA, D., Strategicky marketing zdravotnickych zarizeni, s. 12.
® KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 30.

4 Srov. KOTLER, P., a KELLER, K., Marketing management, s. 41.
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vlivy zapadnich zemi po druhé svétové valce. Kromé marketingového piistupu zde

historicky nejdiive existuji rizné podnikatelské koncepce.5
Dle Svétlika mizeme historicky vyvoj rozdélit do nékolika fazi:

- Vyrobni podnikatelska koncepce — snizovani ndkladii na vyrobu, s tim
ptichazi snizovani cen a moznost nakupovat zbozi ma vétsi podil obyvatelstva,

- Vyrobkova koncepce — v¢ii se zde, ze zédkaznik dd vzdy ptfednost vyrobku
S nejvyssi kvalitou,

- Prodejni podnikatelska koncepce — cilem je prodat to co vyrobime, nikoliv
vyrobit to, co bychom prodali,

- Marketingova podnikatelska koncepce — vychazi z filozofie, Ze marketing je
néco vice nez prode;j,

- Socialni marketing — rovnovaha tii dalezitych faktort: zisk firmy, uspokojeni
ptani zakaznika a vefejny zajem,

- Gerilovy marketing — kreativni pfistup s pozadavkem rychlych a viditelnych

vysledki a efektivni marketingové komunikace.®

Pro vSechny ceské firmy pfiisla velka zkouska po roce 1989. S velkym ptichodem
zahrani¢nich firem zacal plisobit obrovsky konkurenéni tlak, ktery tady nikdy predtim
nebyl. Z divodu nepfipravenosti a neschopnosti tomuto tlaku ¢elit, mnoho malych a
sttednich firem béhem néckolika let zaniklo. Pfi¢ina bylo jednoznac¢na, firmy se
neuméli chovat trzné, efektivné, neptichazeli na trh s ni¢im novym, snazili se ziskat
vyhody jen od vlady, jejich piistup byl staticky, vy&kavajici.” Nadbytek zboZi je dnes
témet ve vSech rozvinutych trznich hospodaistvich. VSude zde se uplatiiuje marketing.

Nikoliv vyroba, ale az prodej tohoto zboZi nam ptinasi bohatstvi.

® Srov. SVETLIK, J., Marketing — cesta k trhu, s. 11.
® Srov. Tamtéz, s. 11— 14.

7 Srov. Tamtéz, s. 11 — 15.
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1.2 Marketing ve zdravotnictvi

Vymeéna protihodnot, kde hraji nejvétsi roli penize, probihd pfevazné v trznim
hospodaistvi. Nabidka na strané jedné, majitelé penéz a jejich poptdvka na strané
druhé. Sména mozna jen do vySe a mnozstvi penéz daného jedince. Takhle to vypada
témer ve vSech odvétvich. Jedinec je zde tedy limitovan mnozstvim penéz, a pokud je
nemd, nemuze se procesu smény ucastnit. Tento princip ovSem samoziejmé
nemiiZzeme aplikovat do oblasti zdravotni péce, poskytovani lékaiskych a
zdravotnickych sluzeb. Musi a existuje zde spolecenska regulace. Spole¢nost musi
mit jist¢ moralni principy, eticky kodex, ur€itou miru solidarity a soudrznosti. Zde
prichazi zékladni rozdil mezi fungovanim marketingu ve zdravotnictvi a v jinych
odvétvich. Problémy spojené se zajiSténim zdravotni péce nemohou byt pouze
ekonomického charakteru. Role statu je zde zcela zdsadni. M¢l by vystupovat jako
predstavitel vefejnych zdjmi, jako nositel politické i ekonomické moci a jako
legislativni 1 vykonny organizator celého zdravotnického systému. Samoziejmé se u
nas, 1 na celém svété fesi rozpor mezi pozadavky na neomezend ptani kazdého jedince
a existenci jen omezenych zdrojii. Vyvstavd ndm zde tedy problém, jakd je pfiméfend
vyse nakladi na poskytovani kvalitni zdravotnické pée. Omezenost zdrojii ndm sebou
piinasi fadu dalSich problémt a dilemat jako jsou: jak naklady hradit, kdo je bude
hradit, jak distribuovat penize mezi jednotlivymi prvky, do jaké miry se md na
uhradach podilet pacient, co vS§e ma byt hrazeno z vefejnych fondli a mnohé dalsi.
Ekonomicky vyspé&lé zemé maji zdravotnictvi na srovnatelné trovni. Ceska republika
ma povinny systém zdravotniho a socialniho pojisténi a funkce a role statu je vysoka,
kde ministerstvo zdravotnictvi, vystupujici jako predstavitel statu je u nas V silné

legislativni i vykonné pozici.8

V oblasti marketingu nejde aplikovat vSe, co piinasi obecna teorie. Systém zdravotni
péfe v CR ma své specifické rysy, odlisujici jej od vSech jinych oboru lidské
¢innosti. Faktory ovliviiujici vyraznym zplisobem fizeni a rozhodovéani v této sfére

uvadi Zlamal v knize Marketing ve zdravotnictvi:

8 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 7 —12.
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- Systém zdravotnictvi je jen soucasti celého komplexu péce o zdravi,

- pozadovany vystup celého systému je zdravi obyvatelstva,

- zdravi je ovliviiovano fadou dalSich podsystém, vlivii, faktort a zdroj,

- Obnova zdravi je do urCité miry pouze pravdépodobnosti a dispozic jedince,
genetickym vybavenim a dédi¢nymi faktory,

- cely komplex péce o zdravi je velmi slozity,

- zdravotnictvi se dotyka kazdého ¢loveka,

- lidé velmi vnimaji problematiku péce o zdravi,

- zdravotnictvi nema pouze jeden hlavni cil ale 1 fadu dil¢ich cilq,

- mezi vysledky védy a vyzkumu existuje ¢asto velmi dlouhd doba, nez je mozna
aplikace ¢i standardni nasazeni 1€kti nebo metod,

- Samotna péce o zdravi, jakoz i zdravotnictvi a piredev§im postaveni a jednani
1€kait je siln€ zalozeno na etice, pomoci a snaze zachrany Zivota a zdravi,

- zdravotnictvi vyzaduje vysoky stupen vzdélanosti a celoZivotniho vzdélavani
nejen lékart, ale naprosté vétSiny vSech pracovnikd,

- slozitost systému zpusobuje, ze pro znacnou fadu diagnoéz a lé¢ebnych postupti
nejsou a nemohou byt predepsany zadné jednotné postupy,

- Ceny ve zdravotnictvi, tedy jeden z hlavnich néstroji marketingového fizeni, je
ve zdravotnictvi Ceské republiky silné potladen. Ve zdravotnictvi Ceské
republiky existuji pouze 2 druhy cen, regulované a smluvni. Naprosta cast patii
do kategorie regulovanych cen, mezi poskytovateli zdravotnickych sluzeb a

zdravotnimi poj istovnami.’

Tyto zminéné a jist¢ i mnohé dal$i odliSnosti, ndm jasné ukazuji, Ze v systému
poskytovani zdravotni péce, fungovani a fizeni zdravotnickych zatizeni nelze nasadit

vzdy vSechny nastroje a uplatnit vSechny principy marketingu.10

®Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 13 — 16.

10 Srov. Tamtéz, s. 17.
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2 Marketingovy proces

2.1 Marketingové prostredi

Na kazdy podnik, firmu, ¢i spolecnost piisobi spousta vlivl, které jsou ¢i nejsou
ovlivnitelné a plisobi uvniti ¢i vn€ podniku. Silu téchto vlivli neni snadné odhadnout ¢i
predvidat. Témét vSichni autofi rozdéluji vlivy na vnitini a vnéjsi. Vnéjsi 1 vnitini
faktory utvareji prostfedi marketingu, jinym zplisobem a jinou vahou ovliviluji

- ; ;11
marketingova rozhodnuti.

2.1.1 Vlivy vnitini

vvvvvv

marketingovych planti a cinnosti. Mélo by plnit ve styku se zdkazniky dobrou
komunika¢ni a informacéni funkci, o vyrobku ¢i sluzbé, kterou dand firmy nabizi,
prostfednictvim nastrojii marketingovych komunikaci. Déle vyhodnocovat tdaje od
zakaznik®, o budouci poptavce aj. VSechny tyto informace slouzi jako podklad pro
strategicke pl'cinoveini.12 Mezi vlivy vnitini zahrnujeme vybavenost, finan¢ni situaci,
vnitini konkurenci, technicky rozvoj, lidské zdroje, umisténi, image instituce a

organizaci a fizeni zdravotnické instituce.™

2.1.2 Vlivy vnéjsi

vvvvvv

nejefektivnéji uspokojit potieby a prani urCitého spektra zakaznikld. Vlivy vnéjsi

muZeme rozde€lit na mikroprostiedi nékdy téZz nazyvané mezoprostiedi (obchodni

" Srov. SVETLIK, J., Marketing — cesta k trhu, s. 22 — 23.
12 Srov. Tamtéz, s. 22 — 25.

13 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 53.
14



partnefi, klienti (pacienti), konkurence a vefejnost) a makroprostiedi (ekonomické,

demografické, pirodni, technologické, politické a kulturni vlivy).**

V této kapitole jsme se zminili o marketingovém prostiedi, dalsi ¢ast marketingového

procesu je trh a jeho segmentace.

2.2 Trh

Odjakziva byl trh mistem, kde se potkavali prodavaci a kupci, proto i dnes ekonomové
popisuji trh jako soubor kupci a prodejci, ktefi provadéji vzijemné obchodni
transakce s ur¢itym produktem. Dle Svétlika je trh oblast ekonomické reality, ve které
dochdzi k vymeéné ¢innosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty prostfednictvim

smény zbozi. Tuto vyménu zprostfedkovavaji penize. Zakladni 3 subjekty trhu jsou:
- Domacnosti
- Podniky
- Stat®
Trh mizeme dale rozdélit:
- Dle poctu druhii zboZi
o Dil¢i — tyka se pouze jediného druhu zbozi,
o Agregatni — trh veskerého zbozi.
- Dle tizemniho i vécného:
o Mistni (regiondlni)

o Narodni

1% Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 53.
5 Srov. SVETLIK, J., Marketing — cesta k trhu, s. 83 — 84.
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o Mezinarodni (sveétovy)

- Dle toho, co je predmétem koupé a prodeje:
o Trh vyrobki a sluzeb
o Trh préce, pudy a kapitalu

o Trh penéz'®

2.2.1 Segmentace trhu

Pokud budeme na trh pohlizet z pohledu marketingu, je tvofen lidmi — zdkazniky, ktefi
jsou odlisni ve svych zajmech, potfebach, piijmech, Einnostech, vkusu, bydlisti,
zivotnim stylu, profesich atd. Segmentace tedy znamena rozdé€leni trhu a nalezeni

skupin zakaznikt dle zminénych kritérii. Jsou to:

- Vnitiné homogenni — zdkaznici by si méli byt co nejvice podobni svym trznim
projevem, chovanim, preferencemi atd.,
- Heterogenni — v ramci skupiny tento poZadavek vyzaduje, aby se jednotlivé

segmenty od sebe co nejvice li§ily.17

Dle Zlamala vSak neexistuje jen jedno hledisko a jeden zptlisob pro segmentaci trhu

zdravotnickych sluZeb, ale n€kolik:

- Geografické hledisko — zde jde o zaméfeni na urcity kraj, mésto, venkov ¢i
méstskou ¢tvrt. MliZeme komunikovat se zakazniky jen na urc¢itém tzemi, coz
nam napf. omezi vynaloZené prostiedky na reklamu.

- Demografické hledisko — zde jde o rozdéleni podle véku (pediatii,
gerontologové), pohlavi (zensky lékaf, gynekolog), vzd€lani, nabozenstvi,

narodnost aj. Zde ndm mohou pomoci vetejné piistupné statistické prehledy.

18 Srov. SVETLIK, J., Marketing — cesta k trhu, s. 84.

7 Srov. Tamtéz, s. 89.
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- Socioekonomické hledisko - jde o rizné piijmové skupiny, zaméstnani,
socialni postaveni (velmi Casto determinuje piijem).

- Psychologické hledisko (osobnost, povahové vlastnosti, zajmy) a
Psychografické hledisko (zivotni styl, ovlivnitelnost) — projevuji se rozdilnym
vnimanim sluzeb, chovanim pacientii, rozdilnymi postoji klienti na informace
atd.

- Hledisko segmentace podle dodavateli zdravotnickych sluzeb, materiald ¢i
produkti — v CR existuje pomémé velkd konkurence na trhu s léky,
zdravotnickymi potiebami, vyrobci zdravotnickych pfistrojii, zdravotnické
doprave a predevsim v oblasti privatnich 1¢kait.

- Hledisko prospéchu klienta — lidé se snazi ziskat sluzbu nebo produkt podle
uréitych preferenénich kategorii, napt: nizkd cena, vysoka kvalita, dokonaly
servis, zpusob distribuce, znacka produktu atd.

- Hledisko prilezitosti

- Hledisko ¢asu a intenzity uzivani produktu ¢i sluzby — pravidelné, cyklicky,

AV NPT |
vyjime&nd &i nepouzivaji vibec.'®

8 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 31 — 34.
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2.3 Marketingova strategie

Strnad ve své knize definoval marketingovou strategii jako: ,,Dlouhodobou koncepci
¢innosti podniku v oblasti marketingu, jejimz smyslem je promyslené a tucelné
rozvrhnout zdroje podniku tak, aby mohly byt co nejlépe splnény dva zakladni cile:

«19 Celkovou

spokojenost zadkaznika a dosazeni vyhody v konkurenénim boji.
podnikovou strategii musime promitnout do strategii dil¢ich. Spravnd marketingova
strategie by nam méla fict, jak konkurovat s vyrobkem nebo sluzkou a jak dosahnout
vytyCenych cili. Piedstavuji ndm 1 postupy a prostiedky jak téchto cili dosdhnout.
Marketingovou strategii budujeme na sile podniku a na vyuziti vhodnych pftilezitosti.
Pomoci marketingové strategie se zaméfime, na pro nas zajimavé cilové trhy.

Marketingovéa strategie Uzce souvisi skazdym prvkem marketingového mixu.

Marketingovou strategii mizeme rozd¢lit na:

1) Vyrobkovou strategii — veskeré rozhodovani ovliviiuji tvahy o vyrobku,

2) Cenova strategie — stanoveni si cenové strategie,

3) Distribuéni strategie — zakladem je, co nejefektivnéj§i pfesun vyrobku od
vyrobce k zdkaznikovi,

4) Komunikaéni strategie — cil je seznamit cilovou skupinu s nasim vyrobkem a

primét je ke koupi.”

Jak jsem jiZz zminil, marketingova strategie Uzce souvisi skazdym prvkem

marketingového mixu, pojd’'me si je nyni pfedstavit.

19 STRNAD, P., DEDKOVA, J., Strategicky marketing, s. 66.
2 Srov. STRNAD, P., DEDKOVA, J., Strategicky marketing, S. 66 — 106.
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2.4 Marketingovy mix

Na zacatku 40. let minulého stoleti zacali néktefi autofi hovofit o mixu jednotlivych
slozek. Nejdiive James Culliton, poté Richard Clewett u kterého studoval Jerry
McCarthy, ktery pozdé¢ji ve své knize Marketing v roce 1960 prestavil Marketingovy
mix jako 4P, ktery obsahuje Ctyfi taktické marketingové nastroje: produkt (Product),
cenu (Price), distribuci (Distribution) a propagaci (Promotion). Philip Kotler a Gary
Armstrong uvadéji v jedné z nejpouzivanéjSich u¢ebnic marketingu nasledujici definici
marketingového mixu: "Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
nastroju - vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoziuji

n2l

upravit nabidku podle prani zdkazniki na cilovém trhu.">" Dle marketingovych

odbornikl tedy potfebujeme k tomu, abychom zbozi prodali, ¢tyti zakladni prvky, 4P:

- 1) Produkt,

- 2) Price — dobfe nastavenou cenu,

- 3) Placement — fungujici distribuci,

- 4) Promotion — uc¢innou komunikaci, ktera potencionalnim zakaznikim

IS v ovr v . . v .. r s 22
dokaze jasné fict, ze je zde produkt ¢i sluzba, kterou jim nabizime.

V soucasné dobé ovsem fada marketingovych odbornikii doporucuje jiz az 8P, kde

jsou na dal$ich mistech:

- 5) Package (obal) — z produktu se postupné vyc¢lenila problematika obalu, v
marketingu zdravotnictvi neni pfili§ dulezity,

- 6) People (lidé) — predevSim jednani zaméstnancd, loajalita, systémy
odménovani, fizeni atd., Castecné se zde dotyka a prolind s fizenim lidskych
zdroji,

- 7) Process (vyrobni postup) — samotny vyrobni proces, postup vyroby

s ohledem na specificka ptani a potieby klientd,

21 Srov. KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 105.
22 5rov. WINTER, P., Prdvo a reklama v praxi, s. 9.
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- 8) Planning (planovani) — vyznamny racionaliza¢ni prvek do celého procesu
marketingovych c¢innosti a efektivné koordinuje ostatni marketingové

ginnosti.?

Philip Kotler ve svych publikacich uvadi, ze k tomu, aby byl marketingovy mix
spravné pouzivan, neméli bychom se divat z pohledu prodavajiciho, ale z hlediska

kupujiciho. Marketingovy mix pak bude vypadat takto:

-z produktu se stane zakaznicka hodnota (Customer Value),
-z ceny zakaznikova vydani (Cost to the Customer),
- misto se pfeméni na zakaznické pohodli (Convenience),

-z propagace se stane komunikace se zikaznikem (Communication).?*

Diky tomu zjistime, ze zdkaznik pozaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli a

komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C, jak vidime v tabulce 1%,

Tabulka 1: 4P versus 4C

4P 4C

Produkt (produkt ¢i sluzba) Customer solution (feSeni potieb zédkaznika)

Customer cost (naklady, které zakaznikovi
Price (cena) vznikaji)

Placement (misto) Convenience (dostupnost feSenti)

Promotion (marketingova
propagace) Communication (komunikace)

Chytii marketingovi pracovnici by tak méli myslet vice z pohledu zédkaznika nez z
pohledu prodejce. Pojd'me si jednotlivé prvky probrat postupné, zacneme tim prvnim a

hlavnim coz je produkt.

2 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 60 — 61.
24 Srov. KOTLER, P., Moderni marketing, s. 70.

2 Srov. Ta mtéz, s. 70.
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2.4.1 Produkt

V publikaci Strategicky marketing se setkavame s definici, podle niz ,,vyrobek
je hmotny statek, sluzba ale i myslenka, ktera se stava predmétem smény na trhu a je
uréena k uspokojovani lidskych potieb“”®. V marketingovém pojeti nechapeme
produkt pouze jako hmotny statek, ale zahrnujeme zde i sluzby a myslenky. Dle
Svétlika je tedy produkt jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera se stava
pfedmétem smény na trhu a je urcena k uspokojeni lidské potieby ¢i pfani. Produkt je
vytvafen fadou rozSifujicich efektld tzv. komponentli, kde muizeme zatadit baleni,
znacku, kvalitu, styl, zaruku, servis, instalaci atd. Podle toho k jak velkému stupni
uspokojeni zdkaznikovych potifeb dochdzi, tak velka je Uspé&Snost produktu. Podle

toho, jaky zakaznik produkt kupuje, délime produkt na:

- Spotiebni zbozi — vyrobky ur¢ené pro kone¢nou spotiebu

- Kapitalové statky — vyrobky uréené pro dalii pouZiti v jiné organizaci®’

Ve zdravotnictvi jsou produkty v hmotné podobé 1éky ¢i zdravotnické pomicky. Zcela
prevazuje produkt ve formé sluzby, lékatrského ¢i zdravotnického vykonu. Marketing

sluzeb se lisi od produktti hmotné povahy né€kolika vlastnostmi, které uvadi Zlamal:

- SluZzby maji nehmotny charakter,

- SluZby zpravidla nelze skladovat,

- sluzba je Casto jednorazovy, popiipad¢€ individualni vykon,
- jde Casto o osobni zaleZitost,

- vykon nelze standardizovat,

- existuje zde pfimy a intenzivni vztah k zakaznikovi,

- pfijemce se ¢asto podili na vykonu slquy.28
A ve zdravotnictvi je téchto specifickych ryst jeste vic:

- nejcastéjsi produkt je diagnosticka, 1écebnad, oSetfovatelska péce,

% SOUKALOVA, R., Strategicky marketing, s. 5.
% Srov. SVETLIK, J., Marketing - cesta k trhu, s. 101 — 102.
B7LAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 62
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- zadouci vystup je oSetieny Ci 1éCeny pacient,

- produkty nemohou byt pfedem vyzkouSeny,

- produkty jsou nepfenositelné na jiné pacienty,

- produkty se projevi az za delSi dobu, neni vzdy stejna,

- Casto je poskytovani sluzby zavislé na dispozici pacienta,

- Casto je produkt nehmotné povahy obtizné méfitelny a obtizné
kvantifikovatelny,

- lékaiska a oSetfovatelska péce jako sluzba ma obecné tendenci ke kolisani
kvality,

- pacient ocekdva a vyzaduje nejlepsi a nejkvalitng;si sluiby.29

Produkty 1¢kaiské a zdravotnické péce muzeme Clenit na tzv. komplexni produkty,
kde fadime sluzby, které dopliuji zakladni vykony a maji velky vliv na celkovou

spokojenost pacienta. Dle Zlamala jsou to:

- zpusob a proces pfijeti do nemocnice ¢i zdravotnického zatfizeni,

- respekt, ohled a ucta vici pacientovi,

- koordinace a integrace zdravotni péce,

- zpusob a rozsah informovani pacienta a jeho rodiny, komunikace a
edukace,

- télesné a dusevni pohodli pacienta,

- citova opora, zmirnéni strachu, izkosti a obav pacienta,

- zapojeni rodiny pii dlouhodobéj$im pobytu pacienta v nemocnici,

- zpusob a proces propusténi pacienta z nemocnicni 1écby, pokraovani péce,

kontroly.*

Po produktu rozebereme druhou dtlezitou slozku, kterou je cena.

2 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 62.

%0 Srov. Tamtéz, s. 62 — 63.
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2.4.2 Cena

24

Cena je vyse penézni thrady zaplacena na trhu za vyrobek ¢i sluzbu. Je nejpruznéjsi
proménna v marketingovém mixu. Ke zméné ceny mize dochazet ve velmi kratkém
casovém useku, a také velmi Casto dochazi. Urcuje, co podnik za své Cinnosti ziska.
Neustale existuje velmi uzky vztah mezi cenou a poptavkou po vyrobku. Premrsténa
cena vede K situaci, Ze vyrobek nebude nikdo kupovat. Ale i vysoka cena mize vést
uréity okruh zdkaznikd ke koupi. Pfehnan¢ nizkd cena muze taktéz n¢koho odradit,
pod dojmem, nekvalitniho vyrobku. Neni jediny cinitel, nicméné nic neovliviiuje

poptavku po zbozi tak jako jeho cena.®!

V obecné ekonomii definujeme cenu jako stfet nabidky a poptavky. Ve zdravotnictvi
vSak neni cena stanovena na zéklad¢€ té€chto dvou hodnot. Mame zde ceny regulované a
smluvni. Do regulovanych patii vétSina cen vykonil zdravotni péce, sluzeb i vyrobka.
Regulace je zalozena na zdravotni politice statu, ktery prostfednictvim zdravotnich
pojistoven a stavovskych komor ur€uje jeji vysi. V jinych oborech vychézi regulovana
cena ze zékladniho propoétu nékladové stanovené ceny. V Ceské republice jsou ceny
zdravotnickych sluzeb i vyrobkl nizsi nez je tomu u srovnatelnych sluzeb a vyrobki
ve vyspélych statech. K tvorbé ceny ve zdravotnictvi musime pfistupovat velmi citlive.
V ptipad¢ nastaveni vysoké ceny mliZzeme omezit dostupnost 1ékatské a zdravotni péce

pro nekteré socialni skupiny obyvatelstva.32

Mame produkt, vime, za jakou cenu ho chceme prodat, dale si probereme jeho

distribuci.

2.4.3 Placement

Komu, kde a kdy se budou vyrobky ¢i sluzby prodavat a dostavat k zdkaznikovi. Tyto
rozhodnuti ¢ini firemni management v ramci distribuce. Ve zdravotnictvi se jedna

predevsim o dostupnost a rozsah poskytované 1¢katské a zdravotni péce. Soucasti této

% Srov. SVETLIK, J., Marketing - cesta k trhu, s. 130 — 131.
%2 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 71— 73.
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¢asti marketingového mixu je i kultura mista tzn. vnitini vybaveni ordinaci, nemocnic,

¢ekaci doba, zplisob jednani personalu, pocet pacientti na pokojich a dalsi.>®

Tyto aspekty pusobi velmi siln€¢ na pacienta a ovliviiuji jeho spokojenost. Dobré a
pfijemné prostiedi, zvySujici se komfort, na tyto pozadavky zdravotnickéd zatizeni
mysli a zlepSuji je. Dostupnost zdravotni péte v Ceské republice je dana &asteéné i
historickym vyvojem. Po¢et nemocnic od roku 1989 jemné poklesl, v lonském roce
jich v CR bylo 189. Oproti tomu vzrostl po¢et ambulanci, zejména soukromych a stale
roste. Dostupnost 1ékafské a zdravotni péce je samoziejmé jinad ve velkém meésté, kde
je daleko vyssi, nez v malych vesnicich, odkud pacienti museji dojizdét i nekolik

desitek kilometrii.>*

2.4.4 Promotion

Vsilném konkurencnim prostfedi nelze bez spravné komunikace oslovovat
potenciondlni i redlné klienty, pacienty, konzumenty zdravotni péce. Plati to v kazdém
odvétvi, taktéZ ve zdravotnictvi. Uspéch ma ta firmy &i zdravotnické zatizeni, které je
vidét, o kterém lidé védi, jehoz kvality jsou provéfeny a dobfe ohodnoceny, jednoduse
ten kdo ma urcité jméno tzv.,,image* a dobrou povést. Promotion ve zdravotnictvi ma

n&kolik forem, jsou to komunikace, reklama a public relations.®

3 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, S. 75.
% Srov. Tamtéz, s. 76 — 77.

% Srov. Tamtéz, s. 77.
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2.5 Model marketingové komunikace

Co nejefektivnéjsi marketingova komunikace by méla respektovat celou fadu principti.
Nejdilezitéjsi je zaméfit se na vnimani cilové skupiny. Na obrazku 1 uvadim model,
umoziujici shrnuti a systematizaci klicovych fazi efektivni marketingové komunikace.
Jak je z obrazku patrné, sklada se ze tii hlavnich ¢asti: v levé mame marketingova
sdéleni (sd¢leni, médium a situacni kontext), které jsou vzajemné propojeny. Procesy
cilové skupiny jsou zahrnuty v prostiedni ¢asti. Pokud naSe sdéleni cilovou skupinu
zaujme, ta jej pochopi, a presveédci ji o zmeéné postoji a chovani, je naSe marketingova
komunikace idealni. Tteti ¢ast oznacena jako WOM tzv. word-of-mouth je tzv. Sifeni
ustnim podanim. Je to posledni, ale také kli¢ovy faktor. WOM diskuze mezi lidmi, ma
zasadni vliv na ndkupni rozhodovéni. Informace ziskané od rodinnych pftislusniki,
znamych a pratel bereme jako divéryhodny a nezédvisly zdroj informaci, ktery

nemiizeme v marketingové komunikaci ignorovat.*

Cilova skupina

Marketingova
sdéleni

Zaujeti WOM

Pochopeni

Presvédceni

Zména postoju
a chovani

Y

Obrazek 1: Model marketingové komunikace

% Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu, S. 23 — 24.
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Soubor veskerych prvkl, vyznamnych pro cilovou skupinu miizeme v marketingové
komunikaci chépat jako sdéleni. Mizeme zde zahrnout slova, symboly, obrazy, hudbu,
zvuky, barvy, gesta a jejich nejriznéjsi variace. Prvni velmi dulezity krok, pied
jakymkoliv marketingovym sdélenim, ktery musime ucinit, je si podrobn¢ a disledné
promyslet, co ma byt cilové skupiné sdéleno. Nami zvolené prvky musi nést piesné ten

vyznam, ktery poiadujeme.37

Sdéleni se k cilové skupiné dostava pomoci nami
vybrané¢ho typu média. Kazdé cilové skupin€ odpovidé jiny druh reklamniho média.
Musime brat v ivahu chovani a zvyky nasi cilové skupiny a vyhodnotit co ¢te, kde
travi volny Cas, jak se bavi, kde a jaké druhy informaci vyhledava. Spatné zvolené
médium mize mit pro celou nasi reklamni kampan rozhodujici vliv, nezasahne-li svou
cilovou skupinu. Pokud je cilovd skupina ve spéchu, nemusi byt nasSe sdé¢leni
zaregistrovano a kampan ztraci efekt, naopak zastihne-li cilovou skupinu napft. v
cekarné, kde travi pomérné dlouhy Cas a nudi se, marketingovéd komunikace se stava
velmi u¢innou. Vzdy proto zalezi na situaénim kontextu, a vliv marketingové
komunikace dale vzristd v situacich, kdy vime, ze bude cilova skupina pfipravena
rozhodnuti uéinit.*® Na kazdého z nés pisobi velké mnoZstvi marketingovych sdéleni.
To zptsobuje nedostatek pozornosti, coz je nejvétsi problém, ktery musi marketingova
komunikace pfekonat. K tomuto nam slouzi nejriznéjsi kreativni feSeni zaloZena na
prvcich, jakou jsou: humor, erotika, déti, zvitata, celebrity, hudba, zvuky, barvy,
piibéhy, novinky aj. Lidé reaguji vice zejména na nové, nezvyklé, atraktivni, zabavné a
uzite¢né stimuly. Prav€ vyuZivani netradi¢nich, nekonvencnich komunikacnich

kampani je jiz diive zminény tzv. gerilovy marketing.39

Mezi nejcastéj§i  problémy v marketingové komunikaci patfi nepochopeni
marketingového sdéleni. Dle vyzkumi provadénych u nés i v zahrani¢i nebylo 30 —
45 % obsaht reklam respondenty pochopeno. Na obrazku 2 uvadime tzv. linearni

model komunikace. Zdroj vysila kdédovanou zpravu, ptijemce dekoduje a posila

37 Srov. KARLiCEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu, s. 24.
%8 Srov. Tamtéz, s. 25 — 27.

% Srov. Tamtéz, s. 28 — 29.
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zpétnou vazbu. Pokud je sd€leni nepochopeno, chyba nastdva v nékteré Casti

komunikac¢niho fetézce, nebo Sumem, jenz komunikacni proces deformuje.40

SUM

Meédium

Zd.rc_)j U Prijemce
komunikace | Kédovani Dekodovani  onrikace
(Odesilatel) \

Zpétna vazba

Obrazek 2: Linearni model komunikace

J4

Jak zvysit atraktivitu nasi znacky oproti konkurenci, jak dosahnout piesvédceni cilové
skupiny aby danou znacku ¢i produkt zakoupila. Presvédéeni — nejvyznamnéjsi
moment marketingové komunikace. Mlzeme rozliSit centralni zplisob pfesvédeni a
periferni zptsob presvédceni. Centralni zplsob presvédceni nastava v piipadé, kdy se
cilova skupina o propagovany produkt skute¢né zajima a bude nad obsahem naSeho
sdéleni premyslet. Zpracovani argumentii sdéleni vyvold pozitivni ¢i negativni
myslenky. Pokud prevaZzi pozitivni, cilovou skupinu pfesvéd¢i a podle daného modelu
je zména relativné trvald a ma silny vliv na skute¢né chovani cilové skupiny. V realité
ale lidé zpracovavaji jen nécktera sdéleni, kterym jsou vystaveni. Pokud neni
propagovany produkt pro cilovou skupinu pfili§ relevantni, hraje zde argumentace
méné vyznamnou roli. Zde se hovofi o tzv. perifernim zplsobu pfesvédceni. Zde je

nizkd motivace ke zpracovani sdéleni, argumenty nejsou piili§ zpracovany. Na rozdil

0 Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu, s. 32 — 33.
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od centralniho zplisobu je zména postoju relativné kratkodoba. Vysledny postoj je tak

mén¢ odolny vii¢i konkurencni komunikaci.**

Posledni vyzkum, ktery bych zde chtél zminit, naznacuje, ze u€inek WOM vyrazné
prevysSuje ucinek marketingové komunikace. Produkt, ktery vyvold negativni WOM uz
marketingovou komunikaci nezachranime. Podle ceského vyzkumu WOM diskuze
probihd vétSinou mezi dvéma nebo tftemi lidmi (70% vSech piipadl) a to mezi lidmi,
ktefi se znaji. Tyto diskuze jsou v 87% pozitivni.42 Zname to vSichni, pokud se
setkdme S néfim, co nds nadchne, chceme tuto informaci pfedat dal. Doporucit

vyrobek ¢i sluzbu, se kterou mame dobré zkusenosti pratelim.

2.5.1 Komunikace ve zdravotnictvi

Podle Websterova nau¢ného slovniku je komunikace procesem ptedavani informaci
prostfednictvim slov, symboli, signali a chovani za ucelem pozadovaného vystupu.
Smysl komunikace je v reakci, kterou vyvola. V kazdém zdravotnickém zatizeni plni
komunikace n€kolik roli — manazerskou, marketingovou, terapeutickou a etickou.
Komunikaci mizeme rozdélit na spontanni a strategickou. Prvni zminéna je nefizena
forma, kterd existuje vzdy. Kazdé zatfizeni ¢i firma, instituce, osobnost, komunikuje
v§im, co dé¢la. Spontanni komunikace miiZze vést k protichidnym sdélenim, které
pusobi i proti zajmim zdravotnického zatizeni a jeho pozitivnimu image. Pokud je tato
komunikace pievazujici, nepfispiva k budovani davéry, dobrého jména a pozadované
image zdravotnického zafizeni, ktera ho odliSi od ostatnich konkurentli na trhu
zdravotnické péce. Jak uvadi Exner ve své publikaci: ,,Komunikace bez strategie je

jako lod’ bez kormidla“*®

. Dlouhodobé strategickd komunikace sméfuje k vytvareni
silné znacky tim, Ze vytvaii jednotny a védomy obraz u odborné 1 laické vetejnosti,
neboli buduje pozadovanou image. Strategicka komunikace je prace, kterd nikdy
nekonci, a zahrnuje vSechny urovné zdravotnického zafizeni. Musi byt zamérna,

planovand, a musi neustale budovat a udrzovat vzdjemné porozuméni a divéru mezi

41 Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu, s. 35 — 39.
42 Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu, s. 41 — 43.
48 EXNER, L., RAITER, T., a STEJSKALOVA, D., Strategicky marketing zdravotnickych zarizeni, S. 66.
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zdravotnickym zafizenim a jeho cilovymi skupinami. Strategickd komunikace nam
muze pomoci ziskat konkurencni vyhodu, miize ndm pomoci zvysit svoji atraktivitu
jako zaméstnavatel, posiluje divéru v management, l€¢katfe a oSetfujici persondl. Na
stran¢ zamé&stnancli podporuje jejich loajalitu a motivaci. Ddle nam muze pomoci
chranit dlouhodobé budované image, v dobé krize. Naproti tomu nam strategicka
komunikace nemulze obhajit Spatné vedeni, prosazovat nekvalitni sluzby, nahradit
odpovédny piistup k okolnimu prostfedi nebo rychle zménit postoj neptatelsky

v s v - .44
naladéné verejnosti.

Stale stoupd pocet raznych sdruzeni ¢i z4jmovych skupin, jejich vliv déle poroste a
bude znacné ovlivilovat ndzor vefejnosti, nebot’ velmi Casto jsou pravé tito zastupci
vyuzivani médii k reprezentovani riiznych citlivych témat. Kazdy ¢loveék, vkladajici do
zdravotniho systému urcitou ¢ast svych penéz, ocekava, v ptipadé potieby adekvatni
péci a dostatecnou informovanost. Jak uvadi Exner ve své publikaci: ,,Neni tedy
nerealné si predstavit, ze komunikace muze v budoucnu stat za Uspéchem i

“® Image zdravotnického zafizeni je

dramatickym padem zdravotnického zafizeni.
velmi dilezita, co se povida mezi lidmi, co a jak o sob&é nemocnice sd€luje a co se pise
v médiich. M¢li bychom prezentovat zdravotnické zafizeni jako dobfe fungujici
organizaci, a kombinovat i témata, kterd se zaméfuji na odborné specializace a

specidlni sluzby, které zdravotnicka zatizeni nabizeji.

Mezi komunikacni témata, kterd jsou pro vefejnost a média relevantni, miizeme zatadit

napiiklad nésledujici:
- ekonomické vysledky a publikaci vyro¢ni zpravy,
- nastup novych odbornikd do tymu ZZ,

- pocet oSetfenych pacientli za urcité obdobi a porovnani se stejnym obdobim

lonského roku,

- ro¢ni vysledky vyzkumu spokojenosti pacientli a porovnani trendi,

“ Srov. EXNER, L., RAITER, T., a STEJSKALOVA, D., Strategicky marketing zdravotnickych zarizeni, S. 66.

% Srov. Tamtéz, s. 115.
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- nové zpusoby komunikace s pacienty,

- instalace novych pfistroju, vyuziti modernich technologii,

- zavedeni novych metod vySetfeni,

- nové metody v oSetrovatelské péci a jejich vysledky,

- uspechy v 1é¢bé, unikatni operace, zakroky, 1é¢ebné metody,
- vyro¢i ZZ, den otevienych dvefi,

- programy prevence,

- 0svetové a vzdélavaci programy,

46

vysledky odbornych konferenci a seminafi.

Spravnou image ZZ vytvotfime tim, jak hodné a spravné¢ dokaZeme vyzdvihnout nasi
unikatnost, specializaci ¢i origindlni pfistupy, které nas odlisi od konkurence. Tyto
vjemy se k lidem dostavaji vlastnimi zkuSenostmi, Septandou, informacemi v médiich

¢i reklamou.*’

2.5.2 Planovani strategické komunikace

Abychom mohli spravné naplanovat komunika¢ni kampan, musime zanalyzovat, kde
se nachdzime. Jaka je Groven podv€domi, soucasnd image a spravné si definovat
cilovou skupinu. Dale si dat do souvislosti naSe komunikac¢ni cile s celkovymi

. , e,y . , e e A
strategickymi zdméry a marketingovymi cili. 8

Jinak bude s potencionalnimi novymi klienty komunikovat velka stabilni zdravotni
pojistovna, kterd ma né€kolik milionil klientli, neZ pojistovna, kterd potiebuje béhem

prvniho roku ziskat ur€ity pocet klientl, jenom proto, aby mohla déle fungovat.

4 EXNER, L., RAITER, T., a STEJISKALOVA, D., Strategicky marketing zdravotnickych zarizent, S. 69.
47 Srov. TamtéZ, s. 69.

8 Srov. Tamté, s. 71 — 74.

30



Komunikac¢ni strategii musime neustale aktualizovat a ménit, pokud se nam v prubéhu

kampané zméni podminky, neustale ov§em musime myslet na nase cile.

2.5.3 Komunikace s médii

V dnes$ni dobé vSude na svété¢ maji média masovy dopad a velkou ucinnost. Dokazi
velmi rychle informovat Sirokou vefejnost. A pravé pro tuto schopnost jsou velmi
Casto vyuzivany ke komunikaci mezi zdravotnickymi zafizenimi a zdravotnickou
vetejnosti. Role sd€lovacich prostfedk z pohledu zdravotnického zafizeni je dvoji.
Svoji nezavislosti vyznamné ovliviiuji vefejné minéni a spoluvytvareji ndzorové
proudy. Informace, které ptredklada novinatr vetejnosti, by mély byt divéryhodné a
objektivni. M¢Eli by vni byt nazory riznych stran a vysledny clanek, kde je
zdravotnické zafizeni v dobrém kontextu, ma v nékterych piipadech pro vytvafeni

1 e . “ur . , . 49
dobrého jména a image vyssi hodnotu nez placena inzerce.

49 Srov. EXNER, L., RAITER, T., a STEJSKALOVA, D., Strategicky marketing zdravotnickych zarizeni, s. 105 —
113.
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3 Marketingovy komunika¢ni mix

., Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi pakou obchodu, nebot’ neni umenim
zbozi vyrobiti, ale uménim jej prodati, doporuciti je. Reklama je alfou a omegou

obchodu, ona byla po vsechny casy a bude, pokud lidstvo nezahyne. «50

3.1 Reklama

Historie a vznik reklamy saha do dob velmi davnych ptfed nasim letopocétem,
v podstaté do chvile, kdy zacal fungovat obchod. Dobry obchodnik se vzdy snazil
nabidnout a prosadit své zbozi ¢i sluzbu na trhu pied konkurenci. Pojem jako takovy
pochazi z latinského reclamare, tedy znovu kfi¢et, znovu prodat i znovu podat,

respektive reclam, tedy hlasit&, prudce odporovat.®

Reklama méla samoziejmé nejdiive Ustni podobu, ¢lovék umél nejdiive mluvit, az
pozdéji psat. Tento druh se hojné vyskytuje i dnes, zejména na trziStich. Lidsky hlas
m¢él v historii a v pocatcich reklamy dilezitou roli, byl tim nejlep$im prostiedkem
k propagaci. UZ v obdobi antiky, fungovali vyvolavaci, ktefi upoutavali potencionalni
zakazniky, at’ na ulici ¢i trzich, nebo jinych mistech, urenych k obchodu. Déle
slouzily jako reklamni prostfedky vyvésni Stity, zndzornujici symboly nejriznéjSich
femesel. Stafi Rekové vytesavali do kamene, Rimané malovali napisy ve méstech a

kolem obchodnich cest.>?

Vztah tisku a propagace se dostal do podvédomi lidi s vynélezem Johanna Gutenberga.
,»V roce 1476 se v Evropé objevila prvni tisténa reklama, roku 1952 novinova reklama,
roku 1710 tzv. kompetitivni reklama c¢ili oznameni srovndvajici vlastni nabidku

s konkurenci. Od roku 1786 jsou znami obchodnici pronajimajici reklamni plochy a od

30 KOBIELA, R., Reklama 200 tipii, které musime zndt, S. 8.
5! Srov. KOBIELA, R., Reklama 200 tipii, které musime zndt, s. 8.
52 Srov. VYSEKALOVA, 1., aj., Psychologie reklamy, s. 36 — 38.
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roku 1800 specializované reklamni agentury. Noviny nebyly k dispozici, ovSem

uspesné byly vyuzivany prilezitostné letaiky.“s3

Mezi zakladni cile reklamy mizeme zaradit tvorbu silné znacky, snahu o zvySeni
poptavky, posileni a vytvoreni silné pozice na trhu, zlepSovani povésti firmy, motivace
vlastnich pracovnikd k co nejlep$im vykonlim a co nejvétsi rozsifeni nasi distribu¢ni

sit¢. Pojd'me si nyni probrat jednotlivé druhy reklamnich médii.

3.2 Druhy reklamnich médii

V dnesni dobé existuje nckolik druhii reklamy. Pro kohokoliv kdo se rozhodne
reklamy vyuZivat je zcela zasadni, jaky druh reklamniho média si vybere. Spatng
zvoleny druh reklamy, kterd nezasdhne cilovou oblast, nema smysl. Jsou to totiz
nemalé prostiedky, které se do reklamy vlozi a pokud by reklama neméla ucinek, jsou

zbytecn€ a nendvratné ztraceny.

Veskera média, kterd slouzi jako nosiCe inzertniho sdé€leni, jsou reklamni média.
Elektronicka média, tisk, venkovni a vnitfni reklama neboli outdoor a indoor a

ST . . . s , oy- v 4
specidlni média. Kupujeme si zde dvé zékladni veli€iny: prostor a das.’

Kazdé organizace muze vyuzit k Sifeni svého reklamniho sdéleni téchto nékolik typt
médii a tim uplatnit jejich urcita specifika: profil divakut, ¢tenait ¢i posluchact, rozsah
informaci, ktery mohou efektivné preddvat, moZnostmi kreativniho ztvarnéni, mirou
zacileni, cenou, schopnosti ovliviiovat image znacky, schopnost demonstrovat
fungovani produktt atd.® Pokud dokazeme spravné pochopit a ur€it si vyhody a
nevyhody jednotlivych médii, mizeme docilit v konkrétnich kampanich efektivniho

. v r e v 1r RS v . o Ve r 7 1:.. 56
mixu téchto médii. Kazdy spotiebitel vénuje rliznou pozornost ur¢itému médiu.

53 KOBIELA, R., Reklama 200 tipii, které musime znat, S. 8 — 9.

% Srov. CEZAR, J., I zdzrak potiebuje reklamu, s. 46 — 47.

% Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu, s. 52.
% Srov. KENNETH, E., C., a DONALD, B., Reklama, propagace a marketingovd komunikace, S. 231.
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3.2.1 Elektronicka média (Broadcast media)

3.2.1.1 Televize — Rozhlas

Diky tomu, Ze témétf 88% ceské populace prostfednictvim televiznich pfijimaci a
internetu denné sleduje televizi, mizeme ji nazvat nejviditelnéjSim reklamnim
médiem. Samoziejmé se béhem celého dne sledovanost podstatné méni, kdy kromé
hlavniho vysilaciho Casu, tzv. prime time, ktery je mezi 19.00 a 23.00 hodinou, je
sledovanost pomérné nizka, jak ukazuje graf 1. Graf 2 nam ukazuje sledovanost

Seskych televiznich stanic v prime timu.”’
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Graf 1: Primérna sledovanost televiznich stanic v pribéhu dne

% Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu, S. 52 — 54.
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Share pro 15+ za cely rok 2010 (1.1. - 31.12.) - prime time (19:00 - 23:00)

5 5 E 2 . Nova . Prima v Stanice At Ostatni
£ e e SR LT Cinema L COOL Barrandov | Media stanice

18,74% | 5,26% | 2.09% | 2.3% | 37.99% 3.46% 15,75% | 2.38% 3.69% 1.57% | 6.77%

Graf 2: Sledovanost ceskych televiznich stanic - prime time

Kromé u nas tii masovych televiznich stanic, vznikly i mensi specializovanéjsi stanice,
oslovujici zejména cilové segmenty napt. Prima COOL, zejména mladsi generaci.
Televizni reklama vy¢nivd nad ostatni typy reklamnich médii diky nazornému
predvadéni produktl a vyuziti obrazu, zvuku, hudby a pohybu, ¢imz jsou tato sdéleni
velmi piisobivd, emotivni a originalni. Vazny nedostatek, se kterym se setkdvame u
televize, je preplnénost reklamou. Plati to zejména u dvou nejvétSich komerénich
stanic u nas, kde jako pfili§ intenzivni vnimaji reklamu &tyfi z péti Cechti u TV Nova,
a tii ze Ctyf u TV Prima. Jev, se kterym se setkdvame vSichni, lidé na zacatku
reklamniho bloku, pfepinaji na jinou stanici, odchazeji a nevénuji reklamnimu spotu
pozornost. Pokud vezmeme v potaz nejbézngjsi délku televizni reklamy, coz je 30
sekund, vyvstava nam dal$i omezeni. Mizeme takto pfenaset jen relativn¢ jednoducha
sdéleni. Casové spravné umisténa reklama zasahne najednou miliony divaki. Celkové
naklady jsou velmi vysoké, na druhou stranu relativni naklady na jeden kontakt jsou
pomémé nizké. Diky finan¢ni naro¢nosti televizni reklamy mize byt propagace
v tomto druhy médii spojena s kredibilitou a prestizi, a fada produkti a firem si ji

nemiize vibec dovolit.>®

Pokud si chceme spocitat, jak velké publikum miiZe naSe televizni reklama zasahnout,

spocteme sledovanost daného potadu podle vzorce:

Pocet domacnosti které maji porad naladén

Sledovanost =

Celkovy pocet doméacnosti na trhu

% Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu, S. 52 — 54.
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Sledovanost tzv. rating, nam tedy udava, jaké % vsech televizni v CR bylo naladéno
na dany pofad. Dale zde mame podil na sledovanosti tzv. share , ktery znamena, jaké
procento domécnosti se zapnutou televizi se v danou dobu divalo na dany potad. Tyto
dvé veli¢iny nam tedy udavaji cenu reklamniho spotu, ¢im vyssi, tim je cena reklamy
samoziejmé vyssi. Agentura zabyvajici se v Ceské republice témito vypoéty je ATO-
Mediaresearch. Tato Cisla mizeme dale upfesnit, rozdélenim divaki, podle kategorii
sledovanosti a podilu sledovanosti podle demografickych ukazatell, jako jsou: vék,

T . y st NI 59
vyse piijmi, pohlavi, roven vzdélani, rasa ¢i etnicky ptavod.

Rozhlas neni tak pfitazlivym prostfedkem jako televize. Rozhlasova reklama ptisobi na
posluchace z vysilani rozhlasovych stanic prostfednictvim radiopfijimacu, a na zhruba
12% ceské populace jiz prostfednictvim internetu. Néjakou rozhlasovou stanici
posloucha témér 85% cCeské populace ve véku od 12 do 79 let. Jak ukazuje graf 3,
nejvetsi poslechovost maji rozhlasové stanice v rannich hodinach mezi 9.00 a 13.00
hodinou, a nejvic klesa kolem 19.00, kdy jak jsme vidéli v grafu 1, zaéina, televizni
prime time a lidé zapinaji televize. Nejposlouchangjsi ¢eské celoplosné stanice a jejich

meziroéni srovnani uvadim v grafu 4.%°
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Graf 3: Poslechovost Ceskych rozhlasovych stanic v pritbéhu dne

% Srov. KENNETH, E., C., a DONALD, B., Reklama, propagace a marketingova komunikace, S. 232 — 234.
% Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu, s. 55.
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M Celoplosné rozhlasové stanice - odhad poslechovosti (v tis.) - meziro¢ni srovnani I11/10 -
IV/10

H Celoplo3né rozhlasové stanice - odhad poslechovosti (v tis.) - meziro¢ni srovnani I11/09 -
IV/09
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Graf 4: Nejposlouchanéjsi ceské celoplosné stanice a sité

Vyhodou rozhlasové reklamy je jeji flexibilnost, jelikoZ zmény v radiovém spotu jsou
obvykle jednoduché, rychlé¢ a levné. Nevyhoda oproti televiznimu spotu je jasna,
nebot’ zde miizeme pracovat jen se zvukovou dimenzi. K uvedenému omezeni musime
pricist jesté to, ze lidé pouZzivaji rozhlas jako kulisu, u které obvykle vykonavaji jiné
aktivity, napf. snidaji, ¥idi automobil, pracuji atd. Mezi vyhody rozhlasové reklamy
muzeme zafadit jeji finan¢ni dostupnost. Jak natoCeni rozhlasového spotu, tak i
naklady na medialni ¢as jsou nizké. Mizeme ji také pouzit jako vhodny doplnék
K televizni reklam¢. Chytlava zvukova slozka televizni reklamy se pievede do radia,

kde si ho posluchag pi poslechu radia snadno vybavi.®*

Mezi dal$i vyhodu rozhlasu musim zminit jeho intimitu a mobilitu. Lidé maji v dnesni
dobé u sebe radio témét vSude. Nosi je do parku, na piknik ¢i vylet, do prace,
poslouchaji je doma a na cest¢ mezi témito dvéma misty. Posluchaci ¢asto citi urcité
sympatie kK moderatorim a dal§im osobnostem vyskytujicim se v rozhlasovém vysilani
a tento pocit s ¢asem roste. Pravidelny poslech uvadény stejnym moderatorem se stava

osobni a intimni zkuSenosti, navic umocnény napt. pii telefonické rozmluvé v ramci

81 Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu, s. 55 — 57.
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n¢jaké soutéze ¢i pisn€¢ na prani. Kazdopadné mira vyuzivani televiznich a

rozhlasovych reklam roste.®

3.2.2 Tisk (Print)

3.2.2.1 Noviny — Casopisy

Tisténad reklama v Casopisech a dennim tisku je zfejmé nejrozsifenéjSi zpisob
komunikace. Je pfedev§im vhodna pro informativni a vécné sdé€leni, pro dlouhodobou
komunikaci s cilovou skupinou, pro budovani a zvySeni podvédomi o spole¢nosti,
znatce nebo produktu.®® Cetnost tdchto dvou médii je u nis poméms vysoka. Tfi
ctvrtiny ¢eské populace nad 12 let si v poslednich dvou tydnech piecetly alesponi jeden

placeny denik, ty nejétendjsi uvadim v tabulce 2.%

vevr

Celostatni deniky Cetnost

Blesk (bez Nedélniho Blesku) 1395 000
MF Dnes 847 000
Pravo 419 000
Sport 270 000
Aha! (bez Nedélniho Aha!) 245 000
Lidové noviny 213 000
Hospodarské noviny 187 000

Nejéten&jsi z nich, Blesk, &te téméi 1,4 miliony Cechtl. Vysokou &etnost maji rovnéz
regionalni deniky i deniky rozdédvané zdarma napt. denik Metro, ktery cte témét 400

M 14 ps o 65
tisic Cechu.

82 Srov. KENNETH, E., C., a DONALD, B., Reklama, propagace a marketingovi komunikace, s. 234 — 236.

8 Srov. CEZAR, J., I zdzrak potrebuje reklamu, s. 55 — 58.

% Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingovd komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu, s. 57 — 58.
% Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu, S. 57 — 58.
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Muze fici, ze noviny maji vysokou uroven vérohodnosti. Mnoho zejména mensich,
lokalnich firem se velmi spoléha na novinovou reklamu. Pokud je pro né televizni
reklama pfili§ ndkladna, je reklama v novinach, na billboardech a v mistni rozhlasové
stanici to nejlepSi mozné teSeni. Noviny muizeme distribuovat denné, tydné nebo
castecn¢ jako reklamni tisk vyddvany obchodnimi fetézci. Noviny nam nabizi
geografickou selektivitu, dale kratka doba mezi zaddnim a jejim uvefejnénim, nam
nabizi rychlou moZnost reagovat na jakoukoliv zménu napf. konkurence. Ctenati zde
maji daleko vice ¢asu na prohlédnuti a precteni reklamy. Mezi nevyhody mtzeme jisté
zaradit kratkou zivotnost, nizkou kvalita provedeni, tyto reklamy vétSinou nejsou piilis
kreativni, reklamni prostor se velmi $patné¢ nakupuje v celostatnim méfitku, jelikoz
mistni noviny déavaji pfednost mistnim firmam. A jako posledni bych rdd zminil

moznost zacileni, kter neni tak velka jako u specializovanych Gasopisi.®

K nejctenéj$Sim Casopisim patii tzv. suplementy, tzn. ty tiskoviny, které jsou uvnitt
denikl, dale to jsou spolecenské Casopisy a Casopisy pro zZeny. Specializované
casopisy maji pomérné¢ mén¢ Ctenail, avsak jejich Ctenarskd zdkladna je stalejsi, ehoz
se da vreklam¢ vyuzit. Pro srovnani uvedu napt. Zdravotnické noviny, které maji

. i ryo 67
,pouze* 53 tisic Stenain.®

Pro mnoho zadavatelli reklamy byly Casopisy az na druhém misté. Nedavné studie
vSak naznacuji, ze Casopisy v nékterych ptipadech znamenaji velice kvalitni volbu. Je
to diky jiz diive zminéné schopnosti efektivné zacilit na spotiebitele napt. podle
demografickych udaji ¢&i Zivotniho stylu. Ctenafi téchto specializovanych ¢asopisi se
mnohem vice vénuji reklamé, jelikoz se vztahuje k jejich zalibam, pottebam a pfanim.
Mezi vyhody muzeme zahrnout vysokou kvalitu barevného tisku, Casto se zde
setkdvame se vzorky nabizeného zboZi, tyto reklamy maji del$i Zivotnost. Mezi
zasadni nevyhodu Casopisii musime zatadit sniZujici se procento poctu ¢tenari. Dalsi

nevyhodou je dlouhd doba mezi zaddvanim a zvetejnénim coz nékdy musi byt az 6

% Srov. KENNETH, E., C., a DONALD, B., Reklama, propagace a marketingova komunikace, S. 243 — 244.
%7 Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu, S. 57 — 58.
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mésici predem. Odborné a ekonomické Casopisy zustdvaji ale 1 nadéle efektivni

metodou osloveni cilovych trh(.

3.2.3 Venkovni reklama (Outdoor advertising)

K nejstar§Sim komunika¢nim médiim muazeme zaradit formu vizudlnich prezentaci
nebot’ je znama jiz ze staroveku, napt. napisy zvouci do arény. Outdoor advertising coz
znamena ,,mimo domov*, je pfesn¢jsi a §irSi vymezeni. Vyhodou této formy je Siroky
zasah populace, aktivni zplisob vnimdéni, pestrost nejriiznéjSich forem a moznost
celoplo$né nebo jen regiondlni kampané. Mezi dal$i dvé vyhody, které stoji za to
zminit, patfi uréit¢ potenciondlni pocet mist venkovni reklamy a jejich geograficka
flexibilita. Mezi nevyhody bychom mohli uvést nizkou vypovidaci schopnost
v disledku kratké doby vnimani, dale dlouhou dobu realizace, lhiity na pronajem

ploch, pfiprava vyroby, tisk a nevyhodnost v ptipadé nizkého nakladu.®®

3.2.3.1 Plakat — Billboard — Trafic

vvvvvv

vitriny (tzv. citylighty neboli CLV) a plakatové plochy. Déle to mohou byt rtizné
potisky ¢i nastfiky, podlahovéa grafika, reklamni plachty, nejriiznéjsi trojrozmérné
makery, modely produktd atd. Tento druh reklamy zasahuje cilovou skupinu, jakmile
opusti domov. Mlzeme ji vidét na zastavkach MHD, v ulicich mést, u silnic, dalnic,
uvniti a na povrchu prostiedki méstské hromadné dopravy, na novinovych stancich a

L 7
na budovach.”

Plakat je tradicni tiSt€ny propagacni prostiedek, velmi Casto s ¢asové vymezenym
ozndmenim. Je hojné vyuzivan k propagaci nejriznéjSich kulturnich akci, koncertt,

festivall, vernisdzi, programi kin, divadel apod. Tuto formu Ize viele doporudit

% Srov. KENNETH, E., C., a DONALD, B., Reklama, propagace a marketingovi komunikace, S. 241 — 242.
% Srov. KOBIELA, R., Reklama 200 tipii, které musime zndt, s. 26 — 28.
" Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu, S. 59 — 62.
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malym 1 stifednim firmam.” Jak uvadi Jan Cézar ve své publikaci I zazrak potiebuje
reklamu, je billboard tzv. nekorunovany kral outdooru. Tento typ je nejsilngjsi
Vv jednoduchych sdélenich. Kazdy kdo billboard miji, by mél byt schopen béhem dvou
az tfi sekund zachytit jeho sd€leni. Uvadi se, ze pokud by se zmensSila plocha
billboardu na velikost zapalek, mélo by byt marketingové sd€leni stale Citelné a
pochopitelné. Pokud tomu tak neni, nebylo dané¢ médium spravné vyuzito. Naopak
napt. reklamni plochy v dopravnich prostifedcich, na nadrazich ¢i letistich tézi z toho,
ze zde 1lidé na néco cekaji a nudi se. V disledku toho maji dostatek Casu na
prostudovani reklam, kterych by si jinak ani nevsimli.”® Veskeré hromadné dopravni
prosttedky nesouci reklamni sdéleni jsou oznacCovana jako traffic. Nejlépe je zabalit
cely viiz do korporatnich barev, to plati predev§im u tramvajovych souprav, ptiklad

uvadim na obrazku 3. Traffic byvé velmi vyuzivan v pfedvolebnim politickém boji."®

Obrazek 3: Priklad reklamy traffic

Diky kratké dobé kontaktu, nabizi venkovni reklama omezené pfilezitosti v oblasti
kreativity. Segmentace trhu je zde taktéZ omezend. V ulicich mést se pomoci

geodemografickych programii snazi nékteré firmy urcit profil lidi, prochéazejicich

"L Srov. KOBIELA, R., Reklama 200 tipii, které musime zndat, S. 27.
2 Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingovai komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu, s. 60.
™ Srov. CEZAR, 1., I zdzrak potiebuje reklamu, s. 63 — 64.

41



uréitym mistem. Toto se ovSem neda kolem hlavnich taht a dalnic. V minulosti tato
reklama nepatfila do uvah o planovani programu integrované marketingové
komunikace, naproti tomu dnes predstavuje dalsi kvalitni nastroj, jak zasahnout

spotfebitele.”

3.2.4 Vnitini reklama (Indoors)

Uvnitf nadrazi, stanic metra, letist, nakupnich center, restauraci, bard, zabavnich,
zdravotnich, vzdélavacich, sportovnich a dalSich vefejnych zafizeni se objevuji

reklamni média, o kterych hovotime jako o tzv. indoorovych médiich.

3.2.4.1 Letaky — Ramecky

V dopravnich prostftedcich MHD jsou nyni k dispozici moderni plastovd madla
(minimalni mnozstvi prondjmu 100 ks). Abychom ucinily tyto reklamni letacky
ucinné, museji mit co nejlepsi ndpad zpracovani a dokonalou integritu a synergii
s kampani velkou, nebo alesponi kompaktnosti sdéleni. Dalsi véc, kterou bychom méli
zvazit je, jak Casto naSe cilova skupina vyuzivd hromadnou dopravu. Ramecky se
vyuzivaji v ptipadé klubt, restauraci, diskoték, spise s taktikou on trade, tedy jako
impulzivni nabidku, kdy nic ,nebudujeme®, ale okamzit¢ nabidneme znacku

k ndkupu.”

™ Srov. KENNETH, E., C., a DONALD, B., Reklama, propagace a marketingovd komunikace, S. 238.
™ Srov. CEZAR, 1., I zdzrak potiebuje reklamu, s. 64 — 65.

42



3.2.5 Specialni média

3.2.5.1 Internet — Kino

Reklamu v kiné bychom mohli pfirovnat k reklamé v televizi. Ma, ale n€kolik vyhod.
Kino je médium se stoprocentni sledovanosti a se stoprocentni pozitivni sledovanosti.
Je zde kvalitnéjsi obraz i zvuk, a spoty zde zastihuji cilovou skupinu v situaci, kdy je
pozitivné naladéna a chce se bavit. Naproti tomu je zde velmi omezeny pocet divaki a
profil cilové skupiny je navic omezenéjsi, jelikoz kina jsou navsStévovana zejména
mlads$imi lidmi. Podle prizkumi je vice nez polovina navstévnika ve véku od 15 do 34

let. U multikin je podil lidi v tomto v&ku dokonce 68 %. ™

Internet je velmi rychle rostouci reklamni médium. Nekteré vyzkumy ukazuji, ze
televizni divaci prechazeji od sledovani televize k surfovani po internetu. Mezi hlavni
vyhody mizeme zafadit kreativni pfilezitosti a kratkou dobu mezi zadanim a
zvetejnénim reklamy. Mizeme zde pouzit mnoho druht grafickych technik, animace 1
video. Reklamu muzeme kdykoliv okamzité meénit a upravovat. Velmi snadno zde
muzeme segmentovat trh. Behaviordlni zacileni (behavioral targeting) identifikuje
navyky a oblibené stranky uZzivatell, a umoziiuje nam zasdhnout urcité skupiny
relevantnimi reklamami. Lidé pohybujici se na internetu, nemaji mnohdy ani tuseni, Ze
je takto n¢kdo sleduje. To, Ze se jim na jejich monitoru objevuje reklama, na véci,
které¢ maji radi, je mnohdy velmi ptekvapuje. DalSi obrovskd vyhoda internetu je
zajem. Lidé navstévuji jen ty stranky, které je zajimaji. Na Zadném jiném meédiu se
neda tak jednoduse a efektivné méfit sledovanost a vysledky dané reklamy. Mezi dalsi
nevyhody patii obtiZzny nakup reklamniho mista, kratka Zivotnost a s tim spojena Casta
udrzba. Musime byt velmi kreativni, nebot je velmi obtizné udrzet pozornost
surfujicich navstévnikli. A samoziejmeé je tato reklama urcena jen majitelim pocitact a

v .y, . v , v v oor vy v 1 17
pfipojeni k internetu, coZ ma v dnesni dobé téméf kazdy.

® Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu, s. 63.
7 Srov. KENNETH, E., C., a DONALD, B., Reklama, propagace a marketingova komunikace, S. 238 — 241.
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Jelikoz televizi trvalo 131let a rozhlasu 38 let, nez ziskali 50 milionu divaka a
posluchacii, internet toho dosahl za 5 let. Celkovy dopad internetové reklamy jesté
nemuzeme posuzovat, ale jiz dnes muzeme internet nazvat nejrychleji rostoucim
médiem v historii. Mnohé studie se rozchéazeji v nazoru efektivity reklamy na
internetu. Né&které ho povazuji za uspéSnou metodu reklamy, jiné za neefektivni a

dokladaji to tim, Ze si uzivatelé ani nepamatuji na posledni reklamu, na kterou klikli."®

Internet nabizi neomezené¢ moznosti a jeho vliv dle mého nézoru neustale poroste.
Srozvojem a rozmachem informac¢ni technologie, nemizeme fict, jaké budou

moznosti tohoto druhu média za nékolik let.

3.2.6 Alternativni média

Kromé zde diive popsanych druhti médii, existuji i rizné alternativni zptisoby. I zde je

vvvvvv

nékteré nové, jiné jiz existuji mnoho let, jsou to:

reklamy na igelitovych nédkupnich taskach,

- reklamy na trickach a ¢epicich (propagacni predméty zdarma i k prodeji),
- malé, samostatné stojici poutace v nakupnich centrech,

- reklamy na stancich v nakupnich centrech,

- reklamy zasilané faxem,

- reklamy na svételnych tabulich sportovist’,

- reklamy na zdech letiSt, metra, nadrazi,

vlastni reklamni ¢asopisy leteckych a dopravnich spole¢nosti.

Stale Cast&ji se vyuziva tzv. gerilovy marketing (guerilla marketing). Program jak

nizkondkladové a kreativné zasahnout spravné publikum. Snaha upoutat co

8 Srov. KENNETH, E., C., a DONALD, B., Reklama, propagace a marketingovd komunikace, s. 240 — 241.
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vewr oo

nejunikatnéj§im zplisobem pozornost publika. Nejdulezitéjsi je kreativita. Umoznit
navstévnikovy néjaké akce vyzkouset si na vlastni kizi néjaky druh sportu ci
manipulaci s nabizenym zbozim. Pokud mu vystavime papir s vysledky, na kterém
bude zdroven naSe logo, znacka ¢i slogan, miizeme si byt témef jisti, ze se se svymi
vysledky pochlubi znamym, ¢imz se nizkonakladové podvédomi o naSi znalce Sifi

dale.”

Pokud produkt ¢i znacku umistime do déje riiznych audiovizuélnich d€l, mluvime zde
o reklam¢ zvané product placement (umisténi produktu). Znacka ¢i produkt musi byt
v déji vidét, nesmi vSak pfili§ vystupovat, aby pfi sledovani nerusil. VétSinou byva
spojen s vhodnou postavou. Product placement je relativné levna metoda a umoznuje
masivni zvySovani povédomi o znace. Vyuzivani alternativnich médii dramaticky
roste. At uz je spojime s tradicnimi reklamnimi prostfedky nebo je pouzijeme
samostatné, musi mit, co nejvetsi vypovidajici hodnotu tzn. odpovidat firemni znacce,

. . . 1 et 80
firemni image a tématu reklamniho sdéleni.

V priloze 1 uvadim piehledné vyhody a nevyhody zde zmifiovanych druht médii.

™ Srov. KENNETH, E., C., a DONALD, B., Reklama, propagace a marketingova komunikace, S. 245 — 246.
8 Srov. Tamtéz, s. 246 — 247.
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3.3 Medialni mix

Vybér toho, jak spravné zkombinovat dand média do co nejefektivnéjsi podoby je
pomérné slozity proces, ktery se Casto neobejde bez vyuziti pocCitacového softwaru.
K tomuto ukolu nam louzi vétSinou externi firmy, které se snazi kreativné vytvorit
reklamu pro kazdé médium. Tyto firmy se samoziejmé specializuji i na nakup
medialniho prostoru a ¢asu. Pracuji s medidlnimi ukazateli, coz jsou: CPT, GRPs,

reach, frekvence a afinita.®!

Jak uvadi Kralicek ve své publikaci: ,,GRPs (gross rating points) vyjadiuje celkovou
intenzitu dané reklamni kampané. Jedna se v podstaté o kumulovanou sledovanost,
poslechovost ¢i Cetnost jednotlivych televiznich, radiovych ¢i tiskovych reklam po
dobu celé¢ kampané. Reach neboli zésah udava procento cilové skupiny, které bylo
danou reklamni kampani alespon jednou osloveno. Kazdy divak, posluchac ¢i ¢tenaf je
pfitom zapocitavan pouze jednou. Oproti tomu frekvence vyjadiuje, kolikrat byli
osloveni jedinci primérné zasazeni. Vyndsobenim obou ukazateld lze ziskat jiz
zminény ukazatel GRPs. Dalsim hojné vyuzivanym medidlnim ukazatelem je tzv.
afinita. Tento ukazatel slouzi pro srovnani vhodnosti jednotlivych reklamnich nosict
K osloveni dané cilové skupiny. Vyjadiuje tedy, jak cilova skupina sleduje, ¢te ¢i

poslouché dany reklamni nosi¢ ve srovnani s celkovou populaci.“82

Pokud pouzijeme pouze jedno médium, nebo kombinaci dvou a vice, je dopad vétsi,
nez jen soucet dopadu téchto médii kazdého zvlast. Tento zvySeny dopad nazyvame

efekt medialniho nasobeni (media multiplier efekt).

8 Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu, S. 68 — 69.
8 K ARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu, s. 69.
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3.4 Ostatni ¢asti komunikac¢niho mixu

Mezi dalsi ¢asti komunikac¢niho mixu mizeme zatadit kromé reklamy jesté:

1) Podporu prodeje — tato metoda se snazi stimulovat prodej prostfednictvim
dodate¢nych podnétt (napi. vyrobek zdarma navic, darek atd.). Pokud budeme
uvazovat mezi vyuzitim reklamy a podpory prodeje je tieba peclivé zvazit

veskeré vyhody obou zmin&nych. Tyto vyhody uvadim v tabulce 3.2

Tabulka 3: Rozdily mezi reklamou a podporou prodeje

Reklama Podpora prodeje
1. Vytvaii image vyrobku 1. Je zaméfena na prodej vyrobku.
2. Jeji plisobeni je dlouhodobé, 2. Vysledek se dostavuje rychle.

ucinek se dostavuje pozdéji.

3. Spoléha vice na emocni apel. 3. Spoléha na racionalni apel.

4. SpiSe vytvaii nehmatatelnou 4. Spoléhé na vytvofeni hromadné
slozku produktu. nadhodnoty nabizené s produktem.
5. Stava se ziskovou v

dlouhodobém 5. Stava se brzy ziskovou.
meftitku.

2) Public Relations — cilem dfive zminéné reklamy a podpory prodeje je zvySeni
prodeje vyrobku ¢i sluzeb. Naproti tomu hlavnim tkolem PR je vytvareni
ptiznivych piedstav — dobré image. Pomoci reklamy a PR jsme schopni
Vv kratkodobém, maximaln¢ stfednédobém, méftitku vyvolat zdjem o nas
produkty ¢i sluzby. Riziko PR spociva v omezeném fizeni a kontrole
skutecného obsahu sdéleni. Mezi vyhody mlZeme zatfadit divéryhodnost a
délku sdéleni. Mezi vyhody patfi jist¢ 1 niz$i naklady a 1 navratnost byva
vysoka. Mezi hlavni cile patfi budovdni pov€domi organizace a jejich
produktli, budovani jeji vétSi davéryhodnosti a pfipravenost na piipadnou

krizovou situaci. Déle stimulovani zajmu vefejnost a aktivity firmy, sniZovani

8 Srov. SVETLIK, J., Marketing - cesta k trhu, s. 278 — 280.
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3)

4)

nakladi na komunikaci a posilovani wvnitini komunikace a motivace
zaméstnanci.®

Direct marketing — se stava kazdodenni souc¢asti nasich zivotu, a i kdyz si to
neuvédomujeme. Jelikoz se dnes jednd o jednu z nejrychleji rostoucich Casti
marketingové komunikace, ¢im dal vice ovliviluje nase spotifebni chovani.
Vétsina lidi ale nevi co si pod timto pojmem piedstavit.®® Podle Direct
marketing association (DMA) zni definice takto: ,Direct marketing je
interaktivni systém, ktery pouzivd jedno nebo vice reklamnich médii pro
vytvareni meétitelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv mist&.“%® V hodng
aspektech se odliSuje od vSech ostatnich forem marketingové komunikace.
Prislusné databaze vyhodnoti potencionalné perspektivni zakazniky a na ty
zaméfi tento druh komunikace. Proto je cilovd skupina mensi nez u ostatnich
forem. Je vysoce nédkladnou formou komunikace, ovSem je efektivngjsi a
uéinngj§i. V soucasném chapani obsahuje direkt mail, neadresnou distribuci,
telemarketing, teleshopping, on-line marketing, kioskové nakupovani a
vkladani inzerce do novin a Casopist.®’

Osobni prodej — od piedchézejicich forem komunikace, které jsme si uvedly a
to od reklamy, podpory prodeje, publicity a direct marketingu, se 1i§i v pfimé
komunikaci mezi prodejcem a zdkaznikem, tvaii v tvar. Obchodni zastupci
museji spliiovat specidlni naroky. Ovliviuji kupujiciho, zprostfedkovavaji
informace o vyrobku smérem od vyrobce ke kupujicimu a zpét a poskytuji
servis. Mezi zékladni kvality uspéSného prodejce musi patfit schopnost
empatie. NadSeni a divéra ve vyrobek ¢i sluzbu je dal§i osobni kvalitou
prodévajiciho. Prodejce musi byt pruzny, flexibilni a rychle se adaptovat na
chovani a prani zdkaznika. Nenechat se zaskocit problémy a dotazy, byt

o 1 x .. . 88
schopen vzbudit divéru a zéjem o koupi.

8 Srov. SVETLIK, J., Marketing - cesta k trhu, s. 287 — 288.
% Srov. Tamtéz, s. 300.

% SVETLIK, J., Marketing - cesta k trhu, s. 301.

8 Srov. SVETLIK, J., Marketing - cesta k trhu, s. 301.

8 Srov. Tamtéz, s. 308 — 313.
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Il. Prakticka ¢ast

4 Pravni upravy reklamy

Dnesni zdkon o regulaci reklamy fika: ,,Reklamou se rozumi oznameni,
pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifend zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cCinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo
zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky.“ Definice je
V podstat¢ prevzata z direktivy Evropské Unie 84/450/EEC. Moznosti a formy reklamy
jsou Vv podstaté neomezené, nekoneéné, proto zakonnym pojmovym znakem neni jeji

forma.®
Pravni nastroje regulace reklamy vychazeji ze dvou okruhii:

1) Z prava vefejného — reguluje jevy, jejichz dopad se dotyka vsech lidi. VSichni
vime, ze v kazdém civilizovaném pravnim fadu plati, ze vSe, co neni zakazano,
je dovoleno. Vetejné pravo stanovuje reklamni zakazy ¢1 omezeni. Za poruSeni
hrozi pokuta, vézeni ¢i jiny trest. Co mlze byt zajimavé, je skutecnost, Ze
zakladnim vefejnopravnim omezenim tykajicim se reklamy jsou zakazy
stanovené pravem trestnim. Kriminalni ¢in miZeme spachat i skrz billboard ¢i
televizni reklamu.

2) Zprava soukromého — reguluje jevy, jejichz dopad se tyka jen nékterych
konkrétnich osob. Reklama je pfedevSim ndastroj konkuren¢niho boje.
Soukromé pravo vychazi z principu, Ze se kazdy musi sim domahat ochrany

svych prélv.90

® Srov. WINTER, F., Prdvo a reklama v praxi, s. 74 — 75.

% Srov. Tamtéz, s. 75 — 80.
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Mimopravni nastroje regulace reklamy

Ne vSe co se tyka reklamy je pravné uchopitelné a vymyké se tedy pravni
kontrole. Nejdiskutovanéj$im a nejkritictéjSim problémem pii pohledu na reklamu je
urité jeji etika. Etiku ovSem nemizeme michat s prdvem. V praxi reklamniho
primyslu je ovSem pravni regulace Casto jen hrozbou, citovanou ale malo vyuzivanou.
Vlastni regulace, eticka, je v kazdém z nés, nas vlastni vkus a nase moralka. A staci,
aby se poté skupina lidi, ktera néjakym zptsobem uzce spolupracuje s reklamou,
shodla na etickych principech, které slibi dodrzovat, vznika institucionalizovana eticka

samoregulace.®

4.1 Profesni asociace Vv oblasti marketingové komunikace

Na komer¢nim komunikacnim trhu ptsobi zadavatel, reklamni média a také reklamni
agentury. Vybér ztéchto agentur, kterych bylo po roce 1990 pies 3000, neni
jednoduchy. Pfi vybéru ndm mulze pomoct fakt, zdali je agentura clenem napf.
prestizni Asociace ¢eskych reklamnich agentur (ACRA), kterd je ¢lenem Rady pro
reklamu (RPR). RPR vznikla za G¢elem prosazovani samoregulace reklamy. Na uzemi
CR prosazovat &estnou, legalni, pravdivou a decentni reklamu. Reklamni priimysl sam
pfijima urcitd pravidla, kterd jsou vyjadiena v Kodexu reklamy. Nesmime ovSem
zapomenout, Ze samoregulace nenahrazuje pravni regulaci — legislativu. Eticka
pravidla, na néz legislativa nemysli, jsou doplnéna pravé vtomto kodexu.
Samoregulace je velmi flexibilni adaptujici se nastroj. Rada pro reklamu se zabyva
posuzovanim stiznosti na reklamu v tisku, na plakatovacich plochéch, zésilkovych
sluzeb, v audiovizualni produkci, v kinech, v rozhlasovém a televiznim vysilani a na

internetu.

Rada pro reklamu se nezabyvéa reklamou volebni, reklamou politickych stran ve vSech

jejich formach a nezabyva se stiznostmi, v nichZ pievazuji pravni vyhrady nad

*! Srov. WINTER, F., Prvo a reklama v praxi, s. 81 — 83.
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etickymi. RPR zahajuje tzv. rozhodovaci proces (proces projednavani stiznosti) pouze

v souladu s jednacim fddem Rady pro reklamu, tj. v téchto ptipadech:

1) obdrzi-li stiznost na konkrétni reklamu (stiznost mize podat jakakoliv
fyzicka ¢i pravnicka osoba nebo statni organ),
2) z vlastniho podnétu, pokud Rada nabude piesvédceni, Zze konkrétni

reklama mtize poruSovat néktera ustanoveni Kodexu reklamy.92

Rada pro reklamu jako nestatni, neziskova organizace nemuze ud¢€lovat financni
pokuty ¢i jiné sankce. Rada pro reklamu vydava pouze rozhodnuti, kterd maji formu
doporuceni. V pfipad€ nerespektovani jejich doporucujicich rozhodnuti, mize predat
podnét piislusnému Krajskému Zivnostenskému tfadu (KZU) k dal§imu feseni. KZU
maji zékonem danou pravomoc ud¢lovat sankce. Kromé své hlavni ¢innosti, kterou je
posuzovani ptipustnosti reklam z etické¢ho hlediska, se dnem nabyti u¢innosti zdkona
¢.40/95 Sb. o regulaci reklamy, Rada stala instituci, u které si mohou organy dozoru
nad dodrZovanim zékona (krajské Zivnostenské ufady, Rada CR pro rozhlasové a
televizni vysilani, Ministerstvo zdravotnictvi CR atd.) vyzadat odborna stanoviska k
aplikaci vySe uvedeného zdkona v praxi. V této souvislosti Rada pro krajské
zivnostenské tfady z celé Ceské republiky vydala vice neZ 250 odbornych stanovisek
0 souladu reklam se zakonem o regulaci reklamy. Dale Rada pro reklamu vykonava

nasledujici ¢innosti:

- vydava Kodex reklamy,

- prostfednictvim arbitrdzni komise prosazuje dodrzovani Kodexu,

- vykonava osvétovou a vzdélavaci ¢innost,

- vydava stanoviska COPY ADVICE,

- vydava odborna stanoviska pro Krajské Zivnostenské trady,

- Vv otazkach etiky reklamy spolupracuje se statnimi organy, soudy, sdruZzenimi a
dalsimi institucemi v Ceské republice i v zahranici,

- h&ji z4jmy reklamniho primyslu a podili se na tvorbé legislativy zasahujici do
oblasti reklamy a marketingové komunikace,

- zastupuje své cleny v EASA — The European Advertising Standards Aliance,

%2 Srov. RPR, Profil RPR, <http://www.rpr.cz/cz/profil.php>.
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- realizuje dalsi &innosti.”

Cleny RPR jsou Asociace Ceskych reklamnich agentur (ACRA), Asociace
komunika¢nich agentur (AKA), Asociace pro venkovni reklamu (AVR). Mezi dalsi
vyznamné asociace a agentury patii: Unie vydavateld (UVDT), Asociace televiznich
organizaci (ATO), Sdruzeni pro internetovou reklamu (SPIR), Asociace provozovatelll
soukromého vysilani (APSV), Asociace public relations agentur (APRA), Asociace
direkt marketingu a zasilkového obchodu (ADMAZ), Sdruzeni komunikacnich
organizaci (SKMO).

% Srov. RPR, Profil RPR, <http://www.rpr.cz/cz/profil.php>.
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4.2 CLK, CSK a CLnK

Pod reklamni restrikci v Ceské republice v soucasnosti spadaji povinna sdruzeni,
nazyvana profesni komory, ktera jsou zfizena zakonem a ktera predevsim chrani zajmy
svych Clenti. Maji pravomoci, jez jim svéfili ¢lenové nebo které jsou stanoveny
zakonem. V ramci komor existuji vnitini predpisy, kterymi se ¢innost téchto komor
fidi. Obvykle jsou ve vnitinich pfedpisech komor upraveny rizné zékazy ¢i jiné
vykony. Mezi nejvyznamnéjsi sdruzeni ve zdravotnictvi, ktera omezuji pravo
svobodné reklamy svych ¢lent, patii Ceska lékaiskd komora, Ceska stomatologicka
komora a Ceské lékarenska komora. U profesnich komor vychazi omezeni reklamy ze
zékona & 220/1991 Sb., o Ceské 1ékaiské komote, Ceské stomatologické komote a
Ceské lékarenské komore. Na zakladé uvedeného zdkona komory vydaly své vlastni
vnitini ptedpisy tykajici se této oblasti.
Ceské 1ékaiska komora vydala Eticky kodex Ceské lékaiské komory, ktery v § 2

uvadi:

- Pokud lékai doporucuje ve své lécebné praxi léky, lécebné prostiedky a
zdravotni pomtcky, nesmi se fidit komerénimi hledisky, ale vyhradné svym
svédomim a prospéchem pacienta.

- Lékat se podle svého uvazeni ucastni na prezentaci a diskusi medicinskych
témat na vefejnosti, v tisku, v televizi, rozhlasu, musi se vsSak vzdat
individudlnich cilenych lékatskych rad a doporuceni ve sviij soukromy
prospéch.

- Lékat se musi zdrzet vSech nedistojnych aktivit, které pfimo nebo nepiimo
znamenaji propagaci nebo reklamu jeho osoby a lékaiské praxe a ve svych
dasledcich jsou agitacni ¢innosti, cilenou na rozsifeni klientely. Nesmi rovnéz

tyto aktivity iniciovat prostiednictvim druhych osob.*

% CLK, Eticky kodex CLK, < http://iwww.clk.cz/oldweb/zakpred/predpis10.html>.
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Ceska stomatologicka komora vydala Stavovsky fad Ceské stomatologické komory,

ktery v § 8 uvadi:

- Stomatologlim neni dovoleno pozadovat od vyrobcti nebo obchodnikli odmény
nebo jiné vyhody za piedepisovani 1€ku, 1éCebnych prostiedkii a pomucek.

- Ptedepisovani 1ékt, 1éCebnych prostiedkd a pomiicek za ucelem ziskani provize
z jejich prodeje je nepiipustné. Stomatolog nesmi ordinovat za uplatu vzorky

16k, které jsou mu dodany firmami z reklamnich divodi.®

Ceskéa lékarenska komora vydala Profesni tad Ceské lékarnické komory, ktery v

¢lanku 11 uvadi:

- Lékarnik nevykonavad komercni Cinnost neslucitelnou s dustojnosti profese
Iékarnika ani vykon své profese s témito Cinnostmi nespojuje, v obchodni
vztazich vystupuje lékarnik jako cestny cloveék, ktery plni své povinnosti a

I 1 s . , 796
zavazky a vystiiha se nepoctivého jednani.

% CSK, Stavovsky Fad CSK, <http://www.dent.cz/detail-text.php?id_strana=2&id_text=422>.
% CLnK, Profesni fad CLnK, <http:/iwww2.lekarnici.cz/download/povinne-info/H06.HTM>.
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4.3 Zakazy reklamy

Zakonu regulujicich reklamu je velké mnozstvi. Ztéch vztahujicich se na

zdravotnictvi uvadi Zlamal nasledujici zédkazy:

Reklama se zakazuje na zbozi, sluzby nebo jiné vykony ¢i hodnoty, jejichz
prodej nebo poskytovani nebo Sifeni neni dovoleno,

Reklama nesmi obsahovat nepravdivé udaje, dale prvky, které jsou v rozporu
s dobrymi mravy, urazejici narodnostni nebo nabozenské citéni ¢i obsahovat
jakoukoliv diskriminaci z divodu rasy, pohlavi nebo narodnosti, nesmi
obsahovat prvky pornografie, nesmi napadat politické citéni, nesmi se v ni
vyskytovat prvky snizujici lidskou dustojnost, v reklamé se nesmi vyuzivat
motiv strachu, a samoziejm¢é nesmi podporovat chovani poskozujici zdravi
nebo ohrozujici bezpecnost osob nebo majetku, jakoz 1 jednani poskozujici
z4jmy na ochranu Zivotniho prostfedi,

Zakazuje se reklama urcena osobam do 15 let, nebo v nichz vystupuji osoby
mladsi 15 let, pokud podporuji chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky ¢i
moralni vyvoj,

Zakazuje se reklama zalozend na podprahovém vnimani clovéka, skyta
reklama, klamava a zakazuje se reklama nevyzadana, pokud vede k vydajim
adresata nebo pokud adresata obtézuje,

Obchodni zdkonik uvadi definici klamavé reklamy takto:

»Klamavou reklamou je Sifeni udajii o vlastnim nebo cizim podniku, jeho
vyrobcich ¢i vykonech, které je zplisobilé vyvolat klamnou pfedstavu a zjednat
tim vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodaiské soutézi prospéch na ukor
jinych soutézitell ¢i spotiebitelll.

Za S§ifeni Udaji se povazuje sdéleni mluvenym nebo psanym slovem, tiskem,

vyobrazenou fotografii, rozhlasem, televizi ¢i jinym sdélovacim prostiedkem.
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- Klamavy je i udaj sam o sob¢ pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem, za

nichz byl u¢inén, mize vést k omylu.“97

4.4 Reklama na léky

Co se ty&e pravni regulace reklamy na 1éky, az do roku 1992 neexistovala v Ceské
republice zadna pravni omezeni, ktera by se tykala pravé marketingu 1€kd. Od roku
1992 do roku 2002 zacaly platit urcité piedpisy, ale nebyl zde zadny dozorc¢i organ,
ktery by hlidal a vynucoval tyto pravidla. Dohled mélo formaln€¢ ministerstvo
zdravotnictvi. Dnes jiz vime, ze jde o vysoce konkuren¢ni odvétvi, kde je dulezita
vysoka mira dohledu. K ¢emu nam jsou piisné predpis, které i tak nikdo nedodrzuje.
V roce 2002 zacaly byt implementovany ptedpisy Evropské unie, coz byl prvni krok
spravnym smérem. Pfichazi i pfechod dozoru nad timto marketingem z ministerstva
zdravotnictvi na Statni ufad pro kontrolu 1é&iv (SUKL). Dnes jsou pravidla 1ékové
reklamy v Ceské republice plné sladéna se zemémi Evropské unie (EU). Posledni
novela o regulaci reklamy 26. ledna 2006 pfinesla fadu liberaliza¢nich zmén. Platna
byla okamzité, ale pro vSechny reklamy uzaviené pred timto datem, platila jeste trileta
vyjimka. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, kterd kontroluje reklamu na 1éky
v rozhlase a televizi, provadi od vstupu do EU kontroly v pfedtim nezndmé mifte.
SUKL podle zakona & 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zékona
¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni
pozdégjSich ptedpisl, a do jehoz kompetence patii 1€ékova reklama mimo rozhlas a
televizi, se v poslednich letech zaméfil spiSe na dislednost nez na likvidacni
odstrasujici tresty. Mezindrodni asociace farmaceutickych spole¢nosti (MAFS) a
Ceska asociace farmaceutickych firem (CAFF) provozuji interni fizeni se svymi éleny

pii poruseni etickych kodexi.”

% ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 106 — 107.

% Srov. WINTER, F., Prdvo a reklama v praxi, s. 153 — 154.
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Text zakona zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, je rozdélen do tii zakladnich

oddili:
1) Obecna (spole¢na) ustanoveni pro jakoukoliv reklamu léki

Za lékovou reklamu mizeme povazovat vSechny informace, presvéd¢ovani nebo
pobidky urcené k podpoie piedepisovani, dodavani, prodeje, vydeje nebo spotieby

humannich 1éCivych ptipravkl. Mezi tyto ¢innosti patii:

- navstévy obchodnich zastupci s humannimi 1é¢ivymi ptipravky u osob

opravnénych tyto ptipravky predepisovat, doddvat nebo vydavat,
- dodévani vzorkii huménnich 1é¢ivych ptipravka,

- podporu piedepisovéani, vydeje a prodeje 1écivych piipravkli pomoci daru,
spotiebitelské soutéze s nabidkou ¢i pfislibem jakéhokoli prospéchu nebo

financni ¢i vécné odmeény,
- sponzorovani setkani, kterd navstévuji odbornici,

- sponzorovani védeckych kongresti s ucasti odbornikii a naslednd uhrada

nakladl na cestovné a ubytovani souvisejicich s uicasti.

Zakon urcuje i negativni vymezeni, tzn. to, na co Se nevztahuje:

oznacovani humannich 1é¢ivych ptipravkl a piibalové informace,

- korespondenci nutnou k zodpovézeni specifickych dotazii na konkrétni

humanni ptipravek,

- konkrétni katalogy a ceniky, které neobsahuji popis vlastnosti huménnich

1é¢ivych piipravkd,

- oznameni, upozornéni a poskytnuti informaci tykajicich se napiiklad zmén

baleni, varovani ptfed nezadoucimi ucinky atd.,
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- udaje o lidském zdravi ¢i onemocnéni bez odkazu na humanni 1éCivy

pfipravek.99
2) Reklama léku zaméi‘ena na Sirokou verejnost

Obecna pravidla pro Iékovou reklamu jsme si uvedli vyse. K t€émto pravidlim musi
lékova reklama zaméiena na Sirokou vefejnost spliovat jesté nasledujici podminky.
Jedna se o ty humanni 1€Civé pripravky, které podle slozeni a ticelu, mohou byt pouzity
bez stanoveni diagnozy ¢i piredpisu, léCeni praktickym Iékafem nebo na radu

1. 100
odbornika.

Tato reklama musi:

byt formulovana jasné a zieteln¢, aby bylo zfejmé, Ze se jedna o humdanni

1é¢ivy ptipravek,

obsahovat nazev tak jak je uveden v rozhodnuti o registraci,

obsahovat informace nezbytné pro spravné pouziti 1éku,

01

obsahovat zfetelnou vyzvu k peclivému preéteni piibalové informace.’
Pfedmétem reklamy nesmi byt:

- humanni lé¢ivé piipravky, jejichZz vydej je vazan pouze na Iékaisky piedpis,

- humanni lé¢ivé pripravky obsahujici omamné nebo psychotropni léltky.102
Reklama zaméteni na Sirokou vefejnost nesmi:

- tvrdit ani naznaCovat, ze ucCinky podavani tohoto ptipravku jsou zarucene,

7

- naznacovat, ze dojde ke zlepSeni zdravi toho, kdo jej uziva,

% Srov. WINTER, F., Prdvo a reklama v praxi, s. 154 — 156.
100 Sroy, Tamtéz, s. 156.
101 Srov. Tamtéz, s. 156.

102 Srov. Tamtéz, s. 156.
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- naznacovat, ze nepouzitim mize dojit k nepfiznivému ovlivnéni zdravi,
- byt zaméfena vyhradné na osoby mladsi 15 let,

- doporucovat 1éCivy pripravek s odvoldnim na védce, zdravotnické odborniky

nebo osoby, ktefi by diky spolecenskému postaveni mohli podpoftit spotiebu,
- naznacovat, ze je potravinou nebo kosmetickym ¢i spotfebnim zbozim,
- odvolavat se na bezpecnost ¢i ucinnost jen na zakladé ptirodniho ptivodu,
- nevhodné¢, ptfehnan¢ nebo zavadéjicim zptisobem naznacovat uzdraveni,

- snazit se vyvolat dojem, Ze porada s lékafem, l¢kaisky zdkrok nebo 1écba

_ o . Lt 11, 103
nejsou potiebné a nabizet stanoveni diagnozy ¢i 1écbu na dalku.

Tato ustanoveni se nevztahuji na léky pouzivané ve vakcinacnich akcich

schvalenych MZCR.
3) Reklama léki zaméfena na odborniky

Zde musime na zafatku uvést § 2a zdkona o regulaci reklamy, ktery fika:
»srovnavaci reklama na humanni 1é¢ivé ptipravky nebo na zdravotni péci je pii splnéni
podminek stanovenych zvlaStnim pravnim pifedpisem piipustna, je-li zaméfena na
osoby opravnéné tyto 1éCivé ptipravky predepisovat nebo vydavat (dale jen
,»odbornici®) anebo tuto zdravotni péci poskytovat. Madme zde jasné vymezeni pojmu
,»odbornik®. JiZ to nejsou osoby opravnéné poskytovat zdravotni péci, tedy zejména
zdravotni sestry, ale dle zakona osoba opravnéna tyto 1€civé ptipravky predepisovat
(1€kat) nebo vydavat (Iékarnik, farmaceuticky asistent). A kazdy, kdo neni odbornik, je
tedy Siroka vefejnost. Sifit reklamu zaméfenou na odborniky smi pouze komunikaéni
prosttedky urcené prevazné pro tyto odborniky (odborné neperiodické publikace,

odborny periodicky tisk, odborné pofady). %

'% Srov. WINTER, F., Prévo a reklama v praxi, s. 157.

%% Srov. Tamtés, s. 157 — 158.
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Reklama Iékt pro odborniky musi obsahovat:

piesné, aktualni, prokazatelné, a dostatecné uplné informace,

u udaja prevzatych z odbornych publikaci musi byt pfesné citovan jejich zdroj,
zakladni informace podle schvaleného souhrnu idajt o ptipravku,

informace o zptsobu vydeje podle rozhodnuti o registraci,

informaci o zplsobu hrazeni z prostfedka vefejného zdravotniho pojisténi tzn.

hrazen — nehrazen — hrazen &aste¢ns.!%®

4.5 Reklama lékaren

V této kapitole probereme reklamu 1ékaren samotnych, nikoli 1¢ékti umisténych

v 1ékdrnach. Tato reklama sice nepodléhd Zadné pravni regulaci, ale vSichni

provozovatelé lékaren musi byt &leny Ceské lékarnické komory. Tato komora vydava

své vlastni pfedpisy, které musi kazdy Clen repetovat a dle nich se fidit. Nemluvime

zde o tedy o regulaci zékonné, ale sice dobrovolné, i kdyz povinné. Dle internich

predpist tedy od 1. 12. 2006 plati:

lékarna musi byt oznacena ndpisem ,,I¢karna* a piipadné ndzvem uvedenym

V osvédceni, resp. vlastnim logem,
Znakem schvalenym komorou,

Identifikacnimi 1udaji provozovatele (obchodni firmou, nazvem, jménem,
pfijmenim, identifika¢nim ¢islem — toto oznaceni maximalné velikosti 300x500

mm),

Jménem a pifijmenim odborného zastupce, jinak jménem a pifijmenim osoby

odpovédné za ¢innost,

105

Srov. WINTER, F., Prdvo a reklama v praxi, s. 158.
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- Oteviraci dobou I€karny,
- Cizojazycné oznaceni byt smi, nesmi vSak byt jako oznaceni hlavni,

-V jedné obci nesmi byt pouzity stejné nazvy pro vice 1ékdren, s vyjimkou

s e 106
1ékaren téhoz provozovatele.

Odloucené oddéleni vydeje 1é¢iv musi byt oznaceno tak, ze krom¢ napisu ,,Iékarna“
obsahuje napis ,, odloucené oddéleni vydeje 1é¢ive ¢i ,,vydejna 1é¢ive. Musi dale

obsahovat informaci o 1ékarn¢, o jejiz odloucené oddéleni se jedna.

Lékarnikim stanovi eticky Kodex nésledovné: ,,Lékdrnik se neucastni jakékoli
hospodaiské soutéze, kterd by mohla byt posuzovana jako nekald, a neucastni se

jednéni, které by mohlo omezovat ¢i vylucovat hospodarskou soutéz, zejména:

a) Neuzavira dohody a nepfijima opatieni, které by zafazovaly (¢i mohly mit za
nasledek vyrazeni) jiné 1ékarny z Cinnosti, jako jsou dohody o pfednostnich
dodavkach 1é¢iv do urcité 1ékarny, sméfovani pacientli nebo piedpisti 1ékati do
urcité 1ékarny a dodavky léciv do ordinaci 1€kaiti za Gcelem jejich vydeje na
recept ptfimo v ordinaci, a dohody se zdravotnimi pojistovnami,

b) Neposkytuje vyhody nebo dary ostatnim zdravotnikiim, zatfizenim tstavni péce,
ustavim lazenské ¢i socidlni péce, vedoucim pracovnikim téchto zatfizeni
apod., pokud by bylo moZzno na tyto vyhody ¢i dary nahlizet jako na
nepiiméfené,

€) Nepiedstira zvyhodnéné postaveni vlastni Iékarny jejim nazvem nebo

poukazovanim na kvalifikaci vlastni ¢i personalu lékzirny.“107

1% Srov. WINTER, F., Prévo a reklama v praxi, s. 165.

197 Srov. Tamtéz, s. 165 — 166.
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4.6 Reklama farmaceutickych vyrobkii

Vyroba veskerych druht 1éCiv patii dlouhodobé k velmi perspektivnim odvétvim
vSude na svété. Spotieba 1€kt roste v celé populaci, a pokud vezmeme V potaz
odekavany demograficky vyvoj v CR, ktery sebou piinasi nartst starSich osob,
poptavka po lécich se bude i nadale zvySovat. Tento vyvoj by se nemél v piistich
ndkolika letech zastavit. Vyrobci v Ceské republice mohou dale profitovat jak
Z ptedpoklddané prognodzy az Sestiprocentniho celosvétového ristu na tomto trhu
v ptistich letech, tak i na fakt, nizkého objemu (finan¢nich) spotieby 1€ka na jednoho

obyvatele v Ceské republice.'®®

Povést farmaceutickych firem neni pfilis dobra. Pies mnohé vytky, kterymi jsou jen
snaha dosahovani zisku, pouze modifikace starych 1€ki, nikoli zavadéni novych,
inovacnich, az po agresivni protlacovani novych 1€kl na trh, agresivni marketingové
kampané a s nimi spojena korupce. Spolecnosti orientované typicky na spotiebni zbozi
vydavaji do svého marketingu okolo tietiny svého obratu a u velkych farmaceutickych
firem je to podobné. Lékafi i nemocnice se setkavaji denné s nckolika navstévy
zastupcll praveé téchto firem, snazici se je pfesvédCit o tom, Ze prave jejich vyroba je
ten nejlepsi. Jak velké procento nové zavedenych 1€kt je inovace? Jak je to s korupci

V tomto odvétvi? Toto je rozsahlé téma minimalné na dalsi diplomovou praci.

Pro ukazku zde uvedu jen 5 nejvétSich farmaceutickych firem podle investic do
reklamy v poslednich letech. Jsou to spole¢nosti Reckitt Benckiser jejiz investice do
reklamy ¢inila 173 212890 (vroce 2008) a 299000000 (v roce 2009),
Glaxosmithkline s vydaji 130 956 311 (2008), 289 892 924 (2009), firma Wallmark se
svymi vydaji do reklamy 347 979 015 zaujala v roce 2008 prvni misto, v roce 2009
méla pro zménu jako jedina farmaceutickd firma pokles v investicich do reklamy na

243 113949, coz je vice nez o sto miliont, dal$i v pofadi byla firma Boehringer

108 Srov. NARODNI VZDELAVACI FOND 0.P.S, Farmaceuticky priimysl,
<http://budoucnostprofesi.cz/cs/vyvoj-v-odvetvich/leciva.html>
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Inhelheim 76 014 690 (2008), a 175 265174 (2009), a spolecnost Simply You
s naklady 84 813 338 (2008) a 84 813 338 (2009).%

Deset nejvétSich reklamnich zadavateli v oblasti farmaceutickych vyrobki
proinvestovalo v prvnich tfech kvartalech roku 2010 vice nez 1 miliardu korun. Do
segmentu farmaceutickych vyrobkil je zafazena kategorie 1€kii, vitaminli a minerald,
prostiedky na hubnuti nebo antikoncepce. Potadi farmaceutickych firem podle miry

investic mizeme vidét v tabulce 4.

Tabulka 4: Deset farmaceutickych spolecnosti podle velikosti investic do reklamy

Obdobi: 1.1.2010 - 30.9.2010

Zadavatel Investice

GlaxoSmithKline 156 315 533,86 K¢
WALMARK 139 051 965,48 K¢
Simply You Pharmaceuticals 130 516 075,41 K¢
Reckitt Benckiser (CR) 125 550 268,00 K&
Novartis 108 261 349,00 K¢
Boehringer Ingelheim 100 234 083,92 K¢
Zentiva 96 512 426,40 K¢
Bayer 96 511 354,63 K¢
Berlin-Chemie/A.Menarini CR 89 599 146,04 K¢
Wyeth Whitehall Czech 61 524 747,97 K&

199 Srov, MARKETING & MEDIA, Top 100 zadavatelii podie vyse investic do reklamy, <http://mam.ihned.cz/c4-
10000011-44505600-100000_detail-top-100-zadavatelu-podle-vyse-investic-do-reklamy-v-kc>
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V prvnim mésici letosniho roku byly investice do reklamy farmaceuticky firem na

druhém mistg, jak ndm ukazuje graf 5. Jen reklama osobnich automobill byla vt o

Top 10 Produktovych kategorii - investice do
reklamy v obdobi 1.1.2011 - 31.1.2011
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Graf 5: TOP 10 produktovych kategorii podle investice do reklamy

110 Srov. ADMOSPHERE SRO, Tiskové prvy,

<http://www.admosphere.cz/index.php?action=media_news&lang=cze#mainmenu>
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5 Investice do reklamy v CR v poslednich letech

Spole¢nost Admosphere S.r.o. vede rozsahlé vyzkumy a monitoring
tykajici se médii a investic do médii v pribéhu celého roku. Na uzemi Ceské republiky
je vyvoj téchto investic v prubéhu roku jiz ne€kolik let stejny, spojeny se zab&hlymi
zpusoby chovani na naSem uzemi. Prib¢h zacind nartistanim investic od ledna do
kvétna, kde dosahuje vrcholu v prvni poloviné roku, jen s vyjimkou OOH médii, u
kterych pokracuje nértst az do ¢ervna. Obdobi 1éta a s nim spojenych prazdnin, kdy
lidé méni zplisob traveni volného Casu, se podepisuje na investicich do reklamy silnym
poklesem. Navraty z dovolenych do praci a $kol vedou k oZiveni vydaji do reklamy.
Od zaii muzeme vidét prudky nardst investic s vrcholem v mésicich fijnu a listopadu.
Snaha inzerentil je zde ziejma, ovlivnit rozhodovani svych zakaznikl v pfedvanocnich
nakupech. Béhem Vanoc nastdva pokles stejné¢ jako o prazdnindch. Na grafu 6

o v s 1 ’ [ . 01 v 111
muzeme vidét vyvoj investic v prabchu roku.
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Graf 6: Vyvoj investic do reklamy v roce 2010 dle mediatypii

1 Srov. ADMOSPHERE SRO, Tiskové prvy,

<http://www.admosphere.cz/index.php?action=media_news&lang=cze#mainmenu>
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V roce 2008 se proinvestovalo vice nez 54,8 miliard korun. I diky ekonomické
krizi reklamni trzby v Ceské republice v roce 2009 klesly o 2,27 % na 53,6 miliard
korun. V lofiském roce zaznamenaly reklamni agentury opét narlist na vice nez 56
miliard korun. Z této Castky inkasovala tak jako zatim kazdy rok nejvice televize (25,6
mld. K¢), a tisk (21,5 mld. K¢&). Internet, jehoz prognozy ukazuji, ze v brzké dobé
predhoni v investicich do reklamy tisk, zatim nadale zlstava na tfetim misté (4,3 mld.
K¢). Mezi OOH zahrnujeme outdoor, kinoreklamu, instare, indoor a OOHTV. Naklady
zde ¢inily (3,3 mld. K¢), z toho 87% mifilo ptimo do outdooru (2,7 miliard K¢). Na
posledni pticce dle objemu reklamnich investic zistava rozhlas, s téméf 1,3 miliardami
korun. Celkové rozdéleni a pichled investic do reklamy dle mediatypt v roce 2010

uvadim na grafu 7.2

Investice do reklamy dle mediatypu v

roce 2010
6% 2%
W Tisk
mTv
W Internet
®OOH
® Radio
Graf 7: Investice do reklamy dle mediatypii v roce 2010
112 . , ,
Srov. ADMOSPHERE S.R.O, Tiskové zpravy,

<http://www.admosphere.cz/index.php?action=media_news&lang=cze#mainmenu>
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6 Zdravotni pojistovny v CR

Od vzniku samostatné Ceské republiky piisobilo na nasem tizemi tficet zdravotnich
pojistoven. Neékteré zanikly, jiné se sloucily a od 28. biezna 2011, kdy se pro
nesplnéni povinného poctu pojisSténcl, sloucila zdravotni pojistovna Média se
Vieobecnou zdravotni pojistovnou, mame v Ceské republice 8 zdravotnich
pojistoven. Jako nejvetsi u nas plisobi VSeobecna zdravotni pojistovna s vice nez 6,2
miliony klientll. Nejvétsi zaméstnanecka a druhd nejvétsi vetejna zdravotni pojistovny
na tizemi Ceské republiky je Zdravotni pojistovna Ministerstva vnitra s vice nez 1,1
miliony klienti. Po slouéeni Hutnické zaméstnanecké pojistovny, Ceské narodni
zdravotni pojistovny a pojistovny Agel vznikd tieti nejvétsi zdravotni pojistovny u
nas Ceska pramyslova zdravotni pojistovny s téméf 720 000 pojisténci. Dalsi v pofadi
je Oborovd ZP zaméstnancli bank, pojiStoven a stavebnictvi stémet 700 000
pojisténci, Vojenska zdravotni pojiStovna, kterd eviduje néco malo pies 580 00
pojisténct, Revirni bratrskd pokladna zdravotni pojistovna 412 000 pojisténct,
Zdravotni pojistovna METAL-ALIANCE 410000 pojisténci, a nejmensi
Zaméstnanecka pojistovna SKODA s téméf 135000 klienty. V ptiloze 3 uvadime
prehled viech zdravotnich pojistoven, které kdy ptisobily nebo piisobi na uzemi Ceské

republiky. V tabulce 5 uvadim pocty pojisténcti jednotlivych pojistoven.

Tabulka 5: Pocet pojisténcii k 1.1.ndsledujiciho roku

kod 2007 2008 2009 2010
Vieobecna ZP CR 111 6538 722| 6374 640| 6238 085| 6264 865
Vojenska ZP CR 201 561 649 552110 591 083 581 468
Hutnicka zaméstnanecka poj. 205 354 046 358 798 0 0
Ceska pramyslova ZP 205 0 0 709 290 719 927
OZP bank, pojist'oven a staveb. 207 663 869 673 841 686 397 694 187
Zaméstnanecka pojist'ovna Skoda 209 131 787 133 282 133316 134 971
ZP ministerstva vaitra CR 211 1074163| 1104986| 1125885| 1137687
Revirni bratrska pokladna, ZP 213 367 447 400 445 412 979 412 232
ZP METAL - ALIANCE 217 357 104 392 816 400518 410 004
Ceska narodni ZP 222 313 530 304 422 0 0
ZP AGEL 227 0 59 020 0 0
ZP MEDIA 228 0 0 38 601 28 508
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Tabulka 6. Vydaje zdravotnich pojistoven do reklamy (v tisicich)

Trend

08/07 v
Zadavatel 2005 2006 2007 2008 % 1.4.2009
Vseobecna zdravotni pojistovna 8 608 7812 | 22734 | 50839 124 19 459
Zdravotni pojistovna MV CR 6854 | 21118 | 12834 | 11753 -8 1236
Hutnickd zameéstnanecka pojisStovna 3712 473 3636 | 10493 189 901
Revirni bratrskd pokladna Ostrava 929 530 3904 5925 52 3037
Odborova zdravotni pojistovna 2265 2005 4103 5621 37 2 960
Metal Aliance Kladno 506 770 5515 4413 -20 1577
VZP + Ceska podnikatelskd pojistovna 543 2451 351
Ceska narodni zdravotni pojistovna 1 500 1470
Zaméstnanecka pojistovna Skoda 228 260 244 410 68 85
Zdravotni pojistovna Agel 293 235
Vojenska zdravotni pojistovna 2440 179 -93 71
Odborova zdravotni pojistovna 190 32
Svaz zdravotnich pojistoven CR 2353
Media zdravotni pojistovna 1826
Vitalitas pojistovna 595 129 258
Celkem 23888 | 37363 | 56210 | 93910 67 35210

V piilozené tabulce 62 vidime nartst investic do reklamy v poslednich letech, tyto

udaje jsou jediné, které jsou volné pfistupné at’ uz ve vyrocnich zpravach ¢i jinde ve
zdrojich, které bychom mohli brat jako divéryhodné. Snaha o ziskani presnych
informaci, pfimo od zdravotnich pojiStoven se nesetkala s ispéchem. Na emailovy
dotaz a prosbu o poskytnuti téchto tidaji odpoveédély z 8, jen 3 pojistovny a vSechny
mou Zadost zamitli nebo mé& odkazaly na zdroje, kde tyto informace stejné nebyly. Pfi
dal§im kontaktu s oficialni zadosti podle stanov a natfizeni ministerstva zdravotnictvi a
odkazu na zakon o svobodném pftistupu k informacim, byla odezva vétsi, 6 ze vSech
dotdzanych, nicméné taktéZ negativni. Prdvni oddéleni danych pojistoven mi
odpovédelo, ze se jich a téchto informaci dany zakon netyka, tudiz mi informace
nesdéli a nemusi sdélit. Déale jsem se presvédc¢il o skutecnosti, ze jak zdravotni
pojistovny, tak ministerstvo zdravotnictvi komunikuji a odpovidaji jen na dotazy, na
které chtéji. Na jakékoliv jiné otazky vSeobecného charakteru ptichazely odpovédi do
dvou az péti dni. Na otdzky typu nakladd, vydaji ¢i jakychkoliv investic, z 90%

odpoveéd’ vlibec nepfisla. Jediné informace, které povazuji za opravdu divéryhodné,

113 Srov. KOLINKOVA, L., Marketingova komunikace zdravotnich pojistoven, Marketing magazine, 2009, ¢. 6, s.
19-21.
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jsou néklady VZP za rok 2007, které Cinily 47 miliént, za rok 2008 97 milidont a rok
2009 127 miliont korun. Dale naklady Revirni bratrské pokladny, kterd investovala
Vv roce 2005 5,5 miliont korun, v roce 2006 5,6 milionu, v roce 2007 8,1 milionu,
v roce 2008 28,6. Tyto informace mi poskytly dané pojistovny. Narust mezi lety 2007
a 2008 u RBP ZP, ktery je vice nez trojnasobny, miizeme pfisuzovat vzniku pojistovny
AGEL, ktera ptisobila ve stejném regionu a jejiz reklamni kampan zaméiend na ziskani
novych klientl, které potfebovala k tomu, aby viilbec mohla fungovat, byla velké. Po
méstech projizdély tramvaje s jiz diive zminénou reklamou typu traffic. Billboardy
prevazné v Ostravé na kazdém rohu, u velkych nékupnich center a na ndmeéstich Vas
denné oslovovali lidé z najatych reklamnich agentur, ve snaze piimét Vas k ptestupu
ktéto nové zdravotni pojistovné. Reklama byla zvolena dobfe a efektivné.
Zdiraznovala hlavné finan¢ni vyhody a bonusy spjaté s prestupem k této pojistovné.
Jak se dozvime pozd&ji z ndmi provedené¢ho vyzkumu, pravé financni bonusy jsou
nejvetsi lakadlo a stimul k tomu aby lidé zdravotni pojistovnu zménili. AZ pozdé&ji si
lidé uvédomi, ze téchto n€kdy par set korun, nevynahradi napf. tak dobrou sit
zdravotnickych zafizeni, kterou mozna meéla jejich predesla zdravotni pojistovna.
Pokud si vezmeme a srovname tabulku ¢islo 6 a nami ovéfena data, mizeme fict, Ze
skutecné naklady do reklamy jsou jeSt€ mnohem vétsi a kazdorocné stoupaji. To je

samoziejmé taky zpuisobeno kazdoro€nimi stoupajicimi cenami reklamnich agentur.
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7/ Vlastni vyzkumné Setieni

Vyzkumné Setfeni probihalo v méstech Ostrava, Opava, Olomouc. Jednalo se o
kvantitativni vyzkumné Setieni, technikou sbéru dat byl pouzit dotaznik™**, ktery tvoii
ptilohu 2. Pro vybér respondenti vyzkumu byl zvolen prosty nahodny V}'Ibér.115
Vyzkumného Setfeni se mohli zuacastnit respondenti, kteii spliovali nasledujici

podminky:
1. respondent musi byt pojistén u nékteré tuzemské zdravotni pojistovny

2. respondentovi musi byt vice nez 18 let

Veskeré dotazniky byly vyplnény spole¢né s respondenty, proto byly vSechny
vyplnény podle pozadavkid a Zadny jsme nemuseli z vyzkumného Setfeni vytadit.
V pribéhu vyhodnoceni bylo kazdému dotazniku pfifazeno potadové cislo, pod
kterym je dotaznik evidovan po celou dobu zpracovani a vyhodnocovani. Vysledky
vyzkumného Setfeni prezentujeme textovou i grafickou formou. Ke statistickému
zpracovani byl pouzit statisticky software SPSS verze 15 a program Microsoft Office
Excel 2007. VSechny statistické testy byly provedeny na hladin€ signifikance 0,05,
intervaly spolehlivosti byly poc€itany se spolehlivosti 95 %.

114 . ’ . wr o r r ) sy X . v
Mezi vyhody dotazniku patfi zejména nizké naklady, niz§i naro€nost organizace sbéru dat a

vylouceni vlivu tazatele. Mezi nevyhody dotazniku patii zejména vySsi naroky na piipravu dotazniku,
nizkd navratnost a z toho plynouci nizka reprezentativnost ziskanych odpovédi, dotaznik je vhodny
jejich hlubsi zkoumani. Srov. SRAMEK, J., Metody sbé&wu dat v kvantitativnim vyzkumu, [online],
<http://www.m-journal.cz/cs/marketingovyvyzkum/ metody-sheru-dat-v-kvantitativnim-
vyzkumu__s390x5140.html>.

5 Srov. ZVAROVA, 1., Ziklady statistiky pro  biomedicinské — obory, [online],
<http://ucebnice.euromise.cz/>.
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7.1 Sociodemografické udaje

Tato ¢ast prace prezentuje sociodemografické slozeni zkoumaného vzorku podle jeho

dil¢ich charakteristik. Slovni popis je doplnén prehlednym grafem.
Pohlavi

Ve zkoumaném vzorku je z celkového mnozstvi 313 respondenti 160 Zzen a 153 muzi,

tj. 51% Zen a 49% muzd, viz. graf 8.

Pohlavi respondentu

B muz
B Zena 49%

51%

Graf 8: Rozdéleni respondentii podle pohlavi
Vék

Vékové rozlozeni respondentii bylo rozttizeno do péti skupin a to od 18 do 29 let, od
30 do 39, 40 az 49, 50 az 59 a v posledni skupin€ byli zatazeni respondenti ve véku 60
a vice let. Nejvétsi zastoupeni méla prvni skupina respondentd ve véku 18-29, kterych
bylo 113, a druhd skupina 30-39 let, kterych bylo 92. Tyto dvé skupiny jsou pro
S ptibyvajicim vékem néklady zdravotnich pojistoven na jednoho takového pojisténce

zna¢né narustaji. Konkrétni vékové rozlozeni zkoumaného vzorku je patrné z grafu 9.
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Vékova struktura respondentt
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Graf 9: Rozdéleni respondentii podle veku

Socialni stav

Socialni stav dotazovanych jsme rodélili taktéz do péti skupin. Nejvetsi skupinu tvori
lidé zamé&stnani, kterych je 222, tj. 71% z celkového poétu dotazanych. Na piedeslém
grafu 2 mizeme vidét, ze nejvetsi skupina dotazanych byla ve véku 18 az 29 let. Toto
se taky do jist¢é miry podepsalo na tom, Ze druhou nejvétsi socidlni skupinu tvofi
studenti. Oproti 71% respondenti ktefi jsou zaméstnanci, je tato skupina, ale jiz
pomémé mala, jen 35 coZ je 11%. Dalsi skupiny tvoii OSVC, kterych je 24 (8%), dale
lidé nezaméstnani 12 (4%), Zeny na matetské dovolené 10 (3%) a lidé v dichodu,

kterych je taktéz 10 (3%). Celkové rozlozeni vidime na grafu 10.

Socidlni stav respondentu
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71%

Graf 10: Socidlni stav respondentii
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Nejvyssi dosazené vzdélani

Z hlediska vzdélanostni irovné respondentti na nami zkoumaném vzorku bylo nejvétsi
zastoupeni reposndentli s nejvysSim dosazenim vzdélanim stiedoskolskym a to 156
osob (50%). Vysokoskolské studium ukoncilo 78 osob (25%), vyucéni list ma 46
respondentli (15%), vyssi odbornou skolu absolvovalo 27 respondentti (8%) a zakladni
vzdélani méd z naseho zkoumaného vzorku 6 osob (coZz jsou 2%). Pfesny piehled

muzeme vidét na grafu 11.

Vzdélani respondentt

2%

'i 15%

M zakladni

H vyucen

M stedoskolské
M vyssi doborné

i vysokoskolské

Graf 11: Rozdéleni respondentii podle nejvyssiho dosazeného vzdélani

Rozdéleni respondentii podle zdravotni pojistovny

Ve zkoumaném vzorku populace jsou zastoupeny vSechny zdravotni pojistovny,
nejvice respondentll uvedlo jakou svou zdravotni pojisStovnu VSeobecnou zdravotni
pojistovnu. Z celkového poctu 313 respondentd, je 135 u VZP (43%), 57 respondentil
(18%) u Ceské pramyslové zdravotni pojistovny, 56 respondentii (18%) u Revirni
bratrské pokladny zdravotni pojistovny, 29 respondentli (9%) spada pod zdravotni
pojistovnu Ministerstva vnitra Ceské republiky, 20 osob (7%) je u Vojenské zdravotni
pojistovny CR. Oborova zdravotni pojistovna zaméstnanci bank, pojistoven a
stavebnictvi je VnaSem zkoumaném vzorku zastoupena 11 respondenty (4%),

Zdravotni pojistovna METAL-ALIANCE 3 respondenty a Zaméstnanecka pojistovna
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Skoda 1 respondentem. Jelikoz byly dotazniky vypliiovany jesté pied sloudenim
zdravotni pojistovny MEDIA se Vieobecnou zdravotni pojistovnou, jeden respondent
byl klientem této jiz dnes zaniklé zdravotni pojistovny. Pojistenci zdranotni
pojistovny MEDIA byli k 28. bieznu 2011 automaticky pievedeni pod Veobecnou
zdravotni pojistovnu. Pocet respondentii rozdéleny podle zdravotni pojistovny ukazuje

graf 12.

Poéet respondenti podle zdravotni pojistovny
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Graf 12: Rozdeéleni respondentii podle zdravotni pojistovny

Jedna z otazek, kterou jsme chtéli zjistit alespon ptibliznou orientaci mezi respondenty
o tom, kolik u nas vlastné existuje zdravotnich pojistoven, z poctu 313 dotdzanych 52
respondentli uvedlo pocet 8-10 coz jsme zapocitali jako spravny, ale jen 25 coz je
zhruba 8 % uvedlo ptfesny pocet. Nejcastéjsi odpovedi bylo 3 az 5, coz nam dokazuje

malou informovanost v tomto sméru.

74



7.2 Statistické zpracovani

Ke statistickému zpracovani byl pouzit statisticky software SPSS verze 15 a program
Microsoft Office Excel 2007. VSechny statistické testy byly provedeny na hlading
signifikance 0,05, intervaly spolehlivosti byly po¢itany se spolehlivosti 95 %.

H1: Predpokladiame, Ze alespoii 70 % respondentii nikdy nezménilo

zdravotni pojistovnu.

Hypotéza byla ovéfena na zékladé vypocitanych absolutnich a relativnich cetnosti
s vyuzitim konstrukce 95% intervalu spolehlivosti (95% CI) pro populacni

0 +106,|PE=P)
n

pravdépodobnost dle vzorce: 18

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 220 respondentti z celkového poctu 313, tedy
70,3 % (95% CI 65,2 % - 75,4 %) respondenti nezménilo svou zdravotni pojistovnu.
Vzhledem ke skuteCnosti, ze 70% je uprostied intervalu spolehlivosti, miZeme

hypotézu prijmout.

Zména zdravotni pojistovny

93 respondentd
=29,7%

Hano

M ne

220
respondentd
=70,3%

Graf 13: Pocet respondentii, kteii uskutecnili zménu zdravotni pojistovny

18 7VAROVA, J., Zdklady statistiky pro biomedicinské obory, [online],<http://ucebnice.euromise.cz/>.

75



Z celkového poctu 152 dotazovanych muzl, jich nékdy v pribéhu zivota zménilo
zdravotni pojistovnu 47 a 105 nikdy. Ze 161 dotazovanych Zen tuto zménu ucinilo 46
zen a 115 nikoli. Pokud si nyni vezmeme jen vzorek 93 respondentd, ktefi svou
zdravotni pojistovnu zménili, 75 z nich je v pofadi u druhé zdravotni pojistovny.
Zajimavy vysledek je 17 respondentt, ktefi jsou v potadi u tieti zdravotni pojistovny,
ale 15 z nich proto, jelikoz se vratilo zpét ke své puvodni zdravotni pojistovné. Dva

respondenti jsou u tfeti rizné zdravotni pojistovny a jeden u Ctvrté.

H2: Predpokladiame, Ze alesponi 60 % respondentii se necha reklamou

ovlivnit.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 102 respondentli z celkového poctu 313, tedy
32,6 % (95% CI 27,4 % - 37,8 %) respondentti odpovedélo ,,ano* nebo ,,spiSe ano* na
otazku ,,Rozhodujete se pii koupi vyrobku nebo vyuziti sluzeb na zaklad¢ reklamy?*.
Vzhledem ke skute¢nosti, Ze interval spolehlivosti obsahuje hodnoty nizs§i nez 60 %,

nemiizeme hypotézu piijmout.

Rozhodujete se pri koupi vyrobku nebo
vyuziti sluzeb na zakladé reklamy?

22 respondent(
71 respondentl 7%

23%
80 respondentl
25%
B Ano
M SpiSe ano
Spise ne

M Ne
140 respondent(
45%

Graf 14: Ovlivneni respondentii pri koupi vyrobku nebo vyuZiti sluzeb na zaklade reklamy.
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Podle jiz diive probéhnutych vyzkumi v ramci programu Factum omnibus metodou
fizenych osobnich rozhovoru se podil populace, ktefi ptipusti jako diivod nakupu to, ze
byli ovlivnéni reklamou, pohybuje stabilné mezi 30% - 40%. Nami ziskané vysledky
dosahuji hodnoty 32,6% coZ potvrzuje tyto predeslé vyzkumy. Domnivam se ale,
Ze skutecné procento populace, které je pri nakupu ovlivnéno reklamou je daleko
vétsi. Tyto vysledky nam totiZ ukazuji jen procento respondenti, které je ochotno
priznat vliv reklamy, na jejich rozhodnuti nakupu. Mnozi lidé si totiZ tento vliv
neuvédomuyji, a néktefi si ho jisté ani nechtéji priznat. Proto byla mnou stanovena
hypotéza 60%, protoZe si myslim, Ze pusobeni reklamy a nasledky, ktera v nas

zanecha, si ani neuvédomujeme.

H3: Piedpokladame, Ze alesponi 80 % respondentii nezajima, jaké

vyhody nabizi jejich zdravotni pojiSt'ovna.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 208 respondentli z celkového poctu 313, tedy
66,5 % (95% CI 61,2 % - 71,7 %) respondenti nezajima, jaké vyhody nabizi jejich
zdravotni pojistovna. Vzhledem ke skutecnosti, ze interval spolehlivosti obsahuje
hodnoty nizsi nez 80 %, nemtzeme hypotézu ptijmout. Na otazku: Vite, jaké vyhody
Vam Vase zdravotni pojiStovna nabizi oproti jinym a zajima Vas to?. Odpovédélo 208
respondentl negativné (78%) a 105 respondentli ano vim, a zajima (22%), jak vidime

na grafu 15.

Vite jaké vyhody Vam Vase zdravotni
pojistovna nabizi oproti jinym?

22%

M Ano

H Ne

Graf 15: Projeveny zdjem respondentii a vvhody jejich zdravotni pojistovny
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Tuto hypotézu jsme mozZna trochu nadsadili, ponévadZz ocekavat, Ze 80%
respondenti nebude jevit zajem o sluzby nabizejici jejich zdravotni pojistovnou,
je mnoho. Nicméné i vysledek 66.5% ukazuje, jak malo respondenti zajimaji
sluzby tykajici se jejich zdravi. Stile malo lidi mysli na prevenci, na podporu
zdravi. Na to, Ze o své zdravi by mél v prvni radé pecovat Clovék sam a az poté

oCekavat pomoc a podporu spole¢nosti.

H4: Predpokladiame, Ze pri vybéru zdravotni pojiSovny pro vétSinu

respondentii (vice nez 50 %) neni rozhodujici reklama.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 47 respondenti z celkového poctu 93
respondentt, kteti zménili svou ZP, tedy 50,5 % (95% CI 40,4 % - 60,7 %)
respondentli nebylo pii vybéru pojistovny ovlivnéno reklamou. Vzhledem ke
skuteCnosti, ze interval spolehlivosti obsahuje i1 nizsi hodnoty nez 50 %, nemizeme

hypotézu ptijmout.

VSech 47 respondentii dale uvedlo, Ze se v reklamé dozvédéli o finan¢ni vyhodé,
kterou zména pojistovny piFinasi, a proto ucinili toto rozhodnuti. Proto by

v kazdé reklamé mél byt vyzdvihnut néjaky benefit.
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HS: Predpokladame, Ze vétSina respondentii (vice nez 50 %) se o

zdravotnich pojistovnach nejcastéji dozvida od lékare.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pouze 42 respondentli z celkového poctu 313
respondenttl, tedy 13,4 % (95% CI 9,6 % - 17,2 %) respondentli se o zdravotnich
pojistovnach nejcastéji dozvidd od 1ékare. Vzhledem ke skuteCnosti, ze interval

spolehlivosti obsahuje hodnoty nizsi nez 50 %, nemizeme hypotézu piijmout.

Dalsi moznosti odkud se respondenti dozvidaji o svych pojistovnach je
prostiednictvim rodiny ¢i svych znamych. Tuto moznost uvedlo 77 respondentti, coz je
24,6 %, 49 respondentt uvedlo jako zdroj reklamni materialy, tedy 15,6 % a 145 Cerpa

informace z internetovych stranek dané pojistovny, toto tedy ¢ini 46,4 %.

Témér polovina respondentii si tedy zjiSt'uje nejéastéji informace tykajici se jeji
zdravotni pojiStovny na jejich internetovych strankach. Dle téchto dosaZenych
vysledkii, si myslim, Ze tvorba, design, uprava, prehlednost tzn. celkové
zpracovani téchto internetovych stranek, by tedy mélo byt dileZitou soucasti
marketingu zdravotni pojistovny. Méli by zde byt jasné, prehledné a zajimavé
zpracovany vSechny vyhody, které dana pojiSt'ovna nabizi. Vidime, Ze je to témér
polovina respondentti, a pokud je zde dokdZeme zaujmout a ukazat jim, v ¢em
jsme pro né vyhodnéjsi neZ konkurence, miZeme je primét k prechodu k nasi

zdravotni pojistovné. Vysledky mizeme vidét na grafu 16.

Zdroj informaci o zdravotnich pojistovnach
13,4 %

246%  m prakticky lékaf

B Rodina ¢i znami
Reklamni materidly

M Internetové stranky

15,6 %

Graf 16: Zdroj informaci o zdravotnich pojistovndch
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Hy6: Skute¢nost, zda klienti méni zdravotni pojistovny na zakladé

reklamy, nezavisi na pohlavi a véku klienta pojistoven.

Ha6: Skutecnost, zda klienti méni zdravotni pojistovny na zakladé

reklamy, zavisi na pohlavi a véku klientii pojiSt'oven.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze z 313 dotdzanych respondenti pouze 93
zménilo v minulosti svou zdravotni pojistovnu. U téchto klientd byl sledovan divod
zmény. Na tomto zéklad¢ byli respondenti rozdéleni do dvou skupin — na klienty, ktefi
pfi zméné pojistovny byli ovlivnéni reklamou a na klienty, kteti uvadéli jiny davod
pro zménu zdravotni pojistovny. Pohlavi a v€k respondentd byl také zjisStovan
dotaznikem. Data byla uspofddana do kontingencnich tabulek. VEk respondentti byl
méfen na ordinalni Skale pomoci v€kovych kategorii. Vzhledem k tomu, Ze pouze
jeden respondent spadal do vékové kategorie 61 let a vice, byla tato kategorie sloucena
s ptedchozi vékovou kategorii. Hypotéza byla nasledné ovéfena presnymi Fisherovymi

testy.

Fisherovymi testy nebyla prokdzana zéavislost skutecnosti, zda klienti méni zdravotni
pojistovny na zakladé reklamy, na pohlavi a véku klientd pojistoven, p > 0,05 v obou

pfipadech. Hypotézu Hob nelze zamitnout.

Tabulka 7: H6: Kontingencni tabulka

Kontingen¢ni tabulka

7) Zménil jste Vasi ZP
na zakladé reklamy ?
_ Ano Ne Celkem
17) Jste? Muz Cetnost 24 23 47
% 51,1% 48,9% | 100,0%
Zena Cetnost 22 24 46
% 47,8% 52,2% | 100,0%
Celkem Cetnost 46 47 93
% 49,5% 50,5% | 100,0%
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Tabulka 8: H6: Fisheriv presny test

Oboustranna
exaktni
Hodnota | signifikance
Fisherliv presny test ,837
Pocet platnych pfipadu 93

Tabulka 9: H6: Kontingencni tabulka

Kontingenc¢ni tabulka

7) Zménil jste Vasi
ZP na z&kladé
reklamy ?
Ano Ne Celkem
16) Vas vék je? 18-30 Cetnost 15 13 28
% 53,6% 46,4% | 100,0%
31-40 Cetnost 15 17 32
% 46,9% 53,1% | 100,0%
41 -50 Cetnost 10 14 24
% 41, 7% 58,3% | 100,0%
51avice Cetnost 6 3 9
% 66,7% 33,3% | 100,0%
Celkem Cetnost 46 47 93
% 49,5% 50,5% | 100,0%
Tabulka 10: H6: Fisheriiv prresny test
Oboustranna
exaktni
Hodnota signifikance
FisherQv pfesny test 3,770 ,418
Pocet platnych pfipadu 93
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Ho7: Skute¢nost, zda klienti méni zdravotni pojiStovny na zakladé

reklamy, nezavisi na vzdélani klienti pojiSt'oven.

Ha7: Skutecnost, zda klienti méni zdravotni pojistovny na zakladé

reklamy, zavisi na vzdélani klienta pojistoven.

Hypotéza byla ovéfena stejnym zplisobem jako hypotéza ¢ 6. Fisherovymi testy nebyla
prokazana zavislost skute¢nosti, zda klienti méni zdravotni pojiStovny na zékladé

reklamy, na vzdélani klientt pojistoven, p = 0,569 > 0,05. Hypotézu Ho7 nelze

zamitnout.
Tabulka 11: H7: Kontingencni tabulka
Kontingencéni tabulka
7) Zménil jste Vasi
ZP na zakladé
reklamy ?

Ano Ne Celkem
19) Vade nejvyssi  vyucen Cetnost 5 7 12
dosazené % 41,7% | 58,3% | 100,0%
vzdélani? stfedoskolské  Cetnost 24 28 52
% 46,2% 53,8% | 100,0%
vy $8i odborné  Cetnost 5 2 7
% 71,4% 28,6% | 100,0%
vy sokogkolské  Cetnost 12 10 22
% 54,5% 45,5% | 100,0%
Celkem Cetnost 46 47 93
% 49,5% 50,5% | 100,0%

Tabulka 12: H7: Fisheriiv presny test

Oboustranna
exaktni
Hodnota signif ikance
FisherQv pfesny test 2,060 ,569
Pocet platnych pfipadd 93
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo analyzovat a vyhodnotit vliv reklamy zdravotnich
pojistoven na populaci. Téchto cili bylo dosaZeno. To, ze se marketing ve
zdravotnictvi v mnohém velmi odliSuje od marketingu v jinych odvétvich, jsme si
ukazali a popsali v ivodnich kapitolach. Popsali jsme si marketingovou strategii a
rozebrali jednotlivé ¢asti marketingového mixu. Mezi hlavni pravni principy regulujici
reklamu patfi zdkon ¢. 40/1995 Sb. Na dodrzovani etickych norem reklamy dohlizi
Rada pro reklamu, kterd funguje na principu samoregulace. Nejvétsi vydaje do
reklamy ve zdravotnictvi ma farmaceuticky primysl. Ukazali jsme si, ze tyto naklady
se pohybuji jen v nasi republice v fadoveé stovkach milionti korun mési¢né. Ovsem i

vydaje zdravotnich pojistoven do reklamy a propagace kazdorocné stoupaji.

Co se tyCe typi médii pro reklamu ve zdravotnictvi, doporucil bych mix
predev§im venkovni reklamy, radia. Velky diiraz vénovat internetovym strankam
zdravotnich pojistoven. Tyto druhy nejsou tak nakladné jako naptiklad televize.
Naptiklad potisk tramvajové soupravy v kombinaci s billboardy je jedna
z nejvhodnégjsich kombinaci ve méstech. DileZité je sdéleni, které bude obsahovat.
Pokud bude obsahovat nazev zdravotni pojistovny a slogan, tyto billboardy bézné
potkavame, tato reklama nema téméf zadny vliv. Nazev dané pojistovny — u nas
ziskate piispévek az x tisic korun navic — a odkaz na www stranky, efekt je
nesrovnatelné vyssi. Z hypotéz vyplynulo, Ze respondenti reaguji na reklamu, ve
které se jim nabizi néco navic. Benefity, vyhody a prispévky byly diivodem zmény
zdravotni pojiStovny pro naprostou vétSinu respondentii, ktefi zdravotni

pojistovnu nékdy v minulosti zménili.

Uvedli jsme si, jak prudky vzestup mél internet, a Ze jeho vliv kaZdoro¢né stoupa.
Témér polovina respondenti si tedy zjiStuje nejcastéji informace tykajici se
jejich zdravotni pojistovny na internetovych strankach danych pojist'oven. Dle
téchto dosaZenych vysledki, si myslim, Ze tvorba, design, uprava, prehlednost tzn.
celkové zpracovani internetovych stranek, by mélo byt dileZitou soucasti
marketingu zdravotni pojistovny. Méli by zde byt jasné, prehledné a zajimavé

zpracovany vSechny vyhody, které dana pojiStovna nabizi. Dale se nam potvrdila
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skute¢nost, Ze zména zdravotni pojisStovny na zakladé reklamy nezavisi na véku,

pohlavi ani na dosaZzeném vzdélani.

Reklama hraje jisté dileZitou roli i ve zdravotnictvi, 32,6% respondentii se necha
reklamou ovlivnit a to je jisté nezanedbatelna ¢ast. Jedna z hypotéz nam dokazala,
ze 70,3% respondentii nikdy nezménilo zdravotni pojistovnu. Z dalSich otazek
V dotazniku vyplynulo, ze nevidi divod zmény zdravotni pojistovny, nebot’ nevi o
vyhodach, které by jim tato zména mohla pfinést. Lidé mnohdy totiz ani netusi, ze
maji sami moznost zmény. Zdravotni pojistovny by se meli celkové zaméfit na veétsi

osvétu v oblasti zdravotniho pojisténi.

Reklama funguje riznymi zplsoby, je velmi flexibilni a extrémné komplexni,
V podstaté je jako lidska duse. Lidsky faktor hraje v reklamé velkou roli, proto je tézké
Ji omezit na ptesné teorie a rovnice. Diky tomu, ze je dnes reklama téméf vSude a ve
vSem, velmi tézko se definuje jeji efekt. V zddném piipadé by se ale nemél

podcenovat.
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SEZNAM ZKRATEK

ACRA — Asociace ¢eskych reklamnich agentur

AKA — Asociace komunika¢nich agentur

ATO — Asociace televiznich organizaci

APSV — Asociace provozovateld soukromého vysilani
ADMAZ — Asociace direct marketingu a zasilkového obchodu
APRA — Asociace public relations agentur

CPT — cost per thousand — cena za tisic zobrazeni

CAFF — Ceska asociace farmaceutickych firem

CR — Ceska republika

CLnK — Ceska lékarnicka komora

CLK — Ceska lékatska komora

CSK — Ceska stomatologicka komora

DMA — Direct marketing association

EASA — The European Advertising Standards Aliance

EU — Evropska unie

GRPs - gross rating points - ukazatel pro vyjadieni po¢tu zhlédnuti reklamniho sdéleni
KZU — Krajsky zivnostensky tiad

MAFS — Mezinarodni asociace farmaceutickych spole¢nosti
MHD — méstskd hromadné doprava

MZCR — Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky
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OSVC — Osoba samostatné vydéleénd ¢inna

PR — Public relations

RBP — Revirni bratrska pokladna

RPR — Rada pro reklamu

RRTV — Rada pro rozhlasové¢ a televizni vysilani
SKMO — Asociace provozovatelll soukromého vysilani
SUKL — Statni ufad pro kontrolu 1é¢iv

SPSS — Statistical Package for the Social Sciences
VZP — Vseobecna zdravotni pojisStovna

UVDT - Unie vydavatel

WOM - word of mouth — §ifeni Gstnim podanim

Z7 — zdravotnicka zatizeni
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Priloha 1: Druhy reklamnich médii - vyhody x nevyhody

Druhy reklamnich médii - porovnani - vyhody x nevyhody

'vhody Nevyhody
Televize - iroka sledovanost - oslovujete 1 toho, koho nechcete
- vyjadfeni pohvbu a déje - vvsoké ndkladv na vyrobu
- vysokv vliv na znacku - do¢asnost sdéleni
- vysoka prestiz - pomijivost sdéleni
- celoplodné pokryti
- pusobeni na smysly
Rozhlas - vysoka poslechovost - podvédomé vnimani
- vnimani sdéleni 1 pfi jiné ¢innosti - nemoznost zobrazit produkt
- emociondlni pusobeni - nevhodny pro pfenos vice
- mobilnost informaci
- operativnost - pomijivost sdéleni
- nizké naklady - nekomplexnost
- moznost selekce poshichaéi
- moZnost segmentace
Kino - vvsoce emocionalni pisobeni - vysoké ndkladv na vvrobu
- vyjadieni pohybu a déje
Noviny - jista spolecenska prestiz - nizka kvalita produkce
- delii pozornost ¢tenafe - omezena schopnost emotivniho
- vysoka ¢tenost pusobeni
- uchovatelost informaci - nizk3a adresnost
- divérvhodnost - relativné vvsoké naklady z
- pokryti mistniho trhu hlediska reklamy
- velka konkurence
Casopisy - adresnost reklamy z hlediska - nedostateéna pruznost

cilovych skupin

- kvalitni reprodukce

- dlouha Zivotnost

- zvlastni shuzby néktervch ¢asopisi
- prestiz néktervch ¢asopisi

- moZnost segmentace

- nepozornost pfi ¢teni
- musi se dat brzo do tisku

Letikova akce

- vysoka uéinnost

- nizké naklady

- komplexnost nabidky
- geografické zacileni

- kvalita postovnich sluzeb

- spotfebitelé si zvyknou na pravidelnost

Direct mail

- velmi vysoka odezva
- dojem osobniho kontaktu
- komplexnost nabidky

- vysoké ndklady na kontakt
- kvalita poStovnich sluzeb
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Druhy reklamnich médii - porovnani - vyhody x nevyhody

Priloha 1: pokracovani

"vhody

Nevyhody

Reklama v MHD

- intenzivnni zasah populace
- regiondlni zamé&fitelnost

- nizka vvpovidaci schopnost
- $patna demograficka

- mobilnost zaméfitelnost
- relativné nizké naklady - omezeni tvaru reklamy
- nizk3 flexibilita
Billboardy - intenzivnni zasah populace - nemobilnost
Bigboardy - regiondlni cileni - nejsou vhodné pro pfenos
- relativné nizké naklady vice informaci
- rychla komunikace - nizka flexibilita
'vkladni sk¥in - lokalni pusobnonost - omezeny prostor
- bezprostiedni spojeni s obchodem - naro¢nost na udrzbu
- vysoka flexibilita reklamy - zavislost na umisténi

- regiondlni zamé&fitelnost

Reklama na
sportovistich

- intenzivnni zasah populace
- regiondlni zamé&fitelnost

- vysokd cena
- omezeni tvaru reklamy
- nizka vvpovidaci schopnost

Citylight vitriny

- viditelnost i v noci

- 4¢inéjsi nez billboardy

- vhodné pro kratkodobé kampané
(kulturni akce, veletrhy,...)

- vvsoka cena

Plakatovaci plochy

- nizké naklady
- llegdlni plakatovaci plochy

Www

- komletni nabidka

- relativné snadna méfitelnost
- nizké ndklady na provot

- reklama 24 hodin denné

- globalost

- interaktivnost

- vvsoka investice

Osobni prodej

- vysoka efektivita

- zpétna vazba

- ziskani reakci na produkty

- moZnost okamZité reagovat
na dotazy a pfipominky klienta
- schopnost mapovat cilovy trh

- vvsoké naklady

96




Priloha 2: Dotaznik
ViazZeny respondente,
Jmenuji se Miroslav Hopp, a na Fakult¢ zdravotnickych véd Univerzity Palackého
v Olomouci studuji 3. ro¢nik navazujiciho magisterského kombinovaného studia obor
Management zdravotnictvi.
Timto bych Vas, chtél pozadat o pomoc pii vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku.
Informace, které touto cestou ziskdm, pouziji v mé diplomové praci, ktera je zaméfena
na reklamu ve zdravotnictvi. Poskytnuté informace jsou dobrovolné, anonymni a
nebudou nikomu nekompetentnimu sdéleny.
Dékuji Vam za ¢as straveny vyplnénim tohoto dotazniku, za VaSi ochotu a
spolupraci.

Bc. Miroslav Hopp

1) Rozhodujete se pii koupi vyrobku nebo vyuZiti sluZzeb na zakladé

reklamy?
a) Ano b) Spise ano
C) SpisSe ne d) Ne

2) Vite, kolik je v Ceské republice zdravotnich poji§toven?
a) Ano vim, uved'te prosim kolik..............................
b) Ne nevim
3) Zménil(a) byste svou zdravotni pojistovnu na zakladé reklamy?
a) Ano b) Spise ano
C) SpiSe ne d) Ne
4) Znate néjakou reklamu Vasi zdravotni pojistovny?
a) Ano znam
b) Ne neznam

5) Pokud ano, odkud?
a) ztisku
b) z billboardu ¢i plakatu
c) ztelevize
d) zradia
e) zletaku
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Priloha 2: pokracovani

6) Zmeénil(a) jste svou zdravotni pojistovnu?
a) Ano
b) Ne

7) Uved’te prosim divod Vasi zmény zdravotni pojistovny.

8) U kolikaté zdravotni pojist'ovny jste?

9) Z jakych zdroji se nejcastéji dozvidate informace o zdravotnich
pojistovnach?
a) Informace od praktického lékate
b) Informace od pfibuznych, ¢i znamych
c) Reklamni materialy
d) Internetové stranky dané pojistovny
e) Jiné zdroje

10) Vite, jaké vyhody Vam Vase zdravotni pojist'ovna nabizi oproti jinym?
a) Ano, uved'te prosim jaké................ooiiiiiiiiiinnn.
b) Ne, nevim

11) Zjist'ujete si pravidelné, co Vam, Vase pojist'ovna nabizi a vyuZivate
téchto sluzeb?
a) Ano, zjist'uji a vyuzivam
b) Ano, zjistuji, ale nevyuzivam
c) Ne, nezjistuji

12) Oslovil Vas v posledni dobé nékdo ohledné zmény zdravotni pojist'ovny?
a) Ano
b) Ne

13) Pokud ano, kde?
a) Nahodn¢ ve mésté
b) U supermarketu
¢) U praktického lékare
d) V nemocnici
e) Pres telefon
f) Jinde, prosim, uvedte kde....................oiiill.
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Priloha 2: pokracovani

14) U jaké jste zdravotni pojistovny?
a) Vseobecna zdravotni pojistovna CR (111)
b) Vojenska zdravotni pojistovna CR (201)
¢) Ceska pramyslova zdravotni pojistovna (205)
d) Oborova zdravotni pojistovna zaméstnanct bank, pojistoven a stavebnictvi.
(207)
e) Zaméstnanecka pojistovna Skoda (209)
f) Zdravotni pojistovna ministerstva vnitra CR (211)
0) Revirni bratrska pokladna, zdravotni pojistovna (213)
h) Zdravotni pojistovna METAL-ALIANCE (217)
i) Zdravotni pojistovna MEDIA (228)

15) Znate néjakou propagacni akci, kterou poirada Vase zdravotni
pojistovna? Pokud ano, uved’te prosim, jakou.

16) Vas vék je? 17) Jste?
a) 18-30 a) Muz
b) 30-40 b) Zena
c) 40-50
d) 50-60
e) 60-99
18) Vas socialni stav? 19) Vase nejvyssi dosazené
vzdélani?
a) Student a) zakladni
b) Zaméstnanec b) vyucen
c) OSVC c) stiedogkolské
d) Nezaméstnany d) vyssi odborné
e) Na mateiské dovolené e) vysokoskolské

f) Duchodce

Jeste jednou dekuji za spolupraci pii vyplnéni tohoto dotazniku.

Bc. Miroslav Hopp
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Priloha 3: Zdravotni pojistovny v CR

Zdravotni pojistovny - VZNIK A JEJICH POKRACOVANI

Kéd  ZaloZeni Nizev pojistovny

111 111992 |Vseobecna zdravotni pojistoma CR Nejvétsi zdravotni pojistoma v CR
6264 865 pojiténci k 1.1.2010

201 | 18.12.1992 |Vojenska zdravotni pojistiovna 581 468 pojisténci k 112010

202 | 1101992 |Homicka zaméstnanecka pojistovna zrusena - 1.2.1996

203 | 1591992 |GRAL - Zelezniéni zdravotni pojistovna sloutena - 1.5.1997 s ZP MV CR

204 | 15.10.1992 |Podnikova ZP GARANT-HOSPITAL zrusena - 1.1.1997

205 | 1101992 [Hutnicka zaméstnanecka pojistovna sloutena s CNZP - vznik CPZP

205 1102009 |Ceska primyslovi zdravotni pojistovna 3, nejvétsi zdravotni pojistiovnou
719 927 pojisténci k 112010

206 | 1101992  [Moravska zdravotni pojistovna sloucena - 1.9.1996 s RBP

207 | 159.1992 |Oborovi ZP zaméstanct hank, pojist'oven a stavebnictyi 694 187 pojisténci k 1.1.2010

208 | 15.10.1992 |Zdravotni pojistovna ATLAS sloucena - 1.7.1996 s HZP

209 | 15.10.1992 |Zaméstnanecki pojistoma SKODA 134 971 pojisténci k 1.1.2010

200 | 110.1992 | Zdravotni pokladna skodovakh v likvidaci

211 1101992 |Zdravotni pojistona Ministerstva vnitra CR Nejvétsi zaméstnanecka a druhd nejvetsi verejna ZP
1137687 pojisténci k 1.1.2010

212 | 1111992 [Stavebni zdravotni pojistovna STAZPO sloucena - 10.10.2000 s OZP

213 | 121993 [Revirni bratrska pokladna zdravotni pojist'ovna 412 232 pojiSténci k 112010

214 | 10111992 |Regionalni zdravotni pojistovna REZAPO sloutena - 1.1.1998 s ZP MV (R

215 | 1121992 [Moravskoslezska pojistovna IMPULS sloucena - 1.3.1996 se ZP SPORT

216 | 1531993  |Zdravotni pojistovna SALVUS sloucena - 1.3.1996 s REZAPO

217 | 1.6.1993 |Zdravoni pojistovna METAL-ALIANCE 410 004 pojisténci k 112010

218 | 69.1993  |Zdravotni pojistovna CRYSTAL slougena - 1.11.1997 s ZP MV CR

219 | 1831994 |Prostéjovska zdravotni pojistovna sloucena - 1.3.1996 se ZP SPORT

20 | 136.1994  |Zaméstnanecka zdravotni pojistovna PRIMA sloucena - 14.1996 s ZP CRYSTAL

21 | 106.19%4  [Mendlova zdravotni pojistovna

2 | 2461994 |Ceska narodni zdravotni pojistovna sloutena s HZP - vanik CPZP

23 | 2991994  |Zemedelsko-potravinatska zdravotni pojistovna sloucena - 1.3.1996 se ZP SPORT

24 | 15121994 |Zaméstnanecka zdravotni pojistovna RADIX sloucena - 1.3.1996 se ZP SPORT

25 | 15121994 |Zdravotni pojistovna SPORT v likvidaci

226 | 313.1993 |ZP chemie, zdravotnictvi a farmacie LEROS nezahjila svou cinnost

27 | 19.022007 |Zdravotni pojistovna AGEL sloutena s HZP - vanik CPZP

28 | 2322009 |Zdravotni pojisfovna MEDIA slougena - 28.3.2011 s VZP (R
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