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Abstrakt

Protektivni faktory ovliv fiujici uziti produkt @ nosni hygieny.

Tato prace volé navazuje na bakakkou praci s nazvem Vliv reklamni
kampar na prodej zbozi farmaceutické firmy a jejispbeni na zakaznika. Teoretickou
cast jsem vhodhrozstila o nové poznatky mode#jsi literatury a snazila jsem se najit
veSkeré protektivni faktory, které mohou ovlivniiti nebo nakup produkt nosni
hygieny. \€novala jsem pozornost i proées s timto souvisejicim, jako je marketing,
marketingova komunikace a speltini chovani zdkaznika. V souvislosti s naslednou
analyzou dat jsem nastinila i zdravotni problematik

V praktické ¢asti jsem hodnotila ugpnost jednotlivych reklamnich kampani
v letech 2007 — 2010 na Nasivin a Sterimar v sdosis s navaznosti prodejna
morbiditu chipek, nechipkovych onemocéni a alergickych onemoéni v populaci
CR. Déle jsem analyzovala nakupni zvyklosti zakaanikspatebitele na Nasivin, jak
postupuje fi 1écbé rymy, a jaké zna zrry nosnich dekongestantV ramci produktu
Nasivin a Sterimar jsem analyzovala zakaznika -arléka, jeho vztah ke zéee
produktu a jeho zvyklosti v dopafovani.

Data jsem ziskala zhkolika zdroji. Firma Merck Serono poskytla Udaje o
reklamnich kampanich a vysledcich pr@adejetech 2007 - 2010. Agentura pro vyzkum
trhu Median poskytla data pro analyzu cilového zakea. Tetim zdrojem dat byla
agentura Stem/Mark, ze které jseterpala podklady o nakupnich zvyklostech
spotebitel a zvyklostech lékarnikpii doporuovani gipravki. Ctvrtym zdrojem dat
byl Statni zdravotni Ustav s informacemi tykajicisb respirénich a alergickych
onemocgni.

Provedenou analyzou jsem zjistila Uzkou souvisinsrzi prodejem produita
vyskytem respirénich onemoceni, ne vSak alergickych onemdaeoni. Firma umi
vhodre zacilit na typ zakaznika a jeho iy a respektuje sezonnalitu produktuslav
by se zan¥it predevSim na ziskavani novych zaka#ni& pozastavit igchod

stavajicich zakaznikke konkurenci.



V diskuzi a z&wru jsem nastinila i problematiku zdravéského zdravotnictvi a

prevence civilizanich chorob.

Klicova slova: marketingovy mix, marketingova komuniacspotebni chovani,

zakaznik, ctipka, alergie, hygiena nosu, ryma



Protective Factors Influencing the Use of Nasal Hygne Products.

This diploma thesis is a loose continuation oflthehelor thesis titled Impact of
the Advertising Campaign on the Sales of Produt8harmaceutical Companies and
its Impact on the Consumer. The theoretical pad sa@propriately expanded to include
new findings mentioned in modern literature in ortteidentify all protective factors
that may affect the use or purchase of nasal hggpeaducts. Attention is paid to the
associated processes such as marketing, marketimgnenications and consumer
behavior of the customer. In connection with thessguent analysis health issues are
also mentioned.

In the practical part, the success rate of indi@icadvertising campaigns in the
years 2007 — 2010 on Nasivin and Sterimar in camecwith sales that occur
subsequent to influenza, non-influenza diseasesadadyic diseases morbidity in the
population of the Czech Republic is evaluated. Bgyhabits of customer — a possible
Nasivin consumer, what medication he/she usesett thinitis, and what brands of
nasal decongestants he/she knows are analyzedntection with the product Nasivin
and Sterimar, the relationship of a customer apdaamacist, with regard to the product
brand and practices in recommendations, is analyzed

The data were obtained from several sources. Tmepany Merck Serono
provided me with information on advertising campaicgand sales results in 2007 —
2010. The market research agency Median providedd#ta for the target customer
analysis. The third data source was the agency /Btark, from which | received
background data on consumelmiying habits and practices of pharmacists when
recommending products. The fourth source of data thia State Institute of Public
Health with information relating to respiratory aaltergic diseases.

By the carried out analysis a close correlatiorwben the sale of products and
the occurrence of respiratory diseases, but nergdl diseases, was proved. The
company knows well how to target customers andrtheeds and it respects the
products seasonality. It should focus primarilyamguiring new customers and stop the

existing customefsnove to competition.



In the discussion and conclusion the issues oftihetlie Czech health care
system and the prevention of civilization-relatésedses are mentioned.

Keywords: marketing mix, marketing communicationsnsumer behavior, customer,

influenza, allergy, nasal hygiene, rhinitis
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Uvod

Obchod, prodej produktu, zisky, marketing, markgawva komunikace, reklama,
spotebni chovani, zakaznik - spelitel, zakaznik - uzivatel, zakaznik - Iékarnik,
zékaznik - léka zakaznik - distributor, jejich paby... jen kkolik malo slov, které
mohou ve zkratce vystihnout farmaceutickou firmutrfau. Za &mito slovy se vSak
skryva nekonénarada dalSich slov se svymi specifikami a problémyo ASe se ¥ase
I prostoru ndni. Kazda firma, ktera se chce se svymi produktgeidna trhu, si musi
byt védoma veSkerych faktdrdo podrobnosti, a musi ke vSem¢lpe piihlizet a
pristupovat.

Pro svoji praci jsem si vybrala firmu Merck SeropogtoZze od roku 2001 jsem
jejim zangstnancem, a mohu tak Iépe vyuzit teoretické poynathraxi. Tato prace
volné navazuje na bakakkou praci s ndzvem Vliv reklamni kamgama prodej zbozi
farmaceutické firmy a jeji isobeni na zakaznika. Teoretickgést jsem vhodh
rozStila o nové poznatky modefjsi literatury a vice jsem se&novala témaim, které
byly podstatgjSi pro tuto diplomovou praci. Vedleipodnich protektivnich faktér
které ovliviiuji uziti a ndkup zkoumanych prodikjsem nalezla i dalSi, také dosti
zé&sadni pro zkvalitimi prace. V souvislosti s ndslednou analyzou dak@manych
produkti jsem nastinila i zdravotni problematiku.

V prakticke ¢asti jsem hodnotila ugpnost jednotlivych reklamnich kampani
v letech 2007 — 2010 na Nasivin a Sterimar. Sleldoygem navaznost prodena
morbiditu cltipek a necfipkovych onemocini v populaciCR. U produktu Sterimar
jsem se navic snaZila prokdzat souvislost pfodejyskytem alergickych onemagn.
Dale jsem analyzovala zvyklosti zakaznika — sglmitele na Nasivin, jak postupujé p
lécbé rymy, jaké zna zrky nosnich dekongestdnta jaké jsou jeho nakupni zvyklosti.
V ramci produktu Nasivin a Sterimar jsem analyzavaékaznika — Iékarnika, jeho
vztah ke znéce produktu a jeho zvyklosti v dop@nyani.
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1 Sowasny stav

1.1 Marketing a reklama

V odborné literatie nebyla jednozraa definice pojmu marketing nikdy stanovena.
Postupemcasu se tyto definice obifiovaly a byly nahrazovany igsrgjSimi a
kvalitngjSimi. Marketing doke objasnil definici Kotler: ,Marketing je uspokojen
potieb zakaznika na strafedné a tvorba zisku na steadruhé.* Podrobgijsi, velmi
vystizna, je definice od Stlika: ,Marketing je procegizeni, jehoz vysledkem je
poznani, pedvidani, ovliviovani a v konéné fazi uspokojeni ptegb a pani zakaznika
efektivnim a vhodnym zZisobem zaji&ujicim splni cili organizace®

Kazda sd&chto definic nahlizi na marketing z jiného pohle@uvni pohled tvii
firma a jeji cile, druhy pohled zakaznik a jehoieby. Pojem pdeby zakaznika a jejich
uspokojovani je v literate, ktera souvisi s marketingem, velwasty. Lze tedy
konstatovat, Ze zisk a zdkaznik jsog dejdilezitéjSi slozZky marketingu.

Komarkov& uvadi, ze zakladem marketingové strategie je segroe trhu a &i ji
na geografickou, demografickou a psychografickgmssntaci.

Farmaceuticka firma provadi marketing z&lém uvedeni vyrobku na trh, jeho
zavedeni, zajighi vysokého odbytu a tim dosazeni co #&jiho podilu na trhu v cité
kategorii |&iv na co nejdel$i obdoBi.

Pokud se zniiuji o marketingu, nesmim zapomenout na marketingafgrmacni
systtm a marketingovy mix. Podle VysekalovéuZzeme informani systém
charakterizovat jako ,systém postupantienych na s, analyzu a vyhodnocovani
informaci potebnych pro marketingové rozhodovani.“Zdiraziuje dileZitost toku

informaci mezi pracovniky, jednotlivymi Gtvary utinfirmy a vrgjSim prostedim. Do

vnitinich zdrofi miaZzeme zahrnout vlastnicétni evidenci, ekonomické rozbory a

! KOTLER, P.Marketing a managemer2001. s. 52.

2 SVETLIK, J. Marketing cesta k trhuL994. s. 8.

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

4METYS, K. — BALOG, P Marketing ve farmacii2006.s. 69.

® VYSEKALOVA, J. et al.Zaklady marketingu pro &dni odborné $kol2003. s. 9.
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statistiky prodej. VnéjSi marketingové progdi gedstavuji Udaje o konkuré&mich
trzich a trzich obeén

Marketingovy mix pedstavuje koncepci 4P podle Kotfertera je nejznawjsi a
V praxi nejuzivagsi:
Product (produkt) — vyrobeRi sluzba, ktera uspokojir@ni a patebu lidi.Radime sem
design, velikost, barvu,styl,obal.
Price (cena) — hodnota produktu, za kterou se produbdigra, vyjatena v pedzich.
Zahrnuje i slevy, terminy a podminky placeni, ndiinacbo moznosti @u.
Place (misto) — uvadi, kde a jak se bude produkt progaxatns distribwnich cest,
dostupnosti distribtni si€, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.
Promotion(propagace) — jakym #gpobem se zakaznik o produktu dozvi.
D&dkovd na obr¢. 1 vnima marketingovy mix stejnale jinak peklada vyrazy place a
promotion.

Bartd si viiméa pohledu na marketingovy mikiroa kupujiciho. Z produktu se pak
staneconsumer valu€hodnota pro zakaznika), z ceny se stangt to the consumer
(vydani zakaznika), misto saep¥ni na convenience(pohodli pro zakaznika) a
z propagace se stamemmunication(komunikace se z&kaznikem). Ze 4P se razem
stane 4C.

Princip marketingového mixu je platny i ve farmadiletyd zarover dodava, ze
produkt jako léivo ma porkud jiné postaveni mezi ostatnimi produkty. Vyzayé3
hlediska. Socialnim hlediskem je to, Z€iv@ jsou hrazena z y¥&iného zdravotniho
pojistni (s vyjimkou volg prodejnych |ék). To garantuje ofanim, ze i v gipad
nouze k nim budou mit minimélnifiptup. Zdravotnickym hlediskem je mysleno
zarweni bezpeénosti I&€iv. A ekonomické hledisko spafje produkt jako prkopnika

myslenky tykajici se prevence zdravi a zdravéhisalpu Zivota.

® KOTLER, P.Marketing podle Kotlera: Jak vytvét a oviadnout nové tri3000. s. 112.
" DEDKOVA, J. - HONZAKOVA, |. Zaklady marketingu. 2 seS#001. s. 7.

8BARTA, V. et al.Retail marketing2009. s. 26.

9METYS, K. — BALOG, Ps. 70.
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Lukasovd® v8ak upozatuje na skuténost, Ze ke 4P fiteme piradit jest people
(persondl) physical evidencéfyzicky vzhled) aprocess(postupy prace). To vSe jést

navic inasi gidanou hodnotu sénem k zakaznikovi.

Obrazek ¢. 1: Marketingovy mix

- - L
Komunikace Vyrobek
() PP L ey | i i
[ X FOIGOUoN Produkt/
~
Zakaznik
L P e Nama
LISsUIUUuLC Llic
F13)] ] F . g
irlacey {Price/ |
{ ]
i

Zdroj: Dedkova, J. Zaklady marketingu Il. str.7

1.2 Reklama a marketingova komunikace.

Pokud srovname vedle sebe terminy reklama a magmta komunikace, zdalo
by se, Ze jde o dva terminy vyjagici totéz. Tak to vSak neni.

Pokud patrame po definici pojmu reklama, najdensd §elmi mnoho. Slovo
reklama se nejpra¥godobrji vyvinulo z latinskéhoreklamaré?, coz v pekladu
znamena znovu prodatnebo znovu Hceti'® a vdol svého vzniku rdo své
opodstatani. Dle Americké marketingové asociace je defimavgako ,kazd4 placena
forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZionsluzeb prosednictvim
identifikovatelného sponzora®, daplie Vysekalovd’. Zarovei dophuje, e obdobh
vidi reklamu i Mezinarodni obchodni komora, kdycfearakterizovana jako ,komari

komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuZiuangch komunikanich platforem,

10 LUKASOVA, I. Marketing. Marketing a marketingovézeni. Sesit 12002. s. 21.
1 VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamy2007. s. 20.

2 REIFOVA, . et al.Slovnik medialni komunikac2004. s. 209.
BVYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 20.

14 VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 20 - 21.
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jako tisku, rozhlasu, televize, billbodirdsatelitu, internetu, apod., aby osloviKité
publikum, tj. zakazniky."

Pravré zavazna definice reklamy je obsazena v ustan@aékdnac. 40/1995 Sb., o
regulaci reklamy,Reklamou se rozumi oznamentegvedenti jina prezentace, &na
zejména komunikanimi médii, majici za cil podporu podnikatelskgnosti. > Zakon
zahrnuje pouZziti rozhlasu, televize, nisiaudiovizualnich &, periodického a
neperiodického tisku, plakat letaki a dalSi komunikénich prostedki.

Provokativni definice Zymanarika, ze ,reklama je naprosto vie“. Vesty viech
moznych tyd reklam neopomina n#glad obal, osobnosti, které prezentuji produkt,
chovani k zastnaném a dokonce i zjsob, jak se firma vyrovnava se svymi éspy
I neusgchy.

Vysekalovd’ vnimé marketingovou komunikaci jako proces,kperém se snazime
o ovlivréni poznavacich, motivaich a rozhodovacich prodesilovych zakaznik Jde
o pojem nathzeny reklar, a reklama je tak sd¢asti marketingové komunikace.
Muzeme ji vnimat ze dvou hledisek. Z psychologickBlemliska vidime uitou formu
komunikace s komeénim zangrem. Z marketingového hlediska reklama prezentuje
produkt zajimavou formou a snazi se zaujmout vieamysly clovéka. Mezi formy
komunikace Vysekalov radi:

» reklamu
osobni prodej
podporu prodeje
praci s véejnosti
piimy marketing
sponzoring

nova média

YV V V V V V VY

obaly produki

15 Zakoné. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, § 1 odst. 1.
6 ZYMAN, S. - BROTT, A Konec reklamy, jak jsme ji dosud znah06. s.21.
TVYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 20 - 21.
18 VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 20 - 25.
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Srpovd® rozlisuje nadlinkovou a podlinkovou marketingovokomunikaci.
Nadlinkova komunikace (ATL — above the line) nab&ié produkty oteers,
explicitré. V této forné komunikace jashvidime, Ze se jedna o reklamu. V podlinkové
komunikaci (BTL — bellow the line) jde o nabizembgukti skry® a nenapadh Jako
piiklad mohu uvést umistni nazwvi firem na hokejovych stadionech, jmenovani
sponzot atd.

Kotler® nerozliguje formy komunikace tak podrabjako Vysekalova. Nenazyva je
formy komunikace, aletyii komunikané stimulani nastroje. RozliSuje propagaci,
kam za&azuje reklamu i my marketing. DalSimi nastroji jsou podpora predejpublic
relations a sem *azuje i sponzoring. Poslednim néstrojem je osotodgj.

Vzhledem k tomu, Ze Vysekalova je vice specialindvaa problematiku reklamy
nez Kotler, ktery se viceénuje marketingu a managementu, budu se v datSistech

prace vice drzet jejiho podrafgiho rozéleni na jednotlivé formy komunikace.

1.2.1 Reklama

Reklama je komunikace s cilem informovat zakaznikanabidce sluzby nebo
produktu, ktery mZe uspokojit jeho peéeby. Hlavni progedky, dle Vysekalové, jsou
inzerce v tisku, televizni spoty, rozhlasové spesnkovni reklama, reklama v kinech,
internetova reklama aj. Jsou to jednésma sdleni a vyznauji se schopnostitgobit
na nakupni chovani a rozhodovani velkéh&typdidi ve velmi kratkéntasovém useku
a v Siroké geografické oblasti.

Dle Foretd® a Dsdkové® rozliujeme i zakladni cile reklamy. Cil informativni,
ktery informuje Sirokou v@jnost o produktu a jeho vlastnostech. Vyvolavéemrép
poptavku. Cil peswdcovaci ma jsobit na zakaznika tak, aby si zakoupil gréento

vyrobek. Cil gipominaci slouzi k udrzeni produktu v pgdemi zakaznika.

1 SRPOVA, H.Knizka o reklart 2008. s. 29.

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

22 FORET, M.Marketingova komunikac@003. s. 179.

2 DEDKOVA, J. - HONZAKOVA, I. Zaklady marketingu. 2 sesi. 79.
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Dobra reklamni strategie se vyzog tim, Ze dojde ke zgnam v ué¥domovani
zakaznika a z#mé jeho chovani, tvrdi Vysekalo¥a Takovy osobni vztaliloveka ke
znace oznaujeme jako brand-person-relationship a je dilezitou soudasti
marketingove strategie.

Zarover se zamysli nad tim, co dobrého reklamiagsi. Reklama &iinformace o
produktech nebo sluzbéch rychle a ma&sdurmé umozni zptné owtit, jak pasobila,
coz vidime na prodejichiRpravidelném opakovani umi dat zakaZmikpocit divéry a
dochazi k uvdomeni zna&ky. Pomoci reklamy se zvysSuje kvalita zbozi a rag8i
vybér produkfi a sluzeb v zavislosti na konkutermm prostedi. Stat a spotaost |épe
ekonomicky prosperuji a rozgje se vykr médii.

Prachaf dili reklamu podle technickéifpuznosti na tiskovou, ve smysliznych
letakii, propagénich material, transparerit, obali, plakati dale na tiskovou, ale ve
smyslu novin,¢asopis, ¢lanki a inzerai, dale reklamu zvukovou prdetinictvim
rozhlasu, reklamu audiovizualni ve farmeklam v televizi a sstelnou reklamu formou
neoni.

Pras je reklama zatracovanaCastou kritikou je, Ze jde o vyhazovani penkteré
ve finale zaplati spegbitel. Coz neni pravda, protoZze dobrou reklamoySime
efektivnost prodeje a nenieba gistupovat ke zdrazeni. DalSi kritikou je, Ze rekdam
manipuluje s lidmi. Coz je pravdou jertasti. Reklama pouzergs\vdéuje zakaznika,
ale @i nakupu ma zakaznik svobodnou volbu. Ani kritika, reklama sniZuje Uroie
meédii a nki vkus veejnosti, neni pravdiva. Je na svobodném rozhodkautdéeho, zdali

reklamu sleduje nebo ne.

1.2.2 Osobni prodej

Vysekalov&® fadi osobni prodej mezi nejefektiji prostedky komunikace.

V osobnim prodeji niweme vyuZit psychologické poznatky, verbalni i mb&kni

2 VYSEKALOVA, J. - MIKES, J.Reklama. Jakdlat reklamu.2007. s. 18 - 19.
% PRACHAR, J. et alPodnikatel v aréatrhu, reklamy a marketingd991. s. 26.
% VVYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 21.
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komunikaci. M4 mnoho podob, od obchodnich jednanpa prodej v obchodechiiP
osobnim kontaktu GZeme l|épe zjistit peeby zdkaznika a podle tohociirdalsi
strategii prodeje. Nelze opomenout icpé zakaznika po nakupu (reklamace, nove
nabidky), coz upeaiuje divéru zakaznika a jehosinost.
Foret’ zdiraziuje vyhody osobniho prodeje:
1. kontakt se zdkaznikem umaje okamzi¢ reagovat na jeho chovani;
2. vyvoj a prohlubovani profesnich vztatod prostého prodeje az po vyieai
osobnich, fatelskych vztain,
3. budovani databaziiteZitych zakaznik;
4. vyuzivani psychologickych poznditkv ovliviiovani zakaznik a uneni
usmernovat jejich poteby a poZzadavky.
V oblasti farmacie jde o jeden ze zakladnichipilharketingové komunikace, ale
souwsasré i 0 nejdrazsi, tvrdi Mety&
Typicky rozhovor mezi zakaznikem a prodavajicimniay projit nékolika fazemi.
Jde o navazani kontaktu se zakaznikem, nutnosianahkaznikovych pétb, ukazani

nabidky, zvladnuti moZnych namitek zakaznika a saynorodej, dodava Hubinkova.

1.2.3 Podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime spiSe kratkodobé, aknintni kampad# tvrdi
Vysekalovd’. Fri opakovaném pouZivani podpory prodeje spojenyniijenpnym
emocionalnim prozitkem Ize vyt¥io podmireny reflex na znéku ¢i produkt. Rikladem
podpory jsou ochutnavky, prezentace a darky.

Déli ji na akce zarené na zakaznika (slevy, darky, vzorky, kuponynpeé
aj.), akce obchodni (vybaveni prodejniho mista, hobdoi dohody, pozornosti,

konference, obchodni setkani) a akce &ameé na prodejni tymy (motivai plany,

2" FORET, M. et alMarketing — zaklady a principy2005. s. 124 - 125.
BMETYS, K. — BALOG, P.s. 117.

2 HUBINKOVA Z. Psychologie a sociologie ekonomického chovZ008. s. 124.
30VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 21 - 22.
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vyhody, podkovani). Foret' rozliuje podporu prodeje zakaznika, podporu feode
zprostedkovatel a podporu prodeje v maloobchodéinnosti. Zapomind v3ak na
dulezity ¢lanek celého systému, coz jsou obchodni zastupgyrddejni tymy. Na ty
nezapomina VysekaloVa

Mety$* do podpory prodeje zahrnuje i POS materidly. Jdgizmé letaky,
plakaty, pout&e a v neposledifadt secasto setkavame ve zdravotnickychtizanich a

lekarnach s LCD monitory, které umngi prehravani reklam.

1.2.4 Prace s véejnosti

Prace s ijnosti, u nas roz&ny terminpublic relations — P&. Jde o navazani
spoluprace s \vejnosti a institucemi. Je zaloZzena na dlouhodobénilea&¢domém
budovani vzajemného vztahu.iiltadem je tisk (tyka se novitig, paadani
spole&enskych akci nebéasté styky s osobnostmi, které oviliyi verejné mirni.

Podle Vysekalov€ public relations ¢lenime na mezifiremni komunikaci
(komunikace s obchodnimi partnery s hlediska nakupoborovou komunikaci
(komunikace mezi vyrobci a poskytovateli, velkoobdbm a maloobchodem),
spotebitelskou komunikaci (nabidka a prodej soukromykaznikim pro jejich viastni
potrebu) a firemni komunikaci (komplexni prezentacerfir— charita, finatni PR,
komunikace se za#stnanci).

Foret® praci s véejnosti dli jednoduseji. Na komunikaci s vhifm prostedim,
kdy se firma snaZzi gsobit na své za#éstnance tak, aby k ni &n kladny vztah a
ztotoznili se sjejimi zajmy a cily. Zyman takéadté velky draz na starost o
spokojenost svych zatstnan@. Poukazuje na souvislost stability pracovnich mist

zanestnand, spokojenosti zakaznika zisku firmy. ,Zangstnanci mohou byt &teli

31 FORET, M. et alMarketing — zaklady a principg.121.
32\VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamy. 22.

S METYS, K. — BALOG, Ps. 117.

34 VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 22.

35 VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 22.

% FORET, M.Marketingova komunikacs. 209.
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bud’ dobrych nebo Spatnych zprav: Pokud s nimi budstegt Spath) strhnou vas dél
pokud s nimi budete jednat deh mohou byt opravdovym motorenistu VaSeho
podniku.®’ Dle Foretd® komunikace s wWjSim prostedim speoiva v navazani dobrych
vztahi se svym okolimRadi sem zéakazniky, dodavatele, kontrolni a spréavgéany a
razné spoleéenské, kulturni, socialni a sportovni organizace.

Zlamal dodava, Ze jde o budovaninifeni, image a vibec spoléenského
védomi o existenci a chovani daného podniku*

Z pohledu farmaceutické firmy mezi public relatiodietys'° radi organy statni
spravy — ministerstvo zdravotnictvi, ministerstiumahci, SUKL a zdravotni pojidvny.
DalSimi jsou odbornici ve zdravotnictvi — distribtit nemocnice, profesni spdheosti,
lékari a dalSi zdravotnicky persondl a Iékarny. V nepdsitad to jsou spdebitelé a

zajmové a natlakové organizace.

1.2.5 PF¥imy marketing

Primym marketingem iizeme celkem ij@sré zantfit cilovou skupinu, na
druhou stranu to v8ak neni pri@stek k zacileni Siroké fjnosti, tvrdi Vysekalovi
Mezi prostedky gimého marketinguradi prospekty, katalogy, telefonni seznamy,
casopisy pro zakazniky a pisemné nabidky pedsictvim poSty.

Foref? rozliSuje dw formy piimého marketingu:

- adresny fimy marketing —  némz jsou nabidky weny konkrétnim osobam,
které jsou obvykle zaneseny do firemni databaznkii

- neadresny idmy marketing — oslovuje &ity vybrany segment trhu, ale ne
konkrétni osoby.

STZYMAN, S. - BROTT, A's. 232.

% FORET, M. et alMarketing - z&klady a principys. 209.
39 ZLAMAL, J. Marketing ve zdravotnictv2006. s.110.
“METYS, K. - BALOG, Ps. 151.

“1VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 23.

“2 FORET, M. et alMarketing - zéklady a principys. 125.
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1.2.6 Sponzoring

Sponzoring je posledni dobou vyuZivan stéle vigdiZzemerici, Ze tato forma

“3 tvrdi Vysekalova. Déle

komunikace je zaloZzena na principu sluzby a pnatisy,
uvadi, Ze firma poskytne finani prostedky a druha strana mu poskytne presky
nutné k dosazeni marketingovych acilVétSinou se jednd o ¢ené dary v oblasti
sportovni, v oblasti kulturni a socialni (dagprezentace loga firmy). Sponzoringem
chape i podporu neziskovych organizaci, nadacjra@éch sdruzeni.

Zyman se k otazce sponzoringu stavi naprosto eani@a dokonce ,slova
sponzoring a sponzor sama odkazuji k zastaralé atiagové koncepci. Naztaji
zcela jednostranny vztah zaloZeny na lidumyln®tpominejme si, Ze cilem reklamy -
véetns sponzoringu je zlepsit va$ celkovy hosps#tg vysledek.** Dle jeho
doporieni, vSak nemame zairovat sponzoring s charitou.

Srpov&® vedle sponzoringu *azuje do préace s iginosti ievent marketing
lobbing Event marketing je komunikace formou pozvéani,dmyodngiovani formou
aktivni (tasti ovlivilovaného navozenim hlubSich emich prozitki. Lobbing znamena
natlak a prosazeni geb a nazar u politiki a mocenskych struktur. Lobing je vSak v

¢eskych podminkacbtasto spojovan s korupci, proto je jeho pouzivamiesptajovano,

neZ zvéejiiovano. Na event marketing nahlizi pod®hnSindlef®. Chape jej jako

komunika&ni prostedek, ktery pomaha vyrobek prodavat.

1.2.7 Nova media

V dnesni dob rozmachu se nabizi i nové inforém&d moznosti. Pozornost se
obraci pedevsim k reklagh na internetu. Vysekalo¥4 rozlisuje, zda se jedna o

prezentaci firmy na webovych strankach nebo tzeupkovou reklamu.

4 VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 24.

“ZYMAN, S. - BROTT, A s. 161.

“SRPOVA, H's. 39.

46 SINDLER, P.Event marketing. Jak vyuZit emoce v marketingorgikikaci.2003. s. 75.
4TVYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 25.
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1.3 Proces planovani reklamy

Brannari® nabizi postupip planovani reklamy (obrézek 2), ktery je souhlasny
s jehoctyifazovym modelem planovani (obrazelk3).

Celkovy podnikovy plan by se &h zantfit na dlouhodoby cil. Vyraznym
opernym bodem by @lo byt zpracovani SWOT analyzy, kde jsodamy silné stranky,
slabiny, gilezitosti a hrozby. Marketingovy plan si vSima kogtrgjSich ukazate.
Brannaif® ho popisuje shodns Didkovou (obrézeks. 1), jako 4P, tedy product
(vyrobek), price (cena), place (misto) a promofjpropagace). Komunikaim planem
se jiz zandtfujeme na cilové skupiny zakazfil vytvaeni vhodnych kliovych sdaleni.

Reklamni planem si &ime, jak vést samotnou reklamni kampa

Obrazek €. 2: Postup @i planovani reklamy

Zdroj: BRANNAN, T. Jak se’ld Uc¢inna reklama. s. 16

48 BRANNAN, T. Jak se dla t¢inna reklama1996.s. 16-18.
“BRANNAN ,T. s. 20.
0 BRANNAN, T. s. 21-23.
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Obrazek ¢. 3: Cty¥fazovy model planovani

4 —
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Zdroj: BRANNAN, T. Jak se’ld Uc¢inna reklama. s. 18

1.4 Komunikace

V nejobecgjSim vyznamu komunikace znamena vysilatiijrpani a zpracovani
informaci. Firma, aby prosperovala, musi komunik®eazakazniky.

V¢étSina autol ma shodny nazor na to, jak probiha proces komuaaika uvadi ho
v minimalnich obminach. Kotlefiv obrazek¢. 4 znézatuje komunik&ni model
s deviti prvky.

Pro srovnani na obrazkda. 5, Vysekalova tento proces vice rozpracovala
vzhledem k individuali osobnosti.

Odesilatel (komunikator, zdroj) je ten, kdo se podili na vypslazpravy.
Vysekalov&® upozotiuje, Ze UGskalim ip tvorbs poselstvi mZe byt konkrétnilovek,
ktery vklada do zpravy své postoje, nazory a zkosenMizZe se tak stat, Ze reklama

vibec nebude respektovat kéného zakaznika s jeho pelbami, a bude tak mén

S1VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 29.
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uspeSnd. Proto je ilezité provadt tzv. psychologické pre-testy a vyzkumy, které&sni
toto riziko. Ribyl®? rozliSuje ,zdroj sdleni“ a , pseudokomunikatora®. ikladem je
podnik a hromadny stbvaci prostedek.

Zakodovanije proces pevedeni obsahu &éni do symbal, slov, gest, mimiky,
obra#i, barev a stel. V&tSinou se kombinuiji, informuje Kot

Vysekalov&* zpravou(sdtlenim) rozumi souhrn informaci, které bylgnvyvolat
takové psychické procesy u zakaznika, které&gbojeme. Je nutné dbat na to, aby
symboly, znaky a informace byly vybirany dle typakaznika, musigsobit emané

piijemné a nesmi séasto nénit.

Obrazek €. 4: Priabéh komunika¢niho procesu

Odesflatel f=>1 Kédovani Zprava Dekodovénf === Piijemce
P Média :

i [

! ]

' Sum !

I '

} !

- Py -
== g Zpetnd | = = = = = = = = -i Odpovéd T
vazba

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

Srpov&” rozliduje rekolik druhii komunikace. Jde o komunikaci intrapersonalnt,
kdyZ komunikujeme sami se sebou tzv. ve své&hl&omunikace interpersonalni je
komunikaci mezi jednotlivcti skupinami. Organizai komunikaci mysli komunikaci
vV ramci organizace nebo mezi organizacemi a konaweikmasova je komunikace

s hromadnym adresatem.

2 PRIBYL, P. Uvod do psychologie v propagacill983. s. 47.

3 KOTLER, P.Marketing management. Analyza, planovani, realizakentrola.s. 613.
% VYSEKALOVA et al. Psychologie reklamys. 29.

® SRPOVA, H. s. 11.
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Obrazek €. 5: Priabéh komunikaéniho procesu

sdéleni
i—" | : viemovy filtr
zakédovang l dekodované (zkuSenosti, potfeby,
| sdéleni g—’ ;*’ sdalenf . zajmy, postoje,
L ] informagni | . hodnoty, cile)
< kanal i : N
] T
& _- I
’ ; E
Umysl| i Dojem : E
Projev :
3 _verbéini T A ]
i — neverbaini OSQOBNOST i i e
‘l /  a) psychické procesy ‘ ‘l - E
_ ‘ 2l b) psychické stavy | e
odesilatel / \c) psychicke viastnosti | B |
(komunikator) | i o \i pijemce
zdroj i § (komunikant)
[ A ‘
| I S
A | ;
|
< &m |—>» |
| |
' |
|

Y

zpétnd vazba |€——

Zdroj: VYSEKALOVA, J. et al. Psychologie reklamg8.

Swtlik®® piedstavuje model AIDA. Model AIDA vystluje, jak zékaznik
prochazi ve svém vztahu k vyrobkekolika stupni. Nejéive si zakaznik udomi, Ze
dany produkt existuje, Zma o rm sbirat vice informaci, to vyvolaigni vyrobek
vlastnit a zakaznik se rozhodne k nakupu a kupuje.

LYAwareness — upoutani pozornosti
Interest — vzbuzeni zajmu

Desire — vyvolani fani

Action — dosazeni akce".

Média (informatni, komunik&ni kanal) je cesta, kudy se zpraviemasi od
odesilatele kijjemci. | vybér média nelze podé@evat. Je nutné respektovat navyky a
zvyklosti cilové skupiny a ddb volit na&asovani a formu steni, upozofiuje
Vysekalovg’.

Dekddovéanije proces, kdy filemce stanovi @ity vyznam symbalm, které
odesilatel vyslal, tvrdi Kotlé}. Vysekalovd® upozotiuje na to, Ze zde hraje velkou roli

% SVETLIK, J. s. 157.
STVYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 30 - 31.
% KOTLER, P.Marketing management. Analyza, planovani, realizakentrola.s. 613.
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osobnost zakaznika a komunik& Sum, ktery miZze negativaa ovlivnit samotny
komunikani proces.Komunikani Sumzahrnuje §zné poruchy a rusivé vlivy, které
mohou vzniknout kdykoliv ghem komunik&niho procesu. Vysledkem e byt
zkresleni a odmitnuti skkni. Vysekalova a Kotler popisujitdody, pr@& prijemci
nemusi obdrzet vyslanou zpravu. Vysekaf8véapopisuje dva @vody — selektivni
pozornost a selektivni zapamatovani, KSfigtidava jest selektivni zkreslent.

Selektivni pozornost zahrnuje tendenci vnimatseek podéti jen ty, které nas
nejintenzivigji upoutaji napiklad barvou, velikosti, novosti, edrdm podtextem.

U selektivni zapamatovani jde o snahu odesilatetdat sdleni nejdive do
kratkodobé pawti a nasleds, opakovanim do dlouhodobé p&irptijemce. Jde vlastn
0 preswdcovani. Pak dojde ke zim¢ nazoii a zpisobu chovani a nakupni akci. Je
vSeobecd znamo, zeclovék dava pednost informacim, které se vztahuji k jemu
samému, dale informacim, které jsou spojengjakou aktivitou.

Selektivni zkresleni vznika, kdyz sitipmce vytvéi své postoje a nové
myslenky, nez co slySel a wid Zprava proto musi byt jednoduchd, zajimava ssdikit
hlavni mysSlenku.

Clow?? vidi problematiku Sumu celkéwa nazyva ji anglickym sloveniutter. Je
tim mySleno medialnifiesyceni a zahlceni, kterému jZby spotebitel vystaven.

Prijemcem(komunikantem) mize byt jedinec nebo cilova skupina lidi, ktera
prijima sctleni. Vysekalov&, narozdil od Kotlera vniméatilemce jako osobnost, jako
¢lena skupiny a jakélena spolénosti. Rijemce jako osobnost je individuum, se svymi
nazory a navyky, péébami a hodnotami které se neustale gtani v pribéhu Zivota.
Ptijemce jakoclen skupiny, ktery fjal jeji normy a zdsady. Skupindigobi na vybr
medii a ovliwuje vztah k masav komunik&nim proced8m. Hijemce jako ¢len
spole&nosti, kdy ogt spol&nost svymi obeah uznavanymi normami a hodnotami

ovliviiuje pijiméni a zpracovani zprav jedince.

S VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 31

80 VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 31 - 32.

61 KOTLER, P.Marketing management. Analyza, planovani, realizakentrola.s. 614.
62 CLOW, K.E.- BAACK, D.Reklama, propagace a marketingova komunikaees. s. 8.
83 VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 30
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Odpovd’ a zptna vazbge soubor reakci, které se spusti poté, co bytmpce
vystaven zpr& popisuje Kotle¥. V piimé komunikaci dochazi k vzajemné
komunikaci bezprostdre, nag. diskuse. B masové komunikaci zZadna takova
okamzita zptna vazba neexistuje. &mou vazbou v reklalnmaze byt nap. nakup
produktu, dotazy, stiznosti nebo na@v§twebovych stranek. Lze ji organizovat i &l
nag. vyzkumem.

Na rozdil od jinych autér zabyvajicich se tématikou komunikace, Margrani
piichazi s rozélenim komunikace na formalni a neformalni. Form&omunikace je
ovliviiovana a kontrolovana samotnou firmd&adi sem reklamni a propaga akce,
zamestnance, persondl a firmu, jeji management, jméogo i powst. Neformalni
komunikace se tyka zdrgj které jdou mimo kontrolu firmy. Zahrnuje do ¢lanky a

komentde v tisku o firn¢ a g'enos informaci mezi spetbiteli od jednoho k druhému.

1.4.1 Modely a teorie komunikace

Miihlbachef® rozliSuje ti modely komunikace. Model bezprosedniho
ovlivnéni, spa&iva v pisobeni séleni na zdkaznika spravnym pétem a nasledném
navozeni zadané reakce. Pokud pouzijeme emociosdlteni, tento efekt bude
umocren.

Psychodynamicky modehima zakaznika poupobeni sé&eni v aktivni roli,
protoZze dochazi ke zmam na arovni psychickych prodées nésledé dojde ke
zmeénam v chovani jedince.

Social® kulturni model pasobi svym sd&enim nejdive na sociokulturni
skupinové procesy, kde dochazi ke émdm chovani prvoth a nasledé dojde ke

zménam v chovani jedince.

64 KOTLER, P.Marketing management. Analyza, planovani, realizakentrola.s. 614.
% MARUANI, L. Abeceda marketingd995. s. 144 — 145,
% MUHLBACHER, H. Selektivni propagacd993. s. 17 - 23.
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Schult?” v souvislosti s Mhlbachrem uvadi dvteorie fisobeni reklamy. Prvni
je behavioristicka teorie Ta vnima jedince jako pasivnitibena v komunikaci. Zde
rozliSuje klasické a instrumentalni navykani. Ké&si navykani vznikaipopakovaném
pusobeni séleni a je doporteno spojit séleni s emocionalnim podtem. Klasické
navykani tedy mweme ztotoznit s Khlbacherovym modelem bezpriesiniho
ovlivnéni.

Lea® se také zniiuje o behavioristické teorii. Odkazuiji se na skntst, Ze se
nejdiive meni kupni chovani a teprve po té séninpostoje zakaznika. Zma chovani
predchézi zawru koupit.

Instrumentalni navykani voli cestu oémy a trestu pro i@swdcovani lidi.
Odména by ngla zvysSit spokojenost s vyrobkem. Oémy nemusi byt pouze
hmatatelné, jde najklad o odnény psychologické nebo socialni.

Druhou teorii jekognitivni poznavaci teorieSpotebitelé jsou do procesu
vtaZeni aktiviji. Vnima spotebitele jako jedince, kiese snazi uspokoijit své peby,
snazi se ziskat informace o produktu a nakonecikiempnejlepsi. Z hlediska aktivity

jedince by se tato teorie dal&éirpvnat k psychodynamickému modeluiMbachera.

1.5 Spotrebni chovani

~Spotiebni chovani znamené chovani lidi — kanyeh spotebiteli, jez se vztahuje
k ziskavani, uzivani a odkladani sebnich vyrobk — produki,* definuje Koudelk&’.
Zarover dodava, Ze nejde jen o jednani spojené s betpdosin nakupem, nebo uzitim
vyrobku, ale zahrnuje i okoli, které ho poduje. Radi sem i to, kdy a jak sgebni

vyrobky uZivat pestadvame.

87 SCHULTZ, D. EModerni reklama:Urni zaujmout1995. s. 81 - 85.
8 LEA, S.E. G. et aPsychologie ekonomického chové&ti94. s. 258.
% KOUDELKA , J.Spofebni chovani a marketing997. s. 11.
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Kincl™ oznauje spotebitele a jeho projevy na trhu ,kvym elementem®. Na
v8echny souvislosti, faktory a model chovani sgutele nahlizi podokn jako
Dadkovd* (obrazeks. 6).

Kazda spolénost by néla nejenom doie znat sy trh, ale také pdgeby svych
zakaznik. Pra¢ zpasob, jakym uspokojuje zakaznické fmity, vede ke spibnimu
chovani. A kléem k pochopeni sp@bniho chovani je poznani Zivotniho stylu

zakaznika, zntiuje Lukasovd?

1.6 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

V nasledujicich kapitolach se budnevat jen &m procefim, které maji
n¢jakou souvislost s chovanim speltiteli a s reklamou. Jsou to kulturni faktory,
socialni, osobni a psychologické faktory (obrazek).

Nelze opomenout skuteost, Ze ve vztahu k farmaceutickému trhu se tyto
faktory lehce odliSuji odéth standardnich. Met{%em fradi faktory sociologické,

s pihlédnutim na to jaky je zdravotni stav populacslaZzeni populace, pro niz ma byt
lé¢ivo uvedeno. Faktory psychologicke, faktory sgetesko — kulturni, kde tize hrat
velkou roli negativni preference naido od réekoho blizkého, spotmé rozhodovani v
rodiné o koupi a pevazujici Zensky nebo muzZsky viiRadi sem i faktory situai.
Néktera I&€iva nemusi byt koupena pro vlastni $pbt, ale jako darekékomu.

OKINCL, J. et al:Marketing podle trii. 2004. s. 37.
"I DEDKOVA, J. - HONZAKOVA, I. 2001. s. 59.
2 LUKASOVA, I. s. 43.

METYS, K. — BALOG, Ps. 69.
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Obrazek ¢. 6: Model chovani spokebitele, stimul — reakce

Podnét
Marketing Vnéjsi Einitelé
Produkt Ekonomické
Distribuce Demografické
Cena Politicko- prévn{
Propagace Piirodni a technologické
Spotiebitel
Faktory urdujici chovani Rozhodovini p¥i koupi
spotiebitele
Kulturni Zaznamenan{ problému
Spoledenské Hledani informaci
Osobnf Hodnocenf alternativ
Psychologické Rozhodnut{
Chovéni po koupi
Odezva
Volba produktu
Volba znacky
Volba prodejce
Cas koupé
Velikost vydaje

Zdroj: DEDKOVA, J. — HONZAKOVA, I. Zaklady marketingu. Eitss.59

Obrazek €. 7: Model faktori ovliviiujici chovani

Kuiturni
Kufturni Sociélni
Referencni skupiny Osobni
Vék a stuperi Psychologické
Zivotniho cyklu
o Motivace
Sublat Rodi Povolani
UDKUUra odina
Ekonomické Vfmanf | kupudicl
POmAY Zkuenost
Zivotni sty Presvédgent
Osobnost a postoje
a sebeuvédoméni
SpoleCenska yrstva | Role a statusy Ny

Zdroj: KOTLER, P. Marketing management. Analyzanpl/ani, realizace a kontrola. s. 179.
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16.1 Kulturni faktory

Dle Koudelky”* kulturni swt predstavuji materialni a nematerialni kulturni
prvky. Materidlnimi kulturnimi prvky jsou vSechnywlkurni artefakty, takze vSechno
spotebni zbozi. Nematerialni kulturni prvky pak chagleojsocialni normy, poznatky a
ideje.

Grosovd> mezi kulturni faktory fadi zvyky, hodnoty, jazyk, neverbalni
komunikaci, symboly, ritudly,fiedstavy odle, myty a ndbozenstvi.

Dle Kotlerd® se kulturni faktory projevuji na chovani sigdiitele nejetsi
mirou. RozZlenuje je na kulturu, subkulturu a sp&émskou vrstvu.

Kultura spaiva v tom, Zeclovék od narozeni ifg@jima utité vzorce chovani a
jednani, ktery se ve spdleosti pfibéhem doby historicky vyvinul. Generace od
generace ibira utité normy. Ty rozliSujeme jako hmotné (bydleni, ofyky,
unmelecké gedmety) a nehmotné (vira, hodnoty, postoje).

Kazda spolénost se sklada zkolika menSichsubkultur které maji specifické
hodnoty a normy, a to je spojujerilladem je narodnostni skupina, rasova skupina
nebo néboZenska skupina. HawkinsozliSuje subkultury podle néarodnosti a podle
veéku.

Spoleenskou vrstvuvori skupiny lidi, které sdileji podobné hodnoty, zgje
chovani. Rozvrstveni se posuzuje na za&klathstnictvi, pijmu, moci, prestize,
zamestnani a vzdani.

Koudelkd® i Hawkins® nazyvaji spoléenskou vrstvu sociélniiitiou nebo
vrstvou, kterym fgklada z hlediska spt#bniho chovani velkou uteZitost. Eli
spole&nost podle stratifikace na zaktadprestize, na zakl@dmoci a na zaklad
vlastnictvi a bohatstvi. Poukazuje i na dalBedi tzv. Warnerovu socialni stratifikaci.

Ta rozliSuje vysSi socialnfitu (vysSi horni a vysSi dolni), dalgestni socialniifdu

" KOUDELKA, J. s. 19.

® GROSOVA, SMarketing. Principy, postupy, metod002. s. 25 - 26.

" KOTLER, P.Marketing management. Analyza, planovani, reatizakontrolas. 179.
"HAWKINS, D. I. et al.Consumer behavior:limplications for marketing stgy.1989. s. 111 - 112.
® KOUDELKA, J.s. 54 — 57.

" HAWKINS, D. I. et al s. 135.
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v R,

(sttedni horni a gedni dolni) a nizSitidu (niZzSi horni a nizsi dolni). Charakteristiky pr
hodnoceni byly povolani, zdrojefjmu, typ domu a typ osidleni. Gros8¥&e upina
v ramci Warnerovy stratifikace na rageini do tchto socialnichitd: staré bohatstvi,
noveé bohatstvi, Uggni profesionalové, doufajici nasledovatelé, bé&zge vwdoma

vétSina a skalnaté dno.

1.6.2 Socialni faktory

Mezi socialni faktory Kotlé? radi referenni skupiny, rodinu a spatenské role
a statusy.

Referedni skupinourozumi v8echny skupiny, které maji vliv na chovani
postoje jedince. Bli se primarni a sekundarni. V primarni skuépimochazi
k negretrzittmu vzajemnému upobeni. Maji dlouhodoby charakter, typicka je
soudrznost ai/érnost, nap. pratelé, rodina. Sekundarni skupiny itivekupiny, které
nejsou Vv nefetrzittm kontaktu. #kladem jsou zajmova sdruZzeni, naboZenské
organizace.

Rodinatvoii nejvyznamijsi skupinu, coZ potvrzuje i Hutchisond¢aRodina
ma také st Zivotni cyklus, a v kazdé jeho fazi jsou fediy odliSné. B spotebnim
chovani jde ¥tSinou o spoléné rozhodovani. V dnedni dolvlivem rozvodovosti a
celoswtove ekonomické krize dochézi ke #gmm spatebniho chovani a obchodnik i
reklama by se #li i tomuto gizpasobit.

Tohoto fenoménu si v&ima i KoudefRaPoukazuje na krizi rodiny a ridt
nerodinnych domacnosti. To ma sateyze dopad na zenu samotného kupniho
rozhodovani v rodi& Na spatebnim rozhodovani se mohou podilet muzi i Zenylepod
jejich dominance v paru, nebo spsié. Rodie svymi postoji pak ijg@davaji vzory

nakupniho chovani svymsm. UzZ i dti se stavaji spoebiteli pra¥ prostednictvim

80 GROSOVA, S. s. 27.

8 KOTLER, P.Marketing management. Analyza, planovani, reaiza&ontrolas. 181 - 183.
82 HUTCHISON, E. D Dimensions of human behavi@003. s. 11.

8 KOUDELKA, J. s. 48 - 51.
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vySSi informovanosti, dasréjSimu dospivani, vy3Si samostatnosti nebo moznosti
piijmu. Déti uz nevystupuji v kupnim procesu pouze pasivn

| Hawking* si v8ima velkého posunu mezi roli muze a Zeny pvelesnosti.
Poukazuje na tuto problematiku a srovnava je supesh 20 let. V dnesSni dskdéli
rodinu a jeji fungovani na tragti domécnost, domacnost s pocitgzieni, domacnost,
kdy je Zena samoZivitelka a tihne vicecetn a domacnost, kdy je Zena samozivitelka,
ale tihne vice ke kaiié. V tradéni domacnosti jsou muz a Zena oddani. Jejich hlavni
naplni prace jsou & a fungujici rodina. Zeny mohou i pracovat, algdy jsou
v popredi z4mu dti. MuZ je hlavni Zivitel rodiny. V domacnosti s@tem uwzréni
nebo polapeni jsou muz i Zena jsou oddani. Obaos&kaji s pocity, Zze pokud budou
pecovat o sveé &i, budou zanedbavat svoji kariéru, mohou ztrgttustu moznosti, jak
se prosadit. Vznika nélemny stres a konflikt. Zena samozivitelkaiie byt vdana
nebo svobodna. Ditje v pogedi z4jmu, ale Zenu tiZzi nedostatgdsu kvili praci,
zabezpéeni ji samé a dite. Rada by travila vicéasu s diftem, ale neni to v jejich
silach. V neposledniact Zena samozivitelka, &p miZze byt vdana nebo svobodna,
ktera dava fednost karige a praci. To finasi casté konflikty do jejiho Zivota, trpi
nedostatkentasu. Obti problému se samégjme stava dit.

Role predstavuje postaveni jedince ve vztahtleaam referedni skupiny. Kazda

role vytv&i urtity statut ktery odrazi vaznost jedince, jaky ma u spodesti.

1.6.3 Osobni faktory

Mezi osobni faktory zazuje Kotlef® vak, obdobi Zivotniho cyklu, za¥stnani,
ekonomické podminky, Zivotni styl, osobnost a tsdiéepojeti.
Osobnosti Koudelka rozumi ,relati&rstalé reakce jedince na okoli, ¥nit

psychologické charakteristiky, kterésuji a odraZeji tyto reakcé&®.

8 HAWKINS, D. I. et al.s. 93 -94.
% KOTLER, P.Marketing management. Analyza, planovani, reaiza&ontrolas. 184 - 186.
8 KOUDELKA, J.s. 106.
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Osobnost je ilezitym faktorem. KomarkoVd nabizi pohled do &kolika
védeckych typologii osobnosti. Od konstiti typologie Kretschmera (typ piknicky,
leptosomni, atleticky a dysplastickybes typologii psychologa Eysencka (melancholik,
sangvinik, cholerik, flegmatik) k typologii zatfenou na réeni stupf stability —
lability a introverze — extroverze.

Sama se vSak nejvicéildani k typologii podle Rejmanka, ktery ji vytiibpro
naseceské podminky. ,Jsou to tyto polaritni dimenzed klineklid, divéra — nedvéra,
jistota — nejistota, niknlivost — povidavost®

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

Grosovd® sleduje spiSe individualni rysy jako faktory oviliyici spotebni
chovani, nez osobni faktorigadi sem ekomomické zdroje sfmiitele,éas, Zivotni styl
a demografické charakteristiky jakékva zdravotni stav.

Hutchinsonovd zdiraziuje, Ze jedinec v fibchu svého Zivota procharadou
zmeén — biologickych, psychologickych, socialnich argpalnich, které maji nasledny

vliv na zménu v chovanélovéka.

1.6.4 Psychologické faktory

Z hlediska psychologie jsou poznavaci (kognitivnprocesy zakladnim
ptedpokladem orientacélovéka v prostedi vrg$im i vnitnim. Radime mezi &
vnimani, pozornost, mysleni, patra weni.

> vnimani

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

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

89 PECHACOVA, Z. - BAKALAR, E.Psychologie v podnikani a komunikat899. s.77 - 81.
% GROSOVA, SMarketing.s. 28 - 29.

L HUTCHISON, E. D. s. 11.
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Vagnerova tvrdi o vnimani, Ze je ,poznavaniiftgmnosti, a je zaloZzeno na
aktualnim kontaktu s vnimanymi podin.“%? Paulik® zdiraziuje, Ze poatkemginnosti
je paitek a vysledkem vjem. Zakladem qiku a vjemu je informace zachycena
receptory.

Vysekalovd® z pohledu reklamy roztbje vnimani na d¥ faze, smyslovou a
kognitivni. K smyslovému vnimani slouzi smysly: kzraluch,cich, hmat a chti Fi
vnimani reklamy za#stnavame nejvice zrak a sluch, nejghé@mat. Kognitivni faze
piedstavuje zpracovani informaci, jejichiidéni, obohaceni poznani, dopim a
upiesréni. Vlastni aktivitatlovéka pak uéi, co bude pednttem jeho poznavani. Jedné
se o selektivitu vniméni, kdy se jedinec strdit na to, co ho zajima a co je pr n
dulezité. Toho se vyuzivaiv reklamn

Aby jedinec vnimal podity, musi na & pusobit ugitou intenzitou, a to
vnimat. Problematika podprahového vnimani a podm&hmanipulace v reklaim
vyvolavd u fiznych autolt protichidné nazory. Vysekalova vSak tvrdi: ,Dosud
neexistuje skutey dikaz, Ze by podprahové pafip ovliviiovaly ¢lovéka g
nakupu.®® To, Ze jde opravdu o kontroverzni téma, potvrzujegislativa®, ktera
podprahovou reklamu preventivrzakazuje. Je také zakdzana v naSem zékon
40/1995 Sb. v 82, odstavci 1b.

Podle Vysekalov&, tvirci reklamy vyuZivaji efektu figura a pozadii(pha .

1), kdy jedinec z celkového obrazu nevnima vSegiourety stejré. Néco vystupuje do

popredi a kco ustupuje do pozadi. Reklamniumysl problematiku figury vyuZziva ve
venkovni i tiskové reklagh Vyuziva barev, tvdr a prostedi, ve kterém je reklama
umiseéna.

Psychologicky vyznam barev pro reklamu mnohem syamjSi, nez zfsob

vniméani. Zaklady psychologie barev poloZil Johanlfgémg Goethe. Vysekalo¥a

92 VAGNEROVA, M. Zaklady psychologie2004. s. 51.

9% PAULIK, K. Narys obecné psychologi2003. s. 22.

9 \VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 78 - 79.
9% VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 91.

9 7akong. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, § 2 odst. 1b.
97 VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 81.

9% VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 83.
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piebird nazor Goetheho odde&ové. Podle § je barva ,zalezitosti duse, projevuje se
jako sila, kter4 spojujéloveka se silami vesmiru a jejiilky podléhaji zakonitostem
piirodnich d@ju“ (ptiloha ¢. 2). Kazda z barev oétem vypovida, navozuje &itou
atmosféru, rozpolozeni a ovlivje tak zakaznika. Spravna reklama bglantoto
respektovat a snazit se i bar&wadliSit s\ij vyrobek od konkurence.

V rozhlasové forma reklamy vyuZivdme sluchu, pokige Vysekalov.
Dulezita je spravna intenzita &dni, ktera by se #ta pohybovat v optimalnim pasmu
s frekvenci 500-2000 Hz. Dale rozhlasova reklana@yge s hudbou ici.

Zatim jsou porérné mélo vyuzivané v reklaéxich, chut’ a hmat. Tyto smysly
poskytuji reklamd prostor a mohou byt dalSim vyznamnym indikatorerodpktu
v konkuregnim prostedi.

» pozornost

Podréty, které misobi na jedince vyvolavaji jeho pozornost. Pozdrjesdle
Nakon&néhd® zamérné pozorovani. Autd Nakone&ny™’ Vagnerovd? i
Vysekalovd® se shoduji na principu selektivity a jeji miradéna vnitnimi faktory
(zajmy, poteby, emoce) i wWjSimi faktory (fyzické a socialni podminky). VSiahtii
autdi rozliduji pozornost bezdnou a zamrnou. Kunhar* piidava jest dalsi
rozckleni: imysinou a neumysinou. Vysekalovéa tvrdi, éldama se &Sinou snaZzi o
bezdicnou pozornost a torpdevsim o ,podity, které davaji fileZitost k vyhodam?®>.

Koudelkd® rozeznava wjsi a vnitni faktory, které maji vliv na pozornost.
VnéjSimi jsou intenzita a rozén stimulu, kontrast, novost a neobvyklost, &ma,
opakovana expozice, umist, pohyb, izolovanost a atraktivni osoby. Vmimi faktory
jsou zajem, pdieby, postoje, nalady a ponakupni chovani.

9 VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 90.

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

12yVAGNEROVA, M. s. 44,

103VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 96.
104 KUNHART, J.Psychologie2002. s. 26.
195\V/YSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 96.
1% KOUDELKA, J.s. 77- 78.
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» pamét

V obecné psychologii najdeme mnoho definic pinde to proces, ktery sfiga
v uchovani a nasledném vybaveni minulé zkuSenesgtdomi jedince.

RozliSujemeii faze pangti. Prvni stadium tvid elementarni senzoricka pérh
dle Vysekaov®’ nebo taképredpandrova faze dle Vagnerov¥®. Trva asi vténu, a
pokud ma informacedpky vyznam, pechazi do druhé fadeatkodobé pawdti. Ta je
autory nazyvana téz jakpamer pracovni Trva delSi dobu, a pokud je informace
vyhodnocena jedincem jakailéZita, fechazi dodlouhodobé pa#ii. Vysekalovd™
dodava, Ze pro ugph reklamy je dlezité, aby postoupila az do dlouhodobé pam
odkud se budélovéku znovu a znovu vybavovat.

Obecna psychologie proces paimdsli do #f fazi. Dle Kunhartd° jde o
zapamatovani, podrzeni v p&m a vybavovani. Vybavovani marfit Urovrg.
Znovupoznani, kdy se jedinec znovu setkd s dandarnmaci ¢i situaci. Dale
rozpominani, kdy se zapamatovana informace prondtneédomi. Posledni fazi je
reprodukce, kdy se informace objevi v takové peédeljaké byla zapamatovana.

Vysekalova zfraziuje ve spojitosti s reklamourgrevSim znovupoznani, a to
probih& na zaklad,asociaci podobnosti a kontrastd. Dle jejiho nazoru si lidé Iépe
vybavi smysluplny material, spojeny s emocionalphozitkem, dale to co se opakuje,
diive utvdené pamtové struktury, zajimavé a vyznamné informace veahuzt
k jedinci. Dale uvadi, Ze reklamnitgonysl tohoto velmi vyuziva.ifftbéhy a dje, sdtleni
na pokrgovani se objevuji v reklamach dosgtsto. Pouziva pozitivni emocecastée
opakovani reklam i viznych obnénach a snazi se najitguinet zajmu jedince.

Reklama musi pidtat i s procesem zapominani acasovat dalSi reklamni
kampa praw v dokg, kdy spotebitelé tyto informace zapominaji.

Vagnerova'? nezapomia ani na socialnideni napodobou, kdy to céldji jini

kolem néas, dame také.

107\/YSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 97.
18\VAGNEROVA, M. s. 62.

19V YSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 98.
HOKUNHART, J. s. 27.

11V YSEKALOVA et al. Psychologie reklamys. 98.
12yAGNEROVA, M. s. 101.
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Pangt’ je Uzce spojena genim, coZz umaluje jedinci se psychicky vyvijet a
adaptovat na prasdi. Z hlediska ekonomického chovani téaozlisuje weni vazané
na podst, piikladem niize byt klasické Pavlovovo podhaivani, dale &eni vazané na
reakci, kdy pikladem je tzv. operantni nebo instrumentalni padwani. U tohoto
uceni se vyrazhiuplatiuje princip posilovani formou odiny nebo trestu. DalSi formou
uceni je zastupnéceni. Sem mizeme zeadit weni napodobou a socialntéani. Toto
uceni ma vyznamny podilifjpchovani spdebitele.

Koudelkd™* pripomina, Ze B uceni je dileZité opakovani stimil V reklame se
vSak objevuje i pojenreklamni obnoSengskdy se neustalym opakovanim stejného
stimulu miZze reakce zakaznika zeslabovat. Proto je nutn@mekldo wité miry
obmenovat.

» motivace

Motivace je slozity proces, kdy pomoci mdatijedinec aktivizuje lidské chovani,
a to smdfuje k uspokojeni witych poteb. Nakoneny''® motivaci definuje takto:
.Motivace je proces energetizad¢&eni a udrzovani chovani.”

Vagnerova®® i Paulik'’ se shoduji na tom, e motivy vznikaji z vniho i
vn¢jSiho prostedi. Z vnitniho prostedi je zdrojem motivu ptgba a z v&Siho
prostedi incentiva, kterd vyvola vznik geby.

Téma motivace a piba je v dnesni dékpro reklamni sét naprosto zasadni.
Ztohoto pohledu Vysekalovd definuje reklamu ,jako soubor stimdtsch
prostedki, s jejichz pomoci se snazime owilbvat motivaciclovéka.” Reklama tedy
musi vyvolat Wwloveku aktivitu natolik silnou, aby fekonala ¢asové obdobi od
kontaktu s reklamou k samotnému nakupu.

DileZitym pojmem je, dle Vagnero¥& uzitnost produktuZnamena, jak hodn
je produkt schopen uspokoijit lidské fedty. Z toho vyplyva, Ze uzitnost produktu neni
konstantni, neustale sesm, podle toho, jak se i lidské pateby. UZzitnost produktu

M3 EA, S.E.G. etal.s. 72 - 80.

114 KOUDELKA, J.s. 85 - 86.

15 NAKONECNY, M. s. 195.

16 yAGNEROVA, M. s. 168.

" pAULIK, K. s. 36.

18\/YSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 105.
HM9VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 107.
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je zavisla namotivarni struktue'® cloveka. Motivaini struktura vyjatlije chovani
¢lovéka v ukitych Zivotnich situacich svym osobitymtgmbem. Je to sléeni vrozené
a genetické informace se Zivotnimi zkuSenostmi.

Teorii zabyvajicich se lidskymi gebami je mnoho. Dle Foréfd i
Vysekalové? komplexré pojima poteby A. H. Maslow, ktery je $adil podle
Vvyvojové zavislosti a vytud hierarchizovanou strukturu. Vychazi z principe,ngjprve
musi byt uspokojeny nizSi geby a teprve potom vysSi (obrazek).

Lea®® v8ak nezmiiuje pouze Maslowa, ale if@dstavitele psychodynamické
teorie Sigmunda Freuda nebo Eysencka se svym psythokym gFistupem
k osobnosti. Oba titofpdstavitelé totiz také vyznaramprispéli k tématu ekonomické
motivace a spdebniho chovani.

Freud rozliSuje Id, Ego a Superego. Z nichz ldjeaovano za nejilezitéjsi.
Freud charakterizoval Id jako ,velk§arodjny kotel kvasiciho vzruserf* Ego se
vyviji v détstvi a reguluje silu Id &di se zasadou skutosti. Ego je naSi rozumovou
casti. Superego se vyviji z Egatdinou prostednictvim interakci s vjS§im swtem.
Superegdidi rozumové chovani Ega ve smyslu morélnich ppint®

Eysenck zase rozliSuje osobnosti podle specifickgysi. Jde o protikladné
rozdkleni extrovert — introvert, stabilita — neuroticigen a normalita — tendence
k psych6zam. Tito jedinci se pak ¥ipadt ekonomického chovani liSiredevSim
z hlediska motivac&®

Vysekalov&®’ dodava, Ze pro reklamu mé&sity vyznam i manifestni teorie
potreb Murraye. Ta vyjmenovavd mnohewtsi mnozstvi pdieb i v jejich SirSim pojeti,
tfadi je v3ak abecedra ne hierarchickyRadi sem naiftklad potebu agrese, byt sam

sebou, dosazeni vykonu,ipdku, vytrvat atd.

120\/YSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 108.
2ZLEFORET, M. et alMarketing — zaklady a principg. 72.
122\/YSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 110.
B EA, S.E.G.etal. s. 86— 91.

12| EA, S.E.G. etal.s. 89.

51 EA, S.E.G. etal. s. 88— 90.

16| EA, S.E.G. etal.s. 90 — 91.

127\YSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 111.
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Vysekalovd?® a kol. se pokusili o uspadani pakb z hlediska spbitele trhu,
také nejsou hierarchicky us@manéRadi sem:
potrebu afilace (pdit druhym, mit rad, dvérovat atd.),
potrebu akvizice (vlastnitdci, sbirat, shromatovat atd.)
potrebu altruismu (poméahat druhynglat dobré skutky atd.)
potrebu experimentace (zkoumat okoli, zkouSet n@eé worit atd.)

potrebu moci {idit svij Zivot, kontrolovat jej, ovliviovat a ovladat druhé atd.)

o O O O o o

potrebu prestize (byt uznavan, @ogan, vyvolavat zavist, atd.)
o0 potreby €lesné ( zdravi, krasa, klid, zakladéliesné pateby atd.)
Z pohledu reklamy jsou vedle @geb vyraznym zdrojem motivace i navyky, hodnoty

idealy a zajmy a emoce.

Obrazek ¢. 8: Maslowova pyramida pofeb

Potieby
seberealizace:
nalézt sebenapinéni
a realizovat viastni
potencial

Estetické potieby:
potieby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potieby: N
potteby védét, rozumét a zkoumat 3
Potfeby uznéni:

. potfeby dosdhnout Uspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uzndni

Potieby soundlezitosti a lasky:
potreby druZit se s ostatnimi, byt piijimén a nékam patiit

Potfeby bezpedi: citit se zabezpeden a mimo nebezpedé{

Fyziologické potieby: hlad, Zizefi apod.

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

Hubinkovd?® v souvislosti s lidskymi pé¢bami pedstavuje pojem ekonomické
chovani. Ten vyjadije pontr mezi ekonomickou strukturou a lidskymi pettami. Lide

se (i nakupu jakéhokoliv zboZi chovaji racion&liiRacionalita v tomto sénu znamena

28VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 112.
129 HUBINKOVA, Z. Psychologie a sociologie ekonomického chovZB08. s. 68 — 69.

40



rozumné uvazovani, rozhodovani a chovani. Z ekock#hb pojeti se rozumnovek
vlastre snazi o dosazeni co n&siho uzitku. Pokud si ma vybrat z vice variantj ug,
kde aekava nejutsSi usgch. Hubinkova hovid o0 Homo Economicusleji vys¥tleni
zni: ,Clovék ekonomicky je dokonale informovéan, zna viechnymosti volby a umi je
perfektré seadit podle miry uZitku tak, aby paiiil naklady s uZitkem3°

Otazkou racionality a Homo Economicus se zabylkéa ™. Ti kritizuji slovo
racionalita, protoZe je to slovo, které je moznémat vice zfisoby. Toto slovo
nahrazuji pojmy maximalizace nebo optimalizace. whaizace odkazuje nagjakeé
chovani, které maximalizujedjaky vysledek. Optimalizace znamen&lad néco jako
nejlepsi moznoudc.

» emoce

Kunhart®® vnima emoce jako ,psychické procesy, jejichZ paits tvdi
subjektivni prozZivani vztahé&lovéka k gednetim a jewim vrgjSiho séta nebo
k vlastni osol*. Vagnerovad® v&ak definuje emoce jako ,schopnost reagovatizaég
podrety prozitkem libosti a nelibosti, spojenym s fyzigickymi reakcemi a z#mou
aktivity*.

Vysekalov&®* chape emoce v reklamjako dalsi vyznamny zdroj motivace.
Vzdyt uspokojeni pdtb je doprovazeno kladnymi nebo zapornymi pocity.

Tellis™®®

rozliSuje ti modely vztahu emoci a jejich vlivu na aktivitlovéka.
Implicitni mode] ktery pisobi na emoce prezentaci vlastniho produktu, apijeb
prokazoval. Daleexplicitni model ktery vyvolava emoce s cilem, aby divak zaujal
stanovisko. A v neposlednifact je to asociativni model ktery vyvolavd emoce
prostednictvim podatt jen okrajo¥ spojenych produktem.

Storback&® tvrdi, e emoce hraji ve vtazich mezi zakaznikespa&nosti
astedni roli. Jedit pak je mozné navazat na vzajemnawddu, a ta je rozhodujicim

faktorem v trvani vztahu. BurE® dodava, Zeiéra se budujeiiedevsim upmnosti.

0 HUBINKOVA, Z. s. 68.

31| EA, S.E.G. etal.s. 169 — 175.

132 KUNHART, J. s. 29.

13 VAGNEROVA, M. s. 143.

134\/YSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 113.

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

1% STORBACKA, K. — LEHTINEN, J. RRizeni vztah se zakaznik2002. s. 39.
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Déle Tellid®® uvadi ti metody povzbuzovani emoci. Je to dramatickistpp
(postava, zapletka, vypré&vi) humor a hudba. &kdy si reklama zahrava i s pocity
podrazaéni a strachem.

» postoje

Koudelka chape postoje jako ,predispozice relatistalym smirem hodnotit utity
objekt a reagovat nasjr *3°

Dale Koudelkd® popisuje strukturu postoje. Sestava se z kogritstozky,
ktera vyjaduje okolnost, znalost a dormku o vyrobku. DalSi sloZkou je sloZzka
afektivni, ta vystihuje citové zabarveni postojdmeocit z &ceho. SloZzka konativni
vyjadiuje sklon k jednani ditym smirem. Schiffmah*! rozdsluje postoje stej ale
nazvy dleni jsou odlisSné. RozliSuje kognitivni sloZzku, embslozku a slozku morain
volnich vlastnosti. Na utvéni postaj ma nejvyznamgjSi podil rodina, fatelé,

informace, zkuSenost, osobnost, hodnotovy systdinge a jeho péeby.

1.7 Segmentace trhu

Segmentaci trhu Hubinkot& nerozumi dleni existujicich socialnich skupin,
z hlediska reakce nazné marketingové podty. Vychazi z objektivnich charakteristik
prostedi i charakteristik socialnich a osobnosti. Melzjettivni charakteristikyfadi
geografické (zer podnebi, charakter krajiny), a demografické (pohlwk, charakter
bydliSt€). Socialni charakteristiky jsou spoénska itida (vyssi, nizSi, stdni) a mezi
osobnostni charakteristikpdi zajem a temperament.

I 143

Kincl™ ve spojitosti se segmentaci trhélidzakazniky podle charakteristik a

podle reakci. Blenim podle charakteristik se shoduje s Hubinkovdélenim podle

" BURES, I. -REHULKA, P. 10zlatych pravidel p& o zakaznika aneb CRM v digitalnigkw. 2002. s. 53.
BBTE|LIS, G. J. et als. 228 - 242.

1% KOUDELKA, J. s. 93.

140 KOUDELKA, J. s. 94 - 95,

11 SCHIFFMAN, L. G. — KANUK, L. L.Nakupni chovanR004. s. 255 -257.

“2ZHUBINKOVA, Z. s. 114.

M3KINCL, J. et al:Marketing podle trii. 2004. s. 44.
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reakci pak mysli ndp reakce zakaznik na vyrobek, jehatetnost pouzivani nebo
prilezitosti ke koupi.

Koudelkd** rozlisuje rskolik typi segmentace. Demografickou segmentaci,
kam tadi Wk, pohlavi, velikost rodiny, vaiéni, povolani a fijem. Geografickou
segmentaci rozliSuje podle Uzemi¢t®wé oblasti, statnebo regiofl a hustoty osidleni.
Etnografickd segmentace vychazi z narodnosti, rasyaboZenstvi. Fyziograficka
segmentace zahrnuje zdravotni stav obyvatel ajgiesné proporce. Psychografickou
segmentaci rozumi socialtiidu a Zivotni styl.

Schiffmart*> mimo tyto klasické segmentace jedibpkiuje segmentaci spojenou

s okolnostmi uzivani a segmentaci spojenou s unitke

1.8 Zakaznik - spotebitel

Lukasov&™ rozlisuje termin spétbitel od terminu zakaznik. Zakaznik je ten,
kdo objednava, nakupuje a plati. A gpbitel je ten, kdo pouziva produkt.

Zamazalov&'’ rozliuje spdebitele, zakaznika a nakupujiciho. Spbitele
chape jako konmou jednotku, je to ten, kdo produkt pouziva. Zalkem je ten, kdo
projevi zajem o nabidku vybira produkt. Zakaznik st&va nakupujicim vifpad
uskuté&néni nakupu.

Ani Blazkov&*® nevnima zékaznika a spetitele stejs. Zakaznik nemusi byt
jen kone€ny spotebitel, ale také obchodni partnefep rhoz se produkt dostane
k samotnému spi#biteli. Z toho vyplyva, Zze pokud se zajimame dagmg samotnych

zakaznik, musime brat v Gvahu i geby kon€nych spatebitel.

144 KOUDELKA, J. s. 160 - 164.

145 SCHIFFMAN, L.G. — KANUK, L. L.s. 72 - 74,

146 | UKASOVA, I. s. 43.

147ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodnf firmy2009. s. 67

148 B AZKOVA, M. Marketingovéizeni a planovani pro malé a'stini firmy.2007. s. 67.
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1.8.1 Vztahy se zakazniky

,Budoucnost zavisi na této tenké nitce jménem zdkaza to jak pokud jde o
budovani jednoduchych vztishtak i sloZitych sit**° dava dleZitost vztaim se
zakazniky Geffroy.

Storback&® popisuje, jak sefizeni vztah se zékazniky (CRM - Customer
Relationship Management) dostava v poslednichHetlecpopedi zajmu vSech firem.
Motorem v tomto novémifstupu je kooperativni vztah mezi spmiesti a zakaznikem.
Vysledkem je pak zisk na strafirmy i na strag zakaznika.

Lukasov&® popisuje CRM jako proces efektivnihgzeni vztakh se zakazniky.
Vystupy pak znamenaji sniZzeni nakladhlubSi poznani pteb zakaznik a
zintenzivréni komunikace s nimi.

Dle Wessling®?> CMR pedstavuje komplexni metodiku, jak aktévrivoiit a
dlouhodol udrZzet prosgsné vztahy se zakaznikyiiaz je kladen na kvalifikovany
personal, na spravné naswvani obchodnich proces na vynénu hodnot mezi firmou
a zakaznikem.

Asi nejsrozumitelsji popisuje CRM HeskoV&®. Jde o d¥ vzajemr propojené
metody fizeni vztahu se zakaznikem (Customer Relationshipnadgement) a
marketingovérizeni vztahu se zakaznikem (Customer Relationshapkdling). Je to
zcela novy a komplexni pohled za&fny natizeni podniku v zavislosti naithz vztahu
se zakaznikem a nd@rchz marketingovéhtizeni.

Mezi hlavni zasady tohoto novéhtigtupu StorbacKa*fadi vytv&eni hodnoty, dale
pohled na produkt jako proces a odgdmost spolénosti. Hodnototvorny proces
spaiiva ve vytvdeni hodnoty zakaznika pro sebe samého. 8post pak mze Iépe
vyhodnotit, jak niZze zakaznikovi v tomto pomoci (obrazelo).

149 GEFFROY, E. KZakaznik — nas protivnik nebo partner? Clientiafjrazuje marketing a radikadmeni zpisob prodeje2001.
s. 16.

%0 STORBACKA, K. — LEHTINEN, J. R2002. s. 16.

31| UKASOVA, I. s. 39.

2\WESSLING, H.Aktivni vztah k zkaznitn pomoci CRM. Strategie, praktickéiady a scénée.2003. s. 16.

158 HESKOVA, M. Category managemert006. s. 19.

1% STORBACKA, K. — LEHTINEN, J. Rs. 16 -25.
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Obrazek &. 9: Ustredni pohled na vztah se zakaznikem

zakaznik

| vztahise.
- zakagznikem

produkt produkce

Zdroj: STORBACKA, K. — LEHTINEN, J. RRizeni vztah se zakaznikg. 20

Schiffmart> hodnotu vnim& jako po¥n mezi p@inosy (ekonomickymi,
psychologickymi) a prosedky (finargnimi, ¢asovymi, psychologickymi), tak jak je
vniméa zakaznik. \tek'*® dopkiuje, Ze z hlediska zékaznika je podstatna veliuditku
jako spokojenost a kupni sila jako mnoZzstvi gaerkteré ma zakaznik ke koupi
k dispozici. Z hlediska vyrobce je podstatné uhnézeaklad vyrobce, pinos
piiméieného zisku, a aby podil na zisku byl co nejvyssi.

Pii fizeni vztak se zakazniky se musi stat produkt procesem, puajer&torbacks’.
Vztahy se tak neomezuji jen na zboZi, ale i sliglhymenu obeck. i tomto pohledu
se pak nedivame jen na otazku vyvoje produktu, alg/oje vztahu se zakaznikem.
Bured°® také nevniméa produkt jako takovy, ale nazyva hétsbu.

Déle gipomina, Zze odpasdnost za rozvoj vztahse zakaznikem lezi jednozna na
spole&nosti. Zakaznik by se vakditaké aktivie zapojit. Spolénost se nerize zangiit
pouze na uspokojovani peb zakaznika, ale musiigpbit na zminu v zakazniko¥
chapani jeho vlastnich geb. Musi poskytnout zakaznikovi prostor pro vyerd

novych hodnot.

1% SCHIFFMAN, L.G. — KANUK, L. L. s. 20.

%6 vLCEK, R.Hodnota pro zékaznik&002. s.15.

3 STORBACKA, K. — LEHTINEN, J. Rss. 16 -25.

8 BURES, I. -REHULKA, P. 10zlatych pravidel p& o zakaznika aneb CRM v digitalnigkw. 2002. s. 11.
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Vztahy se zakazniky spivaji ve vymené zdroji, kterymi jsou emoce, informace a
jednani. Definovat si tyto atributy je pro kazdawmiu zasadni. Uvedené zdroje je
mozné hierarchicky postavit. N&jezitéjSi jsou emoce. Ty spaie¢ s hodnotami
mohou ovlivnit informace, a teprve potonmibe nasledovat jednani.

Predpokladem usigchu kazdé spotmosti je ziskat si zdkaznikovo srdce, jeho mysl a
jeho pewZenku (obrézek. 10). ,Cim silngjsi a pozitivijsi jsou vzajemné emoce ve
vztahu se zakaznikem, tim je tento vztah trval&%itharakterizuje Storbacka ziskani
si zdkaznikova srdce. VSechny dojmy ziskavame posrogst, jako je zrak, sluch, ale
i ¢ich a hmat. K nazoru Storbacka s#klani i BureS. ,Emoce hraji roli nejen ve
vztazich k¥cem, ale zvlagt ve vztazich mezi lidmi, kde hraji roli dokonce

klicovou.“*®° Dale podtrhuje, Ze nakup musi byt pro zakaznikapdim zazitkent®*

Obrazek ¢. 10: Zdroje vztahu se zdkaznikem

/\

Misto v zdkaznikovs | Misto v zdkaznikov
srdei mysd|
k‘ Podil na zakaznikowv ‘j
pendiance

Zdroj: STORBACKA, K. — LEHTINEN, J. Rizeni vztah se zakazniky. s. 35

Storback&™ uvadi, Ze pokud si ziskame zakaznikovo srdce, mausi ziskat i jeho

mysl. Jde o poskytnuti dostateho mnoZzstvi informaci, které pak zakaznikovi &lou

¥ STORBACKA, K. — LEHTINEN, J. R. s. 37.

10 BURES, I. -REHULKA, P. s. 26.

1 BURES, I. -REHULKA, P . s. 27.

162 STORBACKA, K. — LEHTINEN, J. R. s. 42 - 43.
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jako navod, jak se mé ve vztahu chovat. Nejde jemimani vyrobku jako takového,
ale i celé spokmosti.

Ziskat si zakaznikovu p&kenku Storback&® nevnima jen jako vyemu zboZi za
penize, ale jako proces, ktery zahrnuje také jedraakaznik je zdenén do spravné
situace, progednictvim vztahu se vytyita hodnota pro zdkaznika a zakaznik obdrzel
spravné informace, kteréte pgedavat dal. Zakaznik vSak nesmi mit pocit, Ze je
vyuzivan. Je vhodné ho motivovatha rjakou gidanou hodnotou.

Storbacka fpedstavuje zcela nové pojeti vzalse zakazniky, na rozdil od
Horovitze"®*, ktery ve své knize w@pdnostiuje ziskani zakaznika a udrZeni jeho vztahu
pouze v rdmci kvality a poskytnuti sluzeb a uspekbgékaznikovych pisb.

Ke Storbackovi se svymi néazoryipojuje i Kotler®Vve své knize s modexj$im
pojetim marketingu. Shoduje se s nim s mnoha nazdey pokud konkrétwji je
interpretuje. Rozpracovava podr@&inhodnotu pro zakazniky, &tejni zmisobilost

firmy a moZznosti spoluprace.

1.8.2 Proces ziskavani zakaznik a jejich spokojenost

Lukasov&®® popisuje postupny proces ziskavani zakaraildli zakazniky na
skupiny: pa@ateini skupinou jsou potenciondlni zékaznici, dale pépnakupujici
zékaznici, optovni zakaznici - klienti, stoupenci a v kéném vysledku partrie

Podle toho, jak firma buduje vztahy se zakaznikyaka investuje do jejich
rozvoje rozliSuje zakladni marketing, kdy se jedngrosty prodej produit Dale
reaktivni marketing, se svou vyzvou k zakaamilk aby reagovali sémem ke
spol&nosti nap. formou doportieni nebo stiznosti. Zodp&iny marketing, kdy po
koupi prodejce sam kontaktuje zakaznika tnagpzadosti o hodnoceni. Preventivni
marketing, kdy prodejci sami kontaktuji zakazniks #&elem inovace, obgmy

produktu nebo vylepSeni sluzeb. A v neposleddt partnersky marketing, kdy firma

183 STORBACKA, K. — LEHTINEN, J. R. s. 43 - 45.

184 HOROVITZ, J.Jak ziskat zakaznika. Kvalita sluz&bl5 — 23.

5 KOTLER, P. — DIPAK, C. J. — MAESINCEE, $larketing v pohybu. Novyistup k zisku,zdstu a obno#. 2007. s. 30-31.
168 | UKASOVA, I. s. 37.
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oboustrané spolupracuje se zakazniky a na podklaoho hledd moznosti dalSiho
zlepSeni ve vSech nastrojich marketingového mixu.

Vaculik®’ v souvislosti se ziskavanim zakaznflopisuje metodu ESCI, co? je
evropsky model spokojenosti zakaznikSpaiva v definici 7 prominnych: image,
ocekavani, vnimana kvalita, vnimana hodnota, spoksjerzdkaznika, stiznosti
zékaznika a loajalita zakaznika. Zhodnoceni spoksjié zadkaznika GZeme zjistit
pomoci marketingového vyzkumu.

Schiffmart®® se diva na spokojenost zékaznika jednoduseji. Geobst je, jak
jedinec vnima provedeni vyrobku vzhledem ke svégrka@vani. Podle toho rozliSuje
naprosto spokojené zakaznikgajalisty, daleaposStoly to jsou lidé, jejichz zkuSenosti
piekonaly @ekavani a pozitivni zkuSenostepavaji dal. Skupinadpadlilé, ti poci’uji
neutralni nebo pouhé uspokojemeroristéjsou nespokojeni s vyrobkem &ish nim
negativni informaceRukojmiziastavaji nefastni, ale nap vzhledem k nizké ceénse
k produktu vZzdy musi vréatiZoldaci jsou dosti spokojeni, ale nejsou loajalni k fire

mohou kdykoli pelthnout ke konkurenci.

1.9 Kupnirozhodovaci proces

Kupni rozhodovaci proces se dle KoudéfRysklada z ikolika fazi, od rozpoznani
problému, hledani informaci, hodnoceni variant, updk akci a ko&i ponakupnim
chovanim.

Schiffmart’™® jes¢ rozdtluje faze na vstupni — rozpoznani problému a hledan
informaci, procesni — hodnoceni variant a rozhodiovanakupni a ponakupni chovani.

Vznik problému je spojen s neuspokojeniniitér pofeby v sodasnosti a snahou po
jejim uspokojeni v budoucnosti, dodava Koud&lka Problém nastava \ipads

negiznivé znény sowasného stavu, nap poskozenim nebo wgrpanim zasob.

167\/ACULIK, J. Marketingové-izeni.2005. s. 35
168 SCHIFFMAN, L.G. — KANUK, L. L. s. 20 - 21.
169 KOUDELKA, J. s. 111 —127.

0 SCHIFFMAN, L.G. — KANUK, L. L..s. 25.

1 KOUDELKA, J. s. 111 - 127.
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Problém nastava i zvySenim Ur@vpozadovaného stavu, rapspotebitel pozaduje
produkt ve vyssi kvakit

Levy'"? tuto fazi nazyva fmo rozpoznani péeby. Ty &li na poteby utilit4ské a
hédonické. Utilitéské, jsou pdkeby ku prospchu, to cocloveék potrebuje ke svému
Zivotu. Hedonické paeby jsou spiSe pozitkeké, jsou to fedevsSim produkty pro
potSeni — zdbava, rekreace, z4azitky.

Koudelkd”® hledani informaci rozduje na vnitni a vrEjsi. Vnittnim hledanim
rozumime oziveni odpovidajicich informaci v géimspotebitele. VrjSi hledani
znamena ziskavani informaci ze svého okoli. Rozjradvlivem pisobici na tuto fazi
je predchozi zkusenost.

Ve fazi hodnoceni variant jde vlastro vyker samotného produktu a zvazovani
moznych alternativ produktu. V této souvislosti idetka rozliSuje vybaveny soubor, to
jsou vyrobky, na které si sgebitel spontanh vzpomene. Dale uvaZzovany soubor,
ktery prestavuje vSechny dalSi mozné varianty. Befen souborem jsou produkty, o
kterych spatebitel vi, ale fijdou naifadu aZz v nedostupnosti zek uvazovaného
souboru. Odmitany soubor jsou produkty, o kterypbtigbitel vi, ale zaujima k nim
negativni postoj.

Pri ndkupni akci hraje svou roli nabizeny sortimemérchandising (vystaveni zboZzi),
atmosféra obchodu, a personal. Cela faze paki kadtkupem produktu nebo odlozenim
nakupu nebo odmitnutim nakupibec, dodava Koudelka

Ponakupni chovani je porovnanim toho, co igimtel od vyrobku éekaval s tim, jak
vyrobek tato ¢éekavani plni. Vyushim jsou pocity spokojenosti nebo nespokojenosti.
Meffert'”* udava, ze vyssi stupaispokojeni je fedpokladem k dalsimu spvnému
nakupu a vede k intenzig$imu spojeni se zakaznikem.

Podobr jako Koudelka vidi nékupni proces i LykdV&s tim rozdilem, Ze po
identifikaci samotného problému nebo ietty nasleduje probuzeni zajmu a teprve

potom hledani informaci.

2] EVY, M. - WEITZ, B. A.s 99.

1 KOUDELKA, J. s. 111 — 127.

1" MEFFERT, H.Marketing a managemerit996. s. 110.

S LYKOVA, J. Jak organizovat aidit Usp3ny prodej2002. s. 149.
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V souvislosti s kupnim chovanim Vacuifk popisuje pt skupin kupnich roli. Jde o
iniciatora, to je osoba, ktera navrhne koupitakou \&c, daleovliviiovatele,to je osoba,
jejiz nazory maji rozhoduijici vliv na rozhodnutizhodovateleto je osoba, kteracini
konené rozhodnuti. Kupujicim je osoba, ktera provedstvli nakup a uzivatelem je
osoba, kterd pouZije vyrobek. Zamazald¥aozliduje tyto role jako Vaculik a navic
dodava, Ze role mohou navzajetam splyvat. Bartovd® pridava jest dvé kupni role.
Je to ten, kdo ipravuje uziti (nemusi to byt vzdy uZivatel) a wat ktery nize

zabranit toku informaci vchazejicich do kupnihchadovani v rodis.

1.10 Reklama a zakony

Reklama je schopna zasahnout a ovlivnit velké msivodidi. Mize pisobit
pozitivne, ale i negativé. Pripadné negativnigsobeni je mozné a nutné eliminovat.

Co se tye dodrzovani fedpisi, miZzeme je rozdit do i typa: Normy
verejného prava hlidané statem, normy soukromého prddané konkurenci navzajem
a normy etické, které jsou platné jen pro ty, kdd gejich dodrzovani zavazaft®

Vroce 1994 byla zalozena Rada pro reklamu. Taoiya Kodex reklamy,
podle kterého se zabyvéa posuzovanim stiznostikieme ve vSech typech médfif

V Ceské republice existujeskolik zakor a vyhlasek, které reguluji reklamu.
Z&kladnim zékonem je zakoh 40/1995 Sb., zadkon o regulaci reklamy. Ng n
navazuje zako#. 483/1993 Sb., zakon@eské televizi a zakot 484/1991 Sb., zakon
o Ceském rozhlasu.

Firma Merck Serono se navfédi Etickym kodexem Asociace inovativniho
farmaceutického pmyslu®’. Dale fedpisy a pokyny Statniho Gstavu pro kontrolu

6 VACULIK, J. et al. s. 89.

177 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmys. 68.

8 BARTOVA, H. et al.Chovani spakbitele a vyzkum trh2004. s. 46.

179 Kolektiv autofi. Reklama a marketind.995. s. 53.

180 HUBINKOVA, Z. s. 117.

181 Eticky kodex AIFP[online]. AIFP. 1. 10. 2008 [cit. 2009-03-05]. &apné z:
<http://www.aifp.cz/cz/clanek-detail.php?clanek=$93
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182 zejména ustanovenimi UST — 27, o regulaci reklamyhumanni kvé

l&civ
piipravky, lidské tka& a buiky, UST — 23, o poskytovani reklamnich vazbrk
humannich l&vych pripravki a UST — 16, o sponzorovani a asifovani odbornik
podle zakona o regulaci reklamy. V neposlethi®, jsou to vnitni sne€rnice firmy
Merck Serono a jeji Kodex chovani.

Pelsmackéf® rozliSuje d¢ kategorie produkt které nabizi farmaceuticka
firma. Jde o volna t@va nabizena a prodavana v lIékarnach, nebo v sapketech a
leky na gedpis. Dale uvadi Zze ,komunikai a podg@rné aktivity nejsou zaditené na
kong&né zakazniky (pacienty), velkoobchodniky a lékarnikle na nejtlezitéjsi
skupinu: I1ék&e (preskribtdi), ktefi leéky predpisuji..."

Nasivin je sice vol& prodejny lek, ale podléha registraci, tzn. Ze jelotny
prodej je mozny pouze v lékarnach nebiwmbyt vazan na recept. V tomttipac se
marketingova komunikace musi ubirattota snéry. Musi byt zamsfena na konné
zékazniky (pacienty), ale i Iéka(preskribtory).

Pelsmackéf* k reklané provadné statem uvadi: ,Je-li iniciatorem vlada, pak
hovatime o kolektivni reklal’. Zarover dodava: ,Pro vladni kamparse pouziva take
termin institucionalni reklama“. Pokud je zapojenrdarketingové komunikace #egny

sektor, pak tento trh Kint# nazyva trhem statnich organizaci.

1.11 Zdravotni aspekty

V souvislosti s obsahem této diplomové prace jsasledujici kapitoly
vénovaneé akutnim respifaim onemoc#énim, clipce, alergickym onemoénim, ryme

a celkové zdravotni problematice.

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

183 PELSMACKER, D. P. et aMarketingova komunikac&003. s. 481 - 482.

184 PELSMACKER, D. P. etal. s. 204 - 205.

B KINCL, J. et al. s. 99.
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1.11.1 Chripka

Autoii Goépfertovd®® a Cerny*®’ se shoduji na nasledujicim:figka je akutni a
vysoce nakazlivé onemogmi. Viry chripky A, B, C jsou velice prognlivé a jednou za
fadu let dochazi ke zn¢ - shift, coz niZze vyvolat i pandemii dipky. Pokud je zréna
mensi, dochazi&sSinou k epidemiim.

Zdrojem nakazy je nemocrijoveék, prenasi se kapénkovou infekci - kaslanim,
kychanim, mluvenim nebo kontaminovanyma rukamaubakni doba je kratka 1-2
dny.

U nakazeného dochazi k rychlémutsin teploty, bolesti svala kloubi a zad.
Postupg se objevi fiznaky zastu hornich cest dychacich¢tginou drazdivy kaSel.
Z Vitova'®® glanku vyplyva, Ze u pravé tibky neni nikdy pitomna ryma.

Lécba je spise symptomatickderny*®® doporuuje klid na tizku, hojny gisun
tekutin, vitamin C, analgetika a antipyretikasp@ertovd® uprednostuje primarni
prevenci ve formd nespecifickych op#&ni, jako je otuZzovani,&trani, zdrava strava
s dostatkem vitamip ohled na ostatni ze strany nemocnych. V neposléad

navrhuje i vakcinaci proti ¢fpce

1.11.2 Nech¥ipkové akutni respiraé¢ni onemocréni

Akutni respirgni onemocwtni jsou z80 — 90% vyvolany viry, udava
Gopfertovd™. Borik'®? je &li na zarty hornich a dolnich dychacich cest. Z@m
hornich cest dychacich je ryma akutni nebo chr@nigiértem dolnich cest dychacich

jsou laryngitidy, bronchitidy a pneumonie.

% GOPFERTOVA, D. et alMikrobiologie, imunologie, epidemiologie, hygie@802. s. 99.

87 CERNY, Z.Infekéni nemocil1997. s. 139.

88 V/[T, M. Chvipka a jeji prevencgonline]. Dostupné z: <http://www.mzcr.cz/PageS2Biripka-a-jeji-prevence.html>.
189 CERNY, Z. Infekeni nemocis. 140.

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

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

192BORIK, O. Nastin usniho, nosniho ackiho lékastvi.1996. s. 17.
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Kopeck&® pripojuje sinusitidy, kdy probiha z&nv jedné nebo vice nosnich
dutinach. Sinusitidy jsou provazené hika&mi s hnisavou rymou. Zéty se étSinou
vyvinou z gedchozi rymy zfisobené viry, bakteriemi nebo alergii.

Zdroj i prenos je shodny s #ipkou. Vit®* popisuje pozvolny nastup nemoci,

teploty, rymu a intenzivni kaSel. &éa je, podob&jako u chiipek spiSe symptomaticka.

1.11.3 Alergickd onemocreéni

Podle Peii’*® je alergické onemoeéni nemoc z fecitlivélosti. Vznika \&tsinou
po opakovaném styku organismu s latkou vyvolavajiergii, s alergenem. Podstatou
vzniku alergickych chorob je vznik imunitni reakpe pisobeni alergenu s protilatkou.

Vysledkem reakce je uvaini mediato#i, které nasledh navozuji znminy na
jednotlivych organech. Hlavnim mediatorentlavéka je histamin a z mengasti i
serotonin, dodava Buc?

Peti'®” popisuje piciny vzniku alergie, kterych je bezget. Podminkou je
vzdy opakovany styk organismu s alergenem. Jedryzrramnych roli hrajedi¢nost,
schopnost organismu branit séspbeni patogennich i nepatogennich agens, kvalita
funkce nervového a endokrinniho systémisgbeni Zivotniho stylu a prastli a dalsi.

Fuikovd®® tvrdi, Ze dnes jiz nelzefgdpokladat, Ze se alergie vyhne jedimc
ktefi maji negativni rodinnou anamnézu a doposud bwy [akychkoliv projeu
alergie.

Podle druhu fisobeni alergenu rozilije Fusikova™®® alergie na inhatai, kozni
a potravinové.

Peti®® popisuje jednotlivé druhy alergienRozliSuje alergeny vdechované,

potravinove, kontaktni, bakterialni a virové, |lékav hmyzi. VVdechované alergeny jsou

193 KOPECKA, K. — KOPECKY, PZdravie a klinika chor6b1998. s. 152.

194 VIT, M. [online]. Dostupné z:<http://iwww.mzcr.&dges/239-chripka-a-jeji-prevence.html>.
S PETRY, V. et alAlergie u dti. 1994. s. 13 -14.

1% BUC, M. Klinick& imunoldgia. 1997. s. 90.

YTPETRY, V. etal. s.15-17.

198 FUCIKOVA, T. Klinicka imunologie v praxil995.s. 112.

99 FUCIKOVA, T.s. 113 -115.

20PETRY, V. etal.s. 17 - 20.
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rozptylené v ovzdusi a s nddechem vnikaji do dyichacest. Hkladem jsou alergeny
pylové. Pro ty je typicky sezonni vyskyt v zaviglos dok pyleni jednotlivych rostlin.
Onemocgni zpisobené pylovymi alergeny se nazyva polinéza. Jejepy jsou senna
ryma, postizeni spojivek, hornich dychacich cesistma. Pro prachové alergeny je
typick& nesezénni alergicka ryma, #dnspojivek nebo astma. Mezi prachové alergeny
fadime prach rostlinny, z\ci, prach ze sena a travy. Rtigé alergeny jsou typické
svoji sezénnosti odibzna daijna. DElime je na domovni a venkovni. | tyto alergeny
vyvolavaji podobné reakce popsané vyse. V nepostadhjsou to alergeny Zlenovdi

a rozt@u. Ty jsou znovu typické astmatickymi obtizemii&zpaky alergické rymy.

1.11.4 Ryma a jeji druhy

Simorf®* popisuje nos jako velmi zgtovanygistici organ. M4 za tkol odfiltrovavat
prachové castice, které vstupuji do organismu vdechovanymuezdm. Siny
dychacich cest jsou pokrytiasinkovym epitelem a vrstvou ochranného hlenu,ykter
obsahujeradu enzym a protildtek niicich okamzi vSechny mikroorganismy. Pokud
je vsak sliznice zahl€éna, ma i snizenou schopnost §gdovani a tudiz i obranyipd
mikroby a prachem. Navic je nosiilézitym klimatiza&nim za&izenim, reguluje teplotu
a vihkost vdechovaného vzduchu. Lidé trpicirymoaujsiuceni dychat uUsty, coz
podchlazuje plice a ty zase produkuji vice sekrdde. o z&rovany kruh, ktery ma za
nasledek chronické onemaen nosni sliznice.

Hybasek® navic zdraziuje, 7e nos pini ideZité funkce vramci imunitniho
systému, je nositelerichu, je sodasti rezonatnich prostor a artikutaiho Ustroji a
ma nezastupitelnou ulohy ve fyziognomii @bjie. Nosni sliznice je velmi rezistentni a
adaptabilni v disledku neustalého styku se zevnim prexiim. Skodlivin se zbavuje
odsunem, ednim, neutralizaci a izolaci. Sekreé Zlazky produkuji sekret a pod

epitelem je lamina propria, ktera jélezitou sodasti obranného systému organismu.

291 SIMON, D. — MAKOWSKI, I.O¢istné techniky jogy2006. s. 133-134.
202 HYBASEK. 1. - VOKURKA, J.Otorinolaryngologie 2006. s. 31.
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Hybasek® rozlisuje rymu chronickou a akutni, specifickou nespecifickou,
samostatnou a sdruzenou. Klasicka ryma m@ postupny nastup a ploch. Zain
prodromalnim, suchym stadiem. Je vy@adna unavou, bolestmi hlavy, nechutenstvim,
sttidanim pocit chladu a horka. V nose postiZzeny pog pocity sucha, paleni, &&ni
nebo drazeéhi ke kychani. Za#kolik hodin na to nastupuje kataralni stadium, dtger
charakteristické vodnatou sekreci, ucpanim nogengin, hubhavosti a zalehnutim usi.
Za den az &kolik dni nastupuje stadium hlenové sekrece. Celkové i miditize se
zmensuji, tekutina vytékajici z nosu jiz neni tdlita, je vazka a podle druhu rymy i
razré zbarvena. Cely gbeh rymy trva obvykle tyden.

Peti*®* popisuje projevy alergické rymy, ktera se projevppdobs jako klasicka
ryma virového pvodu. MiZze mit piibéh sezonni nebo celafoi, podle druhu alergenu.
Nemocny ma pocit nefichodnosti nosu, paleni aé&kni v nose a poruchygichu.
Nosni sliznice je zdela a zarudla a proto znenioige piichod vzduchu iy nddechu a
vydechu. PostiZzeny je nucen dychat Usty. Z nosgkéytvodova tekutina sklovitého
vzhledu. Postizengasto kycha a alergicka rymaune byt doprovazena celkovymi
piiznaky. Podob# ale trochu podrolii popisuje klinické projevy alergif i But®>

| Hybasek®® popisuje podobhalergickou rymu. Podl&asového pibehu ji d&li na
intermitujici rymu, coZ je ryma se sezonnimil@hem a perzistujici rymu, celanoi

alergickou rymu.

1.11.5 Prevence chorob

Cilem prevence je udrzeni zdravi ohroZeného jedimeadi Vurni®’. Rozliduje fi

typy prevence:

23 HYBASEK. I. - VOKURKA, J. s. 166 — 165.

24pETR], V. etal. s. 87 — 88.

25BUC, M. s. 92.

26 HYBASEK. I. - VOKURKA, J. s. 173.

27VURM, V. et al.Vybrané kapitoly z vejného a socialniho zdravotnict2004. s. 26.
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» Primarni prevencijednd se o soubor opani sngtujicich k tomu , aby choroba
vibec nevznikla (&ovani, zdravy Zivotni styl, absence keni a alkoholu,
jodizace soli, fluorizace vody atd.). Snizuje irendi onemoceni.

» Sekundarni prevencje to soubor op#&tni vedoucich k zachyceni dagnému
léteni  choroby. Radi sem dispenzarni prevenci, preventivni prohlidky
depistaze, preventivni prohlidky atd. SniZuje plewei nemocani.

» Terciarni prevencije to soubor op&tni, ktery se za#iiuje na odstrami a
zmirréni nasledi jiz vzniklé choroby. Hkladem je rehabilitace a
psychosocialni neintegrace. V terciarni preven@agiujeme na kvalitu Zivota
postizeného.

Holcik?®® pohlizi na prevenci z hledisek, kdy dochazi k prev, kdo je objektem
prevence, kdo subjektem a jakych metod bylo pouBtonarni, sekundarni a tercialni
prevenci nazyva denim podlecéasu. Podle objektu rozliSuje prevenci hromadnou,
zamerenou na vSechno obyvatelstvo. Déle prevenci sglgktia se tyka rizikovych
skupin a prevenci indikativni, kdy jsou osobytazené do rizikové skupiny az po
vySeteni. Podle subjektu rozldije prevenci spolenskou, kterou vykonavaji statni
organy, instituce nebo zajmové skupiny. Prevencbos Hokik chape dodrzovani
spravné Zivotospravy samotnym jednotlivcem a prevedravotnickou chape zdravotni
vychovu.

S uvwdomovanim si negativnich dopadinesniho Zivota, nastajici nemocnosti,
stresem a nezdravym Zivotnim stylem se lidé postaptinaji vracet ke svym vlastnim
kofenim. Jednou zéthto cest miZze byt i jéga. Neni to pouhé fyzické &eni, ale
celkové propojeniéta, mysleni, citu, duSe i prdeti v jeden celek. Vigkladu je smysl
slova joga ,spojit, sjednotit”. Je to Usili odstitavSe, co tomuto spojeni stoji v cest
naruduje ho, popisuje Simdn

Vzhledem k tomu, Ze se tato diplomova prace zkouhiih a nakup produktnosni
hygieny, Nasivinu — nosni kapky na rymu a Sterimarufyziologicky roztok meskeé

vody v mikrospreji pro hygienu nosnich dutin, payjaza nutné se zminit o faktu, ze

28 HOLCIK, J. et al.Systém p o zdravi a zdravotnictvi. Vychodiska, zakladiingca perspektivi2005. s. 48 — 49.
29 SIMON, D. — MAKOWSKI, 1. s. 6-7.
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hygiena nosu neni vyrazem novym, ale je pouzivanad pradavna, napve forme
joginskych @istnych technik, a lze ji Zadit mezi primarni prevenci.

Metodanéti, znaméa pod nazvem nosni sprchatipatezi nejznagjSi metody a je
uznavana i mezi odbornymi zdravotniky ¢Bé@ nos vyrazhovliviwuje lidské zdravi a
kondici ai, usi, vedlejSich nosnich dutin, hlavy, krku aeposlednifac i duSevni
¢innost. Oiraz na hygienu nosu je kladen odborniky i v dnefwti, kdy dochazi
maso¥ Kk naristu respirénich onemoc#ni, astmatu, senné rymy, alergii, &@n
nosnich dutin, diipek nebo jinych nachlazeni, tvrdi Sintbh Rozlisuje dZalu nétj
promyvani nosu vodousitru nétj stimulaci nosni sliznice pomodaitsy.

Vzhledem k obsahu prace se budnavat jendzale néti Simon podrob& popisuje,
jak provést promyti nosu pomoci malé specialni kikyy a jak spravé naredit mirre
slany roztok. Popisuje i nesnaze a problémy, kiaugiclovek praktikujici tuto metodu
podstoupit.

Nosni produkt Sterimar, &ny k hygied nosni sliznice je viastnobdobou této
metody. Vyhodou oproti joginské technice je vSalégpa a pesna koncentrace roztoku
a jeho aplikace. Jedna se o fyziologicky roztokiské vody, ktery nenaruSuje svou
hyperosmolaritou nebo hypoosmolaritou Zivot nosnicimik, coz miZze byt rgkdy
problém i domacim, nefesném roied’ovani roztoku v ramci joginskeé techniky. Jeho

dalSi vyhoda spiva v praktickém pouZiti aplikace pomoci spreje.

1.11.6 Stat a jeho postoj ke zdravi

Zdravotni situace ¢R neni zcela jednoztiad. Hokik?'* tvrdi, Ze vyvoj, Grovie
ani rozlozeni zdravi lidi ¢R neodpovida skuteym moznostem ani piabam.
NejvétSi problém spatje v nepiznivém zdravotnim stavu obyvatelstva, Vv jejich
Zivotnim zpisobu, v charakteristice Zivotniho pr@sti a v systému zdravotnictvi,

v jeho stavuginnosti a vysledcich.

Z9SIMON, D. — MAKOWSKI, I. s. 122-123.
Z1HOLCIK, J. et al. s. 7-8.
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Zdravotni stav obyvatelstva je rémivy pra¥ pro casty a vysoky vyskyt
kardiovaskularnich, nadorovych a psychickych onewwic Vyznamné rizikové
faktory ve zmisobu Zivota stale nastaji. Jsou to Kiactvi, energeticky nadima a
nesprava slozena strava, nizka pohybova aktivita, stresnad, zneuzivani alkoholu,
lékt a drog. Zivotni progedi se koncem minulého stoleti vyrézzhorSovalo. Tento
trend je nyni fibrzdovan no¥ pojimanou ochranou a tvorbou Zivotniho piredi, coz
ale narazi na nedostatek financi. Zdravotnictgbstasné dob prochazi obtiznym
obdobim transformace. &2 0 zdravi je dosud pojimana s nedostaten dirazem na
prevenci, podporu a rozvoj zdravi a na zakladrithivp&i, dodava Hatik.

Vurm?*ve své knize uvadi definici zdravi dle WHO jakoaystipiné fyzické,
duSevni a socialni pohody, a nejen pouhatitmpnost nemoci nebo vady“. V roce
1977 byla tato definice upravena na: ,zdravi jeopriost vést sociana ekonomicky
produktivni Zivot“.

Kolektiv autofi®*® zabyvajici se zdravotnickou problematikou kongeat ze
posuzovani zdravi populace, jeho dalSiho vyvoje@adu na financovani je obtizny
ukol. Na zdravi maji vliv socialni, ekonomické akdgické podminky Zivota. &Sinou
jsou vyzkumy orientovany na souvislost individullmichovani (obezita, koeni)

s konkrétnimi nemocemi. \é¢hto vyzkumech se zapomina na Sirokou problematiku
dalSich aspelit nag. Zivotniho a pracovniho prdetli, bezpénosti dopravy, zajighi
nezavadnosti potravin, bezbariérovosti architektugportovniho, kulturniho i
duchovniho vyziti a dalSi. Stegjntak je obtizné zhodnotit stasny stavéeského
zdravotnictvi. A motivace k @é o zdravi je jednim ze zavaZznych probtémasSeho
zdravotnictvi.

Upozonuji na problém, Ze zdravi je stale chapano jaki@jmé zalezitost, ne
jako individualni hodnota. Sam &mn mize swij zdravotni stav ovlivnit mnohem lépe a
efektivngji, nez zdravotnictvi. Jefeaba olana namotivovat a poskytnout mu k tomu
nastroje. Motivace sgiva v sprdvném nastaveni miry solidarity socialnibo

zdravotniho systému. Nastrojem jsou chapany infoeraavzdlani. Informace tykajici

22yURM, V. et al. s. 18.
213 Kolektiv autofi, Zprava o stavu, vyvoji a vyhledu zdravotnictéiR. Zdravotnictvi ¥islech a nazorecl2008. s. 18, 54, 209,
210.
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se zdraveého Zzivotniho stylu, stravovani, pohybuhylmani se néavykovym latkdm
(koureni, alkohol, drogy) aj. Dostupnostchto informaci je vSak pro ¢ana nizka.
Podpora zdravi a s nim souvisejici zdravotni vyeljewnedostatma.

Jiny kolektiv autoi®* nabizi nahled na to, jaké partnery je nutné mmdbitit
pro zdravi. Je to vlada se svou zodfmmosti za zdravotni politiku, politici néznych
arovnich a regionech, odbornaigmost ve smyslu zdravotrika zdravotnickych
organizaci, ale i Skoly a Skolky, ekonomové, inZgngovin&i a architekti. Dale
nevladni organizace, které podporuji specificképsky osob (diabetici, zavisli...),
soukromy sektor, ktery by ¢ghsvé aktivity vice zawtit na zdravi a jednotlivi atané se
svym aktivnim pistupem k udrZeni svého zdravi.

Mety€™ tvrdi, Ze se lidé stale vice zabyvaji svym zdravidravym Zivotnim
stylem a snazi se byt aktivni v udrZzovani svéhavdr K tomu vyrazé napomaha
velka dostupnost kinformacim. Pokud ma jedinéfaky zdravotni problém, tak
vétSinou zpdatku gistupuje k samolbe. Sem spada pouziti va@mprodejnych €k,
dophku stravy nebo zdravotnich préstiki. Teprve, pokud neni schopen problém
zvladnout sam, vyhleda pomoc lékaTento postup je ekonomicky vyhodny pro stat,
protoZe nemusi vydavat finance Zejaého zdravotniho poji&ti v pripadech prevence.
| pies to, naklady na zdravotni gpéstale nedrdrné rostou. Ficinou je gibyvani
starnouci populace, kterd se doziva i vysSihdmpmého ku, vznik novych
onemocgni s dlouhodobou &bou a vysSimi naklady a vySSi poZzadavky na poskytbv
nejnowjsich l&ebnych metod a postap

Zdravotnictvi podle Haiika?*® ma dw zakladni funkce. V $ir§im slova smyslu
ma& vhodg usnmernovat a koordinovat Siroce pojaty systénigé zdravi. V uzsim slova
smyslu ma fidit soustavu zdravotnictvi jako souhrn zdravotpak zdizeni

poskytujicich odborné zdravotnické sluzby.

21 Kolektiv autofi, Zdravi 21.0bnova programu zdravi pro viechny v f&rb999. s. 114 - 117.
ZSMETYS, K. — BALOG, Ps. 86 — 87.
8 HOLCIK J. et al. s. 10.
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2 Cil prace a hypotézy

Cilem diplomové prace bylo vyhodnotit @post prodejnich kampani v letech
2007 — 2010 nosnich dekongestaNiasivinu a nosniho spreje, fyziologického roztoku
moiské vody Sterimaru, farmaceutické firmy Merck Sexonnavaznosti na ¢épkove
a necliipkové onemockni obyvatel \CR. U produktu Sterimar navic analyzovat
provazanost prodeje s vyskytem alergickych onerracn

Analyzovat veSkeré protektivni faktory, které mohowuivnit uziti a nakup
produkti nosni hygieny.

Analyzovat konéného zakaznika na Nasivin, jak postupujegtbé rymy, jaké
znaky nosnich produkt zna, jak je uziva a jaké jsou jeho nakupni zvykid3ale
analyzovat Iékarnika a jeho vztah ke & Nasivin a Sterimar, a jeho zvyklosti
v doporiovani.

Analyzu cilového zékaznika na Nasivin z pohledu iamografického,
psychologického, a z pohledu Zivotniho stylu jsemovpdla jiz bakaléské préci.
Vzhledem ktomu, Ze skteré z échto Udaji a zjiS&ni bylo nutné pouzit i v této
diplomové praci, zZ@adila jsem podstatné grafy z vyzkumu v baksté@ praci do
kapitoly ¢. 9 Rilohy.

Stanovila jsem tyto hypotézy:

H1: Spreje jsou vice preferovanié i@cbé nosni rymy nez kapky.

H2: Nasivin pati mezi ne§astji uzivané nosni dekongestanty v popul@s

H3: Zakaznik pichazi do lekarny s konkrétnim pozadavkem na ndskdngestants.
H4: Fi doporweni nosnich kapek Iékarnikgalevsim zvazuje typ rymy zakaznika.
H5: Z&kaznik pichazi do lékarny s konkrétnim pozadavkem naskau vodu.

H6: Fi doporuweni mdskeé vody lekarnikigdevsim zvazuje typ rymy zakaznika.
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3 Metodika

3.1 Firma Merck Serono

Informace a skutmosti potebné k dosaZzeni cile této diplomové prace byly
poskytnuty farmaceutickou firmou Merck Serono. Frposkytla Udaje o prodejich
Nasivinu a Sterimaru z let 2007- 2010 a nakladechmadialni podporu.

Vznik némecké farmaceutické firmy Merck je datovan jiz adku 1668. Svou
podobu rodinné firmy si zachovala dodnes, kdy régipada 73% a zbyvajicich 27%
je ve volném vlastnictvi akciond®*’ Vroce 2007 doslo ke sloeni se
Svycarskou firmou Serono, kterd firmu Merck poasilib fadu biotechnologickych
produkti urcenych pro specializovana pracoviatl&bu specifickych onemoégni, jako
jsou napiklad I&ba fenylketonurie, roztrousené sklerézy, onkologitkba nebo Iéky
pro reprodukni medicinu.

Ceska odnoz firmy seti na 4 divize. Divize Chemie a laboratornich prictiduse
zabyva chemii a laboratornimi produkty pro chemjckarmaceuticky, kosmeticky a
potravin&sky piimysl. Divize Pharma Eticals, ktera zasobuje trigindlnimi |&€ivymi
piipravky, které jsou k dostani na légley predpis. Jsou to produkty nackt diabetu,
ischemické choroby srdei a chronického srdaiho selhani, na &#u poruch Stitné
Zlazy. Treti divize Consumer Health Care se zabyva &lrodejnymi I€ivy, mezi re
pati i Nasivin, dale Sterimar a Bion%3® V roce 2010 doslo k fazi s americkou firmou
Milipore, ktera vyrabi filtry acistici pistroje pro laboratorni vodu a dalSi materialy
vyuZivaneé pi vyrob¢ biotechnologickych lék vznikla tak 4 divize.

Firma Merck Serono je drzitelem certifikatu jakdS0O 9001 a j¢azena mezi 10

nejlepsich zagstnavatel v CR.

2" KROUPOVA, V. Vliv reklamni kampahna prodej zboZi farmaceutické firmy a jejspbeni nazakaznika2009. s. 36.
28 KROUPOVA, V. s. 36.
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3.2 Agentura Stem/Mark

Agentura Stem/Mark vypracovala pro firmu Merck Seralva vyzkumy, ze kterych
jsem pouzila data do této diplomové préace.

Agentura Stem/Mark je na trhu jiZgs 15 let a je uznavanou agenturou s vysokou
profesiondlni Grovni a odpovida standandswtové profesni organizace ESOMAR.

Na pipraw kazdého pizkumu jsem se aktiénpodilela jako zawgstnanec firmy
Merck Serono fipravou otazek a dalSich podkiadktere byly nasledh zpracovany
agenturou.

Prvni pizkum byl proveden 12. - 23. 6. 2009 whouskuténénych 1010 osobnich
rozhovoi s respondenty a dogim vyplninim dotazniku. Slo o kvantitativni vyzkum
realizovany metodikou CAPI (Computer Assisted Pangb Interviewing) v ramci
projektu Omnibus. Zdrojem dat byla skupina obyvatgimci celéCR ve wku 15 let a
vySe, ktéi byli vybrani metodou kvotniho vybu.

Cilem tohoto projektu bylo zjistit, jak lidé postjp pii 1é¢bé rymy, jaké znaji a
preferuji znéky produktu, jaké jsou jejich nakupni zvyklostijeké maji pogkdomi o
reklamach na nosni kapky.

Druhy piizkum byl uskuténén v terminu 12. — 18. 6. 2009 s celkovymiteon 200
uskuténénych hovot. Slo o kvantitativni telefonicky vyzkum (CATI), dbyl vybsr
nahodny na zakladpiedem danych kvot. Vyzkum byl provdidv targetovanych a
netargetovanych Iékarnach v souvislosti s regioagingtlivych reprezentaint 100
dotazovanych Iékaren bylo vybrano firmou Merck ®er¢targetované Iékarny) a 100
bylo vybrdno nahodhagenturou Stem/Mark (netargetované lékarny).

Cilem tohoto pizkumu bylo zjistit, jakym zfisobem probihd dopafavani

piipravki nosnich dekongestana mdskych vod pro nosni hygienu v Iékarnach.
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3.3 Agentura Median

DalSim zdrojem dat pro analyzu cilovych zaka#njg vyzkum Market Media
Lifestyle, ktery realizuje ¥eské republice od roku 1997 agentura pro vyzkur, trh
médii a véejného midni MEDIAN s.r.o. v licerni spolupraci s britskou spaéleosti
BMRB International.

Na pipraw kazdého pizkumu jsem se také aktigrpodilela jako zawstnanec
firmy Merck Serono, podolirjako u pfizkumi agentury Stem/Mark:’

Data a vysledky zthto pfizkumi jsem podrob# analyzovala jiz v bakaiéké
praci. Cast gchto dat jsem pouzila i v diplomové praci, kterych gipadech se nagn
odkazuiji, jsou z&azené v kapitol€. 9 Filohy (pfilohac. 4 —¢. 11). Je zdeijblizen
konkrétni cilovy zakaznik na Nasivin s jeho spkaihi z pohledu
sociodemografickych  charakteristik, z pohledu  ziNob  stylu, z hlediska
psychologickych charakteristik a jeho medialni prof
Z agentury Median jsererpala z 2 zdrdj. Prvni ptizkum trhu dat byl proveden v dob
od 22. 1. do 9. 12. 2001. P#dth metodou osobnich rozhovo(face to face) a byl
doplrén samostatnym vypémim dotazniku klientem, a to v o 15023 osob. Zdrojem
dat byl vyt¥rovy soubor, ktery tvih 0sobyCR ve wku 14 -79 let. Vyr byl uskuteénén
metodou kvotniho vydru.

Cilem této analyzy bylo zjistit jakou cilovou skopi zdkaznik hledat, kde ji
najit, a jak ji oslovit. Porovnava skupinu osob Upigich 1éky proti rynd s osobami
nekupujicich Iéky proti ry a s populaci. Vyzkum t¥d analytické porovnéni vyse
uvedenych skupin z odpédi tykajicich se osobnich adajvek, pohlavi, vzdlani),
Zivotniho stylu (p&e o zdravi), spdébniho a medialniho chov&f.

Druhy piizkum z agentury Median byl podabnastaven. Termin 8t dat byl
uskuté&nén v obdobi 17. 1. 2005 do 11. 12. 2005 metodou misblbrozhovoi tazatele

s respondentem (face to face) v kombinaci se sgmotvyplnénim dotazniku

Z9KROUPOVA, V. s. 36.
220 KROUPOVA, V. s. 37.
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respondentem, a to od 15 062 osob. Zdrojem datyigdrovy soubor, ktery tvid osoby

CR ve wku 14 — 79 let. Vybr responderii byl uskuténén metodou kvétniho vidu.
Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, jak a kde najitvého zadkaznika a tyto udaje

porovnat s negtSimi konkurenty na trhu. Porovnava skupinu osoluzpajicich

Nasivin, Olynth, Otrivin a populaci. Analyza dgiéb sleduje a porovnava genderoveé,

vzklanostni a ¥kové aspekty. Dalegsobeni médii v reklagnna zékaznika, sp@bni

a nakupni chovani zakaziila jejich zZivotni styl. Poukazala tak na vhodnélwéhno

cilového zakaznika, na kterého by se firma v budousla zangfit. 2%

3.4 Statni zdravotni Ustav

Stejre jako v bakal#ské praci jsem v této diplomové praci propojila a#vost
chiipkovych a nechipkovych onemocéni s nakupem a uzivanim prodiukhosni
hygieny. V bakaléské praci jsem ziskala udaje za rok 2007 a 20@8lemove praci
jsem tyto udaje roz8la i na roky 2009 a 2010.

V souvislosti s analyzovanym produktem Sterimarktiwého spada i Sterimar +
Mangan, uteny na lébu alergii jsem z webovych stranek SzZU ziskala I§iddata
tykajici se alergickych onemaami, a to ze systému monitorovani zdravotniho stavu
obyvatelstva ve vztahu k Zivotnimu pri@sti. Toto sledovani je organizovano SzZU ve
spolupréci s hygienickymi staniceR a praktickymi étskymi lékai.

Zdrojem dat byly Gdaje ziskané na webovych strdmk&tatniho zdravotniho
Gstavu. DalSi data petna k této diplomové praci mi pomohly ziskat vedaddarodni
referegni laboratdée pro chipku MUDr. M. Havlickova, CSc a vedouci Narodni

refereréni laboratde pro nectipkové respirani viry RNDr. D. Brynychova.

21 KROUPOVA, V. s. 37.
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4 Vysledky

4.1 Nasivin

Nasivin jsou nosni dekongestantyéemé k Iéb& nosni rymy. Winna latka
obsazena v produktu je oxymetazolin hydrochloridji Icinek sp@iva ve snizeni
piekrveni a otoku nosni sliznice, a tim dochazi &dnsni a zlepSeni fichodnosti
hornich cest dychacich. Nasivin je 1€k wblprodejny, je vSak nutné dodrzet jeho
davkovani a dobu aplikace. Neény byt podavan vice jak 1 tyden v kuse, protodk p
by mohlo dojit k pechodnému poskozeni nosni sliznicaaainkového epitelu. PP
dlouhodobém pouzivani paktde dojit k trvalému poSkozeni nosni sliznice tzv.
suchému nosu, odbarznamého jako rhinitis sicca.

Na ¢ceském trhu jsou spi@biteiim k dispozici Nasivin kapky 0,01% pra&tdod
narozeni do jednoho roku. Dale jsou to Nasivin ka@l025% pro &i od 1 do 7 let a
Nasivin kapky 0,05% proai od 7 let a pro dosgé. Pro tuto ¥kovou skupinu je
mozna i jina forma Nasivinu, a to Nasivin sprej33@

V roce 2009 firma uvedla na trh novy druh nosnipief Nasivin Sensitive. Jde
o Nasivin Sensitive 0,01%, pro kojence do 1 roRdiagivin Sensitive 0,025%, prétd
od 1 do 6 let. Je to produkt bez konzeéniah latek s fidavkem zvikujici latky
glycerol, tudiz je Set&jSi k nosni sliznici. Jako prvni dekongestant iha titinkuje az
12 hodin a prokazateinpiasobi gimo proti vitim, pavodaim rymy. Navic je vybaven
specialnim aplikéenim systémem tzv. skakajici kapky. Specialni trysh@meii
pottebnou davku a ta se jedinym zZtk@utim uvolni do nosni dutiny die.

Nasivin je v pojeti této diplomové prace bran koexpk jako zngka a jednotlivé
formy ani sily produkty nebyly rozliSeny. Vedle Masu kapek a spreje byl na trh
uveden i Nasivin Sirup, ten vSak nebyl do pradejanalyz zahrnut. Nejedna se totiz o

nosni dekongestants, ale o potravni déiplre forme sirupu.
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4.1.1 Vysledky sekundéarni analyzy dat tykajici se produkéi nosni hygieny —
Nasivin, rok 2007

Tabulka ¢. 1: Marketingové aktivity a naklady na Nasivin v roce 2007

2007|Nasivin |Marketingové aktivity cca 3 mil K¢
aktivity v Iékarnach a u pediatrd 1700000
print kampan 700000
internet kampan 300000
rozhlas, televize 300 000

Zdroj: Merck Serono

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

2007 I 1. . v. V. VL. VIL. Viil. IX. X. XI. XIl. celkem
ks 130007 110016 92 645 91 180 78813 62739 55433 83791] 184068 92429 83 069 84 649| 1148 839
CZK 5098,9] 4341,4f 3593,7] 3553,9] 3139,6] 24832 22177 33488 73929 3717,8] 33830 34675 457384

Zdroj: Merck Serono

Rok 2007 byl i pes relativée malou reklamni podporu séj$i na prodej
Nasivinu 0 32 862 ks ve srovnani iegchozim rokem 2006. V CZK je to dét o
641 200 K.

Rok 2007 byl charakterizovanyquevsim celko¥ nizkymi vydaji do podpory
prodeje v ramci zriky Nasivin, coz vyplyva z tabulk§. 1. Ve srovnani s nasledujicimi
roky je to nejméé

U produktu Nasivin se investuje do propagace jemésicich jeho neptsSi
pottebnosti a sezonnosti, tedy v zavislosti na zvySenéyskytu cHipkovych
onemocgni. Jedna se o &rice leden a unor a naslégpodzimni ndsice. Z tabulky. 2
Ize vygist nej\&tSi prodeje pravv mesicich leden a Unor a naslédréi. Prudky naist
Vv mesici z&i je zapicinén predzasobovanim Iékaren na podzimni a zimni obdobi

v ramci zajimavych pobidkovych akci reprezentagmit objednavce. V lednu a unoru,
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kdy jsou prodeje také velmi vysoké, probihal&mkova epidemie, a také velk& podpora
prodeje ze strany reprezentiant

V roce 2007 byl vreklamni kampani kladen r$v diraz na zviditelani
produkti pomoci letal, banneit a plakat umis’ovanych do lékaren @&karen ordinaci
(tabulka ¢. 1). Radi se sem i materidly pro pacienty — pexesa, txavblaky,
kalenddiky a zalozky.

DalSi nemalacastka byla investovana do reklamyasopisech - Rode a
Regenerace. Firma také dost pregki investovala i do reklamy na internetu a to
formou PR¢lanki a bannetr nag. na webu www.doktorka.cz, www.rodina.cz, www.

babyonline.cz a dale investovala do direct mailiffgu

4.1.2 Vysledky sekundarni analyzy dat tykajici se produkfi nosni hygieny —
Nasivin, rok 2008

Tabulka ¢. 3: Marketingové aktivity a naklady na Nasivin v roce 2008

2008[Nasivin |Marketingové aktivity cca 8,5 mil K¢
aktivity v Iékarnach a u pediatri 1800 000
print kampan 1200000
internet kampan 500 000
rozhlas, televize 5000 000

Zdroj: Merck Serono

Tabulka €. 4: Vysledky prodeji Nasivinu v kusech a CZK v roce 2008

2008 I 1. . v. V. VL. VIL. Viil. IX. X XI. XIl. celkem
ks 145 429 90 314 93 889 85157, 71476 59 562 51046 93223| 229566 87450 74143 91851) 1173 106
CZK 6042,2 37555 389990 35232 2940,9] 24316 21023 38679 9532,1] 3612,9] 30680 38060 485825

Zdroj: Merck Serono

22 KROUPOVA, V. s. 39 - 40.
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Z tabulky ¢. 2 a¢. 4 vyplyva, Zze vroce 2008 doslo k agiu pa@tu kusi
prodaného Nasivinu o 24 267 kusproti roku 2007, a v CZK se zvySil prodej o
2 844 100 K.

Reklamni kampav tomto roce byla vedena nbveklamni agenturou MEDEA.
Ta podle piizkumu trhu, finatinich moznosti afpdstav firmy naplanovala jednotlivé
vydaje a postupné kroky na cely rok. Cilem reklakarhpag bylo najit a ziskat nové
uzivatele nosnich kapek Nasivin.

RozloZzeni marketingovych investic znamge tabulka ¢. 3. Ot byla
respektovana sezonalita produktu a v &éSjvcast investic byla rozloZzena doésial
leden, Unor a nésleditijen, listopad a prosinec. Do reklamni kampae v roce 2008
investovalo 3x vice finamich prostedki nez v roce 2007. | rozloZeni investic do
podpory prodeje bylo rozdilné. Nejgi castka putovala na podporu prodeje v radiich a
televizi. Reklama zazita na radiu Frekvence 1, Impuls a Evropa 2 a tméar kratkych
reklamnich spdit, nebo pipomenuti zn&y Nasivin jako sponzor jednotlivych faui.
Tato reklama zazta 700x, negjasgji v lednu, a pak V¥ijnu. S reklamou do radii a
televize Uzce souvisi i vydaje ngegvyrobu a vyrobu spit

DalSi velka investice putovala na podporu prodejgené gimo do lékaren a
k pediatim. Byla to propagace formou letgkstojanki, bannei, plakati v Iekarnach a
¢ekarnach ordinaci lék& | nadale se pokéavalo s pipominkovym materidlem pro
pacienty i odborniky — pexesa, thky, planov&e a kalendéky.

DalSi investici byly reklamy v odbornychasopisech, n&p Regenerace a vcelku
nevyznamag se investovalo do internetové reklamy.

Opst nelze opomenout velice vyznamnou praci repremgintajejich regionech
a jejich pravidelny osobni kontakt a prodej s tékdékarniky. Zde doslo k vyznamnym
zmeénam. Od roku 2008 je reprezentantngsicné pridélovanacastka na reprezentaci,
se kterou naloZi dle svého nejlepSih@domi. Vyrazg se tak upednostnil jejich

osobni prodef®

23 KROUPOVA, V. s. 41.
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4.1.3 Vysledky sekundéarni analyzy dat tykajici se produkéi nosni hygieny —
Nasivin, rok 2009

Tabulka ¢. 5: Marketingové aktivity a naklady na Nasivin v roce 2009

2009|Nasivin |Marketingové aktivity cca 4 mil K¢
aktivity v Iékarnach a u pediatrd 1500 000
print kampan 1 000 000
internet kampan 500000
rozhlas 1000000

Zdroj: Merck Serono

Tabulka €. 6: Vysledky prodeji Nasivinu v kusech a CZK v roce 2009

2009 I 1. . Iv. V. VL. Vil. Viil. IX. X. XI. XIl. celkem
ks 92323] 116166 84729 70817 62504| 72972| 45788 90341] 213994 79949 80973 70351 1080907,
CZK 3861,20] 4854,50] 3521,10[ 2931,70] 2586,90| 3049,30[ 2015,70| 3957,90] 9354,60[ 3533,50[ 3576,20] 3141,30| 46 383,9

Zdroj: Merck Serono

Tabulka¢. 6 nam ukazuje, ve srovnani s tabulkouwd, Ze vysledky prodeé)
Nasivinu jsou nizSi nez v roce 2008 o 2 198 680K jen nepatm vySSi nez v roce
2007, tedy o 600 500 & Umegrné tomu se v roce 2009 prodalo i celkomérs kusi
Nasivinu oproti roku 2008, a to 0 92 199 ks. To v§#es skuténost, Ze v roce 2008
probihala masivni reklamni kampaktera néla zajistit utitou setrv&nost prodej i
nasledujicim roce, a navic byla ¥iza009 uvedena na trh nova forma a druh Nasivinu
— Nasivin Sensitive. Nasivin Sensitive je zéen do celkovych prod&jNasivinu pra¥
od z&i 20009.

V porovnani tabulek. 2 ac¢. 6 si nelze nepovSimnout sk&mesti, Zze i kdyz byl
rok 2009 ve srovnani s rokem 2007 &gh v prodejich v K, paradoxs ve srovnani

paitu ks se prodalo v roce 2009 o 67 932ks énén
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| vroce 2009 byla respektovana sezonalita produktprodukt Nasivin byl
podporovan nejvice v lednu, Unoru, dale ¥i,z8jnu, listopadu a prosinci, coz &pi
koresponduje s @ty prodanych kusi prodejem Nasivinu v jednotlivych ésicich.

Tabulka¢. 5 nam ukazuje, Ze investice do marketingovycliviakdmeétujicich
k podpde prodeje jsou ve srovnani s rokem 2008 pdldviFirma Merck Serono v roce
2009 upustila od spoluprace s agenturou Medea,néltéeré jeji navrzené kroky
dodrzela i nadale.

Z této tabulky nMizeme vyist, Ze nej¥tSi finartni investice sri&uji na podporu
prodeje pimo do ¢ekaren dtskych Iékan a Iékarnik. Jsou to drobnosti pro malé
pacienty ve forrd omalovanek, malych daflel, kartcek a podob& Spadaji sem i
raizné letadky, plakaty a postery. Do této skupinyiaéi i finance vyhrazené pro
samostatnou praci reprezentaatpro podporu jejich osobniho prodeje.

Od pilis nakladné reklamy v televizi se ustoupilo, Nasibyl v tomto roce
podporovan pouze reklamou v radiich, jako je Frakeel, Radio Impuls a Evropa 2.
Stejny podil byl investovan do reklamy v denicicliagopisech, zejména odbornych,
nebo zamfenych na matky s&tini a Zeny. Nelze opomenout ani internetovou kampa

kde ale byly investice nejmensi a srovnatelngeslghozimi roky.

4.1.4 Vysledky sekundéarni analyzy dat tykajici se produkéi nosni hygieny —
Nasivin, rok 2010

Tabulka ¢. 7: Marketingové aktivity a naklady na Nasivin v roce 2010

2010|Nasivin |Marketingové aktivity cca 6 mil K¢
aktivity v Iékarnach a u pediatra 1 600 000
print kampan 3500 000
internet kampan 900 000,

Zdroj: Merck Serono
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Tabulka ¢. 8: Vysledky prodeji Nasivinu v kusech a CZK v roce 2010

2010 I . 1. V. V. VI. Vil Vil IX. X XI. XIl. celkem

ks 78 687 86960] 102992 62 816 69 063 63433 39040] 92791 196790 88944) 87242 83 653| 1052411

CZK 3502,30] 3940,60| 4664,60] 282660 3113,20[ 2861,30 1828,1] 46625 9792,1 4577,7] 4484,2] 4299,8 50553,0
Zdroj: Merck Serono

Tabulka¢. 8 ukazuje, Ze prodeje Nasivinu v roce 2010 jsejvy3$Si z celého
sledovaného obdobi, tedy od roku 2007. Ve sroveaokem 2009 je to 4 169 10&K
vice. Porovname-li vSak pty prodanych kus Nasivinu v tabulkéack. 2,¢. 4,¢. 6 ac.

8, tak v roce 2010 je prodano nejmenSi mnozstvii N&sivinu za sledované obdobi,
nagiklad pokud porovname rok 2007 a 2010, tak v ro@&02bylo prodano o 96 428
baleni Nasivinu nii.

| podpora prodeje v tomto roce proSla mnohymézami. Zcela byla vypusba
investice do reklamy v radiich. Z tabulky 7 Ize v¥ist, Ze finance na marketingové
aktivity byly navyseny o 2 000 000¢Koproti roku 2009.

Nejvetsi diraz byl kladen na print kampatedy obsahlou reklamni tiskovou a
internetovou kampa Slo opravdu o masivni kampa nejitizrgjdim tisku, zanstenym
zejména na Zeny a matky (Maminka, Betynka, Zenavat Ztd.), dalecasopisy
s odbornym zagtenim (Regenerace) nebo deniky a jejiciilopy (Ona Dnes).
Internetova kampa probihala formou trznych souiZi nebo klasickych inzerata
upoutavek.

Ani vtomto roce se nepozapodhm na podporu prodeje u pediatra
v |[ékarnach, kde je jiz nedilnou s@sti i podpora osobniho prodeje reprezeitant
Jistou samazejmosti je respektovani sezonnosti Nasivinu afewani reklamni
kampar na exponované &sice.

Zmeny, které doprovazely reklamni kaniiparoce 2010, vSak nebyly pouze na
arovni rozlozeni jednotlivych investic nebo navyiSéimanci pro tyto aktivity, ale
zmeény prokehly i v samotném stovani reklamni kampan V reklamach, letacich,

plakatech a dalSich pod@imych POS materidlech doSlo k propojeni dvou praduk
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Nasivinu a Sterimaru do jedné reklamni kangpadové reklamni kampani sesmji
podrobrji v kapitole¢. 5 Diskuze a v kapitol& 9 Rilohy, obrazek. 3.

4.2 Sterimar

Sterimar je fyziologicky roztok nteké vody v mikrospreji, je zcela bez
konzerva&nich latek. Specialni patentované baleni &gru sterilitu kazdého baleni i
v pribéhu pouzivani. Vyzkumem bylo zj&to, Ze méskd voda, tedy i Sterimar,
obsahuje celkem 97 mineralnich latek a stopovyetkiprkteré blahodaghpisobi na
nosni sliznici a zdrawilovéka. Hlavni @inky Sterimaru jsou uvolmi acisténi hornich
cest dychacich, regenerace nosni slizniteymn¢ nebo @i uzivani 1ék pouzivanych
nosem (nosni dekongestanty, kortikoidy), ZelWéni gesuSené sliznice hornich cest
dychacich, a tim jeji zvySovani obranyschopnostii pnikrobim a jinym ngistotam.

Do dnesniho dne byly na trh uvedeny 4 druhy Steumade o Sterimatisty,
bez gidavku jakékoliv dalSi &inné latky uteny pro zvileni a regeneraci nosni
sliznice, je mozno ho pouZzivat celdnd bez omezeni. Sterimar + Mangan, ktery je
specialistou na celotoi i sezéonni alergické rymy. Mangan ma prokazatelné
antialergické @inky. Brani rozvinuti alergického zé&mn zpisobeného vSemi druhy
alergeri (pyly, prach, zuieci alergeny, zrg&tené ovzdusi). Sterimar + &8 je
specializovany na inféki rymy a ostatni zdty hornich cest dychacich. & ma
prokazatelné antibakterialni, antivirotické a pratetlivé (cinky. Sterimar + Mangan a
Sterimar + Md’ je vhodné pouzivat omezgrmpo dobu 10 — 15 din po té se dopotuje
prostidat je se Sterimareristym. V roce 2008 byl uveden na trh i Sterimar &eb
ktery je identicky istym Sterimarem, ale je ¢an pro skupinu &i od 0 — 3 let. Pro
tuto vwkovou skupinu je fizpasoben specialnim balenim s beapEstnim nastavcem —
tryskou, ktera dokaze vytyio jemnounké kapiky ve formgé mikrorozptylu.

Sterimar, i kdyZ je to produkt blizky NasivindeolevSim svym za#éhenim na
|é¢bu nosni rymy, a jde také o veélprodejny I€k, se v mnoha dalSich aspektech od

Nasivinu odliSuje.
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V prvé fac, je teba zdraznit, Ze pro firmu Merck Serono jde o produkt.tzv
JLieti strany”. To znamend, Ze primarnim vyrobcem nklgrck Serono, nybrz
francouzska firma Laboratories Fumouze. Firma M&ekono byla vybrana pouze jako
expedéni kanal, pes ktery se produkt dostane k cilovym zakammik/ ramci Ceské
republiky. Od tohoto faktu se pak odviji i dalSiitaity podpory prodeje Sterimaru na
c¢eském trhu. Nejmarkantj$i je investice do samotné reklamy. iep to, Ze prodeje
Sterimaru firn¢ piindSi nemalé zisky, investice do reklam a podpondgje jsou ve
srovnani s Nasivinem vlastmizivé.

Poukazuji na to tabulky. 9, ¢. 13 a¢. 15, ze kterych Ize ¥yst, Ze investice do
marketingové podpory je pravidélipouze 1 mil. K. V roce 2008 je to 2 mil. & coz
vidime v tabulcec. 11. VysSi investice vtomto roce jsou jen z taliwodu, Ze se
v tomto roce uvat na trh novy druh Sterimaru — Sterimar Bebe.

| Sterimar, podobhjako Nasivin, je v rdmci této diplomové prace bcatkow
jako zn&ka a v analyzach prodepebyly rozliSeny jednotlivé formy produktu.

4.2.1 Vysledky sekundarni analyzy dat tykajici se produkfi nosni hygieny —
Sterimar, rok 2007

Tabulka €. 9: Marketingové aktivity a naklady na Sterimar vroce 2007

2007|Sterimar |Marketingové aktivity cca 1 mil K¢
aktivity v Iékarnach a u pediatri 400 000
print kampan 600 000

Zdroj: Merck Serono

Tabulka €. 10: Vysledky prodeji Sterimaru v kusech a CZK v roce 2007

2007 I . 1. V. V. VL. Vil Vil IX. X XI. XIl. celkem
ks 14141 16730 16 503 15 655 14811 10792 7201 10694 23362 12064 11 506 9757 163216
CZK 1747,80] 2066,20] 2041,50] 1934,00f 1830,50[ 1341,20] 892,20 1336,70[ 2919,10] 1495,20] 1428,00{ 1208,10{ 20 240,5|

Zdroj: Merck Serono
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Z tabulky ¢. 9 vidime rozloZzeni marketingovych investic narigtar v roce
2007. VySe investic je opravdu miziva, proti tonjmké Sterimar spot@osti @inasi
zisky. To nam ukazuje tabulka10.

Nejvétsi podpora probiha v tisku, poda@gjako u Nasivinu je zadtena na zeny,
Zeny matky a Zeny pajici o své rodiny. Tiskova kamjpge cilena daasopisi praw
pro tyto skupiny. MoZno jmenovaasopisy Maminka, Betynka, Zena a Zivot, Marriane
atd. Mezi print kampaje zahrnuté i internetova kampa

DalSi forma podpory prodeje jed@na pimo docekaren pediafra ORL lekaii
nebo do lékaren. Tam jdefgulevSsim o formu osobniho prodeje vramci prace
reprezentaritv terénu. Ti maji k dispozici &itou finartni hotovost pro zvySeni prodeje
a dalsi POS materialy — letaky, plakaty, bannetyonézné drobné dasky ve forme
hratek (delfinki) pro malé pacienty. Pro zvySeni prodeje se urBteu také spoudji
kratkodok® omezené akce, kdy jagimo k jednomu prodavanému kustibalen jeden
maly dérek. Tyto akce byvaji dosti nakladné a atdtiv rAmci logistiky, ale byvaji také
dosti usgsné.

Tabulka¢. 10 nam ukazuje gy prodanych kus Sterimaru a vysi utrzenych

financi za tyto prodané kusy. Rok 2007 byl ve sé&mins pedchozim rokem 2006

vvvvvv

e

Sterimar ma v nasledujicich letechiatgjici tendenci.

Sterimar nerd v prabéhu roku 2007 zadnéctsi vykyvy v prodejich, i fes
skute&nost, Zze Bhem ledna a Unora probihalafiphkova epidemie. NejvySSi niat
v prodejich byl v misici z&i, v souvislosti sfedzasobenim lékaren v podzimnim a

zimnim obdobim.
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4.2.2 Vysledky sekundéarni analyzy dat tykajici se produkéi nosni hygieny —
Sterimar, rok 2008

Tabulka ¢. 11: Marketingové aktivity a naklady na Sterimar vroce 2008

2008|Sterimar |Marketingové aktivity cca 2 mil K¢
aktivity v Iékarnach a u pediatra 1000000
print kampan 1000000

Zdroj: Merck Serono

Tabulka €. 12: Vysledky prodeji Sterimaru v kusech a CZK v roce 2008

2008 I . 1. V. V. VI. Vil. VIl IX. X XI. XIl. celkem

ks 21272 14198 13811 13 320 11404 8999 5922 12 807 33136 12663 13075 15816 176423

CZK 2773,60[ 1890,50| 1837,80] 1774,50| 1521,40] 1202,10{ 790,40] 1711,30] 4424,90| 1682,50] 1742,50[ 2 105,10 23 456,6

Zdroj: Merck Serono

N~ v s

V roce 2008 byla investice do reklamy na Sterim@sv o 1 milion korun, nez
v jinych sledovanych letech, to vidime v tabuécel 1. Divodem bylo uvedeni nového
druhu Sterimaru na trh, a to Sterimaru Bebe¢gini lednu. V tabulce. 12 vidime
narist prodeje Sterimaru pré&v tomto ngsici.

Kazdé uvedeni nového produktu na tiedstavuje pro firmu vy3Si naklady na
podporu prodeje. | vtomto roce byla n#fi pozornost zacilena na tiskovou a
internetovou kampaa na podporu prodejefi;mo u pediait a v Iekarnach. Tiskova
kampa se ot snazila zacilit na nejpotenciongéi skupinu Zen a matek stchi.
Sterimar Bebe je den pro dti od narozeni do 1 roku a tak reklamy byly cilgméw
do casopisi Maminka, Betynka, Rode atd. Samdejm¢ neprobihaly reklamy
zantiené jen na Sterimar Bebe, ale i na ostatni drudsrsaru.

Souwasré s navySenim investic do reklamyasopisech a na internetu, doslo
k navySeni financi pro podporu prodeje u pediatrv [ekarnach. Byly vyrobeny nové
letaky, POS materidly, plakatky a stojanky pgsSy zviditelréni Sterimaru wekarnach

a na lékarnach. Zarowebyl kladen velky draz na praci reprezentant regionech
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formou osobniho prodeje a zvySovani gbwmi o Sterimaru u odborné iegnosti.

Obchodni zé&stupci #&i opé mozZnost navySit prodeje préstnictvim vyuZiti
financnich prostedki nebo objednavat zboZi do Iékaren v ratasio omezenych akci
Sterimaru s fibalenym malym darkem pro spebitele.

Po bliz§im prozkoumani tabulky 12 zjistime, Ze prodeje v dalSichésitich
roku nebyly nijak vysoké, pouzedsice leden a Zajsou nebyvale vysoké. V lednu tedy
doSlo k uvedeni novinky na trh a igrobihala, podolinjako u Nasivinu velka
podzimni prodejni kamma za &elem zasobeni produktdo Iékaren siznymi
moznostmi odrén a bonus jak pro pacienty, tak pro Iékarniky. Tato podzirkampai
je ponejvice v rukou samotnych reprezentaatprobiha formou osobniho prodeje. |
kdyz byly celko jednotlivé ngsice v prodeji Sterimaru slabsi nez jindy, doSkoce
2008 k navyseni @tu prodanych kuso 13 207 a k navySeni profep 3 216 100 K
oproti roku 2007.

4.2.3 Vysledky sekundarni analyzy dat tykajici se produkfi nosni hygieny —
Sterimar, rok 2009

Tabulka ¢. 13: Marketingoveé aktivity a naklady na Sterimar vroce 2009

2009|Sterimar |Marketingové aktivity cca 1 mil K¢
aktivity v Iékarnach a u pediatri 300000
print kampan 700000

Zdroj: Merck Serono

Tabulka €. 14: Vysledky prodeji Sterimaru v kusech a CZK v roce 2009

2009 I . 1. V. V. VL. Vil Vil IX. X XI. XIl. celkem
ks 11744 18366 15977 16 264 13640 12998 6579 12677 30985 15038 16 462 25245| 195975
CZK 1561,40] 2404,10| 2130,70] 2177,10] 1816,10[ 1734,70] 878,00] 1694,00{ 4136,90] 2001,70] 2194,80[ 3369,80| 26099,3|

Zdroj: Merck Serono
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V roce 2009 se investice do marketingovych akiivatila zgt na 1 milion K,
tak jak ukazuje tabulka. 13. V tomto roce byla mignsnizena investice do podpory
prodeje v Iékarnach a u lékapediatfi, ORL léka&a a alergolog. Vzhledem k velké
zasols propaganich materidl z predeSlého roku — letld, plakafi, bannei, nebylo
nutné gistupovat k dalSimu tisku a tim také doSlo k te&@t naklad. Reprezentadn
na praci v terénu u lékiaa v Iékarnach byly ponechany podobné podminky jakace
2008.

Tiskova a internetova kampayla naopak mimposilena, zacileno bylo &jpdo
casopis pro zeny, matky saimi a Zeny pé&ujici o své rodiny. DoSlo zde k nové fafrm
podpory, nejenom formou klasické reklamy na prodakt i formou @iznych ¢lanka,
vyswtlovani efektu |éby a fiznych doporteni.

Tabulkaé. 14 nam ukazuje, Ze prodeje v roce 2009 bylywsigsi prodeje jak
v pctu prodanych kus tak v mnoZstvi utrzenych financi, nez v roce 20880 o
19552 kug a o0 2642 700 K NejsilngjSimi mgsici vtomto roce jsou leden, kdy
probihala ckipkova epidemie, dale #a v souvislosti s podzimni akci reprezentaat
v neposlednfact jeSt prosinec, kdy oft probhla chipkova epidemie.

Vzhledem k nizkym marketingovym nakfad byl rok 2009 pro Sterimar velmi
aspEsSnym rokem a prodejegetre pacta prodanych baleni v tomto roce, byly nejvyssi
za sledované obdobi 2006 — 2010.

4.2.4 Vysledky sekundarni analyzy dat tykajici se produkéi nosni hygieny —
Sterimar, rok 2010

Tabulka ¢. 15: Marketingové aktivity a naklady na Sterimar vroce 2010

2010|Sterimar |Marketingové aktivity cca 1 mil K¢
aktivity v Iékarnach a u pediatri 400 000
print kampan 600 000

Zdroj: Merck Serono
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Tabulka €. 16: Vysledky prodeji Sterimaru v kusech a CZK v roce 2010

2010 I . 1. V. V. VI. Vil Vil IX. X XI. XIl. celkem

ks 14 980 15699 19903 13797 12790 13 205 6143 13 826 25795 15299 17521 19836 188794

CZK 1995,10] 2098,40] 2657,50[ 1839,10] 1699,20] 1761,80] 818,70 1850,40[ 3439,50] 2039,10| 2332,10] 2640,20] 25171,1]

Zdroj: Merck Serono

V roce 2010 proSla marketingova podpora Sterimgmazanymi znénami. Tak jak
jsem jiz psala vySe, vroce 2010 doslo k propojviu stzejnich produkt firmy
Merck Serono, a to Nasivinu a Sterimaru do jedridareni kampa#& Tato znéna
dopomohla k lepSimu zviditeini obou produkt zaroves a rozlozeni finagnich
investic do podpory prodeje a do reklam.

| kdyz tabulka¢. 15 ukazuje stejné mnozstvi financiclgnénych na marketingové
aktivity, je z nového sitovani reklamni kamparjasné, Ze investice v tomto roce byly
do samotného Sterimaru podstatmySSi, ale jsou skryté pod financecemé pro
marketingovou podporu Nasivinu.

Nova reklamni kampa Nasivinu v kombinaci se Sterimarem byla vedenantu
tisku a podpory na internetu. Dale firma neoponairahi podporu prodeje u léka
pediatfi, ORL Iék&t a alergolog, véetné osobniho prodeje na Iékarnach. VSude bylo
nutné informovat odbornou k&nost 0 novém saétovani I&€by rymy.

Tabulka¢. 16 nam hodnoti prodeje Sterimaru v kusechc¢avkroce 2010. | fes
novou reklamni kampgia a ve spojeni s Nasivinem, i vysSi fidahpodporu, nedoslo
k nafistu Sterimaru, spiSe k mirnému poklesu oproti r@k09 o 7181 kus coz
piedstavuje 928 200 K Ze sledovaného obdobi let 2007 — 2010 jde o ppakies

prodeje Sterimaru.
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4.3  Vyskyt chiipek a akutnich respiratnich onemocrni v letech 2007 - 2010

Graf ¢. 1 ndm ukazuje, Ze akutni respitaonemocani probihaji v pravidelnych
sezonnich vinach. Epidemie kazdém® z&inaji postupnym néstem v podzimnich
mesicich odtijna do prosince a kénh vétSinou na jée v lreznu. Z grafu rizeme

vysledovat kazdokmi pokles vyskytu onemoéni v dolg vananich svatk a konce
roku.

Graf & 1: Prehled hlasenych ARI VCR v letech 2005 — 2008
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Z grafu¢. 1 dale vidime, Ze v roce 2007 pébta epidemie dhipky od ledna az
do krezna, jeji vrchol byl v Unoru. Ke konci roku se remost opt zatala zvedat, ne
vSak do takové miry jako &atkem roku. V roce 2008 byla epidemiefipRy spiSe
mirné a pohybovala pod hranici epidemie. Vrcholoviigsicem byl leden 200%8>

224 Hla3eni akutnich repirnich infekci[online]. Dostupné z: <http:/iwww.szu.cz/ari/ARIG8Mcica_G5A.html>.
25KROUPOVA, V. s. 41.
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Graf ¢. 1 ndm také nazdaje, Ze dalSi vina ¢tpkové epidemie zsla probihat
hned v prvnich tydnech roku 2009. Podrgbusak tuto situaci izeme vyist z grafu
¢. 2.

Graf &. 2: Porovnani epidemické sezony ¢R v roce 2008/2009 a 2009/2010

350
——  Baseline
Season POORNE |
300 }l.\ —a— Seaacn 200910
250 :

ILI /100 000

o
wl |
g0 | “/‘-// . —

0

SRR ETESSEIepRG e EeE T TS ~ BT R RN SN SRR R RERN AT ERER

weelk

Zdroj: SZF*

Graf ¢. 2 nam znazdwje piibéh chiipkové epidemie v letech 2008/2009 a
2009/2010 \Ceské republice. Ménvyraznacervena kivka znazotfiuje chipkovou
epidemii probihajici zgtkem roku 2009. Tatofivka volré navazuje nailkvku v grafu
¢. 1. Z grafuc. 2 je patrné, Ze ¢ipkova epidemie Zmla nabirat na sile hned vip&hu
ledna 2009 (3. — 4. tyden), kulminovala v polavinora (6. tyden) a pak postupn
odeznivala v pibéhu kezna.

Vice vyrazn&ervena kivka zaznamenava fich chiipkové epidemie, ktera
probéhla koncem roku 2009 a jiz jerdst&né v roce 2010. Epidemie secada rozvijet

zatatkem listopadu 2009 (44. tyden), vrcholu dosahtelevirg prosince (50. tyden) a

226 7prava NRL pro ckipku a NRL pro neolipkové respirani viry za 4.kalendé@f tyden roku 201(online]. Dostupné z
< http://www.szu.cz/uploads/documents/CeM/ARO_AR02 2010/Zprava_NRL_2010_04.pdf>
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pozvolré ustupovala jestv lednu 2010. V roce 2009 tedy obyvat€R zasahly 2 viny
chiipkové epidemie. Prvni s vrcholem v Unoru a drukiickolem v prosinci.

Graf znazatujici vyvoj situace ndistu nebo poklesu épkovych onemoceni
vroce 2010 se mi nepaidla ziskat z Zadnych dostupnych zdrojStejré tak se mi
nepodéilo ziskat komplexni fehled vyvoje p&tu hlaSenych ARI v rdmci let 2007 -
2010. Vyvoj cltipkovych onemoceni v roce 2010 jsem monitorovala ze zprav Narodni
referegni laboratde pro chiipku a Narodni referémi laboratdée pro nectipkové
respir&ni viry za jednotlivé kalendai tydny roku 2010. Ze souhrnéchto zprav
vyplyva, Ze nedosSlo k Zzadnym vyraznym vykgv vtomto roce, vyjma astupu
chripkové epidemie, ktera kulminovala v prosinci 2082aste&n¢ tak zasahla do roku
2010. Mirny vzestup d¢ipek byl zaznamenan jéskoncem roku 2010, vSe ale pebito
daleko pod hranici ¢tpkové epidemie. DalSi vina tipkové epidemie Zmla nafistat

teprve v pibshu nisice ledna 2011 a kulminovala vipghu Gnora 201’

4.4 Vyskyt alergickych onemocréni

Vzhledem k analyzovanému produktu Sterimar, jeleogguasti i druh Sterimar
+ Mangan, ktery je za#en na lébu alergickych rym, povaZuji za nutné se pro lepSi
predstavuitendu vénovat i tématu alergickych onemdaon v ¢islech a grafech.

Grafy podobnécasovému vyskytu alergii, jejich sezonnimuilghu se mi
nepoddilo v dostupnych zdrojich nalézt. JXstSak neni pro nikoho novinkou, Ze
nej\etsi vzestup alergickych projgéva senné rymy se rozbiha a Kb souvislosti
s nastupem a ukoanim pylové sezony. Ta, pokud je mirna zima, p@liihod konce
unora do konce #a Sila pylovych alergeéna néasledny nastup alergickych reakci u
obyvatel je pimo un®rny aktualg rostouci a kvetouci vegetaci. Saané studie

dokonce nazraiji, Ze alergie jiZz neni omezena n&itou sezénu ani prosdi.

227 7prava o chiipkové aktivig, hlaeni a vysledky laboratornich vy&eti [online]. Dostupné z:
<http://www.szu.cz/modules/marwel/index.php?rewieena%2Fprevence%2Fhlaseni-a-vysledky&str=1>
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Alergenem niZe byt proc¢lovéka v podstat cokoliv, steji tak alergické reakce maji
mnoho podo?®

Graf ¢. 3: Srovnani prevalence alergologickych onemoéni v letech 1996 — 2006

dle véku.
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Zdroj: Systém monitorovani zdravotniho stavu obyvatelstwaztahu k Zivotnimu

prostedi®®

Graf ¢. 3 nAm znazawuje srovnani vysledkstudii prevalence alergologickych
onemockni v letech 1996, 2001 a 2006 podkkw dcti (5, 9, 13 a 17letych), kdy 17
leti chykli ve studii vroce 1996. V roce 1996 byla celkgwévalence alergickych
onemocgni 16,9% (u 5, 9 al3letychetd), v roce 2001 to bylo 24,7% (u 5, 9, 13 a 17
letych dkti) a v roce 2006 byl celkovy vyskyt alergie 31,8%®b, 9, 13 a 17 letychetl).

28 y/yskyt astmatu a alergii it . [online]. Dostupné zhttp://www.szu.cz/tema/zivotni-prostredi/vyskytrasu-a-alergii-u-
deti?highlightWords=prevalence+alergi%C3%AD>

229 KUBINOVA R. etr alOdborna zprava za rok 2007. Hodnoceni zdravotniieus[online]. Dostupné z
<http://www.szu.cz/uploads/documents/chzp/zdrav/Atrgie_08.pdf>
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Ke zvySeni vyskytu alergickych onemeai doslo tedy ve vSechékovych skupinach.
Autori v souvislosti s timto zarovieupozonuji na skuténost, Ze v pib¢hu let dochazi
k posunu z&atku alergickych onemoéni, daleko pod 5letou hranicéku, mnohdy se
alergie objevuiji i v kojeneckémeku 2

Souhrni a g'ehledrEji nam tuto skuténost potvrzuje i graf. 4. Opira se také o
studii prevalence alergickych onemeénnz let 1996, 2001 a 2006. Hodnoty jsou zde
pro WwtSi pehlednost zaokrouhlené, navic nam tento graf ukazjgk ungrné

s nafistem alergickych onemoéni dochazi k ndistu i astmatu.

Graf €. 4: Vyvoj vyskytu alergickych onemocrni u déti v letech Sefeni
1996 - 2001 — 2006
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Zdroj: Systém monitorovani zdravotniho stavu otslsata ve vztahu k Zivotnimu priest?®*

Graf ¢. 5 ndm znazawuje vyskyt alergii podle pohlavi a jednotlivych ginebz.
NejcastjSi diagnozou je alergicka pylova ryma, trpi ji H3% dti a atopicky edém,

20 KUBINOVA R. etr alOdborna zprava za rok 2007. Hodnoceni zdravotniieus[online]. Dostupné z
<http://www.szu.cz/uploads/documents/chzp/zdrav/Atrgie_08.pdf>

%1 prevalence astmatu a alergiiaid [online]. Dostupné z:
<http://lwww.szu.cz/uploads/documents/chzp/info /RR%3_Alergie.pdf>
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kterym trpi 12% d&ti. Chlapci trpicasgji nez divky respiréni formu alergie a

astmatem.

Graf ¢. 5: Podil déti s alergickym onemocgnim v roce 2006
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Zdroj: Systém monitorovani zdravotniho stavu olBisata ve vztahu k Zivotnimu prastf>?

Z grafuc. 6 je Zejmé, jak je vyskyt alergickych diagnéz zavislywiku ditte.
MladSi dti vyrazre castji trpi atopickymi formami ekzému, star&tdve wku 13 let
jiz vice obtzuje pylovéa alergickd ryma. Je tedy prokazano,lémy@ka pylova ryma

nariista sounirné s \ekem dkti.

232 prevalence astmatu a alergiiaid [online]. Dostupné z:
<http://www.szu.cz/uploads/documents/chzp/info /R&tB3_Alergie.pdf>
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Graf ¢ 6: Vyskyt alergickych onemocini ve vkovych skupinach déti, 2006
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Zdroj:Systém monitorovani zdravotniho stavu obysate ve vztahu k Zivotnimu preed 3

4.5 Nasalni dekongestanty — pizkum v populaci

Podle grafu¢. 7 mizeme zjistit, jak konkréth vypadala cilovd skupina
responderit pro tento piizkum vzhledem v pohlaviéku, vzdlani a velikosti a mista
bydlist. Paiet respondeidtbyl 1010, z toho mirnarpvaha zen (53%) nez mu#d7%).
Vekove rozlozeni skupin bylo velmi podobné, responilee wku 60 a vice let bylo
nejmért (jen 21%). Co se ¢ vzdlani astniki prizkumu, nejvice byli osloveni lidé
vyuéeni (38%), dale osoby s maturitou (30%) a se zalkhadvzdlanim (23%).
Paradoxi nejmér byly osloveni vysokoskolsky vathni (9%). Udaje o velikosti obci
a rozlozeni dotazanych v raméR do jednotlivych kraj, nejsou pro tuto diplomovou
praci podstatné. Pro firmu Merck Serono vSak tydajé@ slouzily k ziskanitdezitych
informaci v ramci jednotlivych regi@gnobchodnich zastupcz oblasti informovanosti

23 prevalence astmatu a alergiiaid [online]. Dostupné z:
<http://lwww.szu.cz/uploads/documents/chzp/info /RR%3_Alergie.pdf>
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zékaznik - spotebitely, jejich specifickych nakupnich zvyklostech a zsélana&ek,

praw s gihlédnutim ke séenym oblastem.

Graf €. 7. Struktura vzorku v prizkumu nasalni dekongestanty — populace
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4.5.1 Lécba rymy v populaci

100%

Graf ¢. 8 nam odpovida na otazku, jestli dotazani tres@dh jednou r@né

rymou nebo ucpanym nosem. Rymou, dle grafu trpalejednou r@né vice nez 2/3

populace starSi 15 let (71%). Toto onemiwdnje castji zalezZitosti Zen (az 77%).

Ténetr dvé pétiny osob majicich tyto obtize je nijakiesi, polovina k [&¢ uziva nosni

dekongestanty.
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Graf ¢. 9 je odpowdi na otazku, co respondenty nejvice¢dbje, pokud maji
rymu. Ryma je totiz doprovazetiadou péivodnich jew, z nichz ¥tSina znefijemniuje
postizenym zivot. NegtSi obtize psobi paciertm casté smrkani (64%), zenyzte
nesou otekly a dény nos (50%), ucpany nos a nasledné dychani 498&p) Tlak a
bolest v hla¥ (44%) je opt vétSim problémem pro Zeny. DalSimi, jiz nkéravaznymi
problémy jec¢asté noni buzeni kuli rymé, a skuténost, Zeclovék s rymou nevypada
dokie (ot doménou Zen vice nez mi)Z dale sucho v Ustech, nechil jidlu a
nedostatek soustdini na praci.

Graf ¢. 8: Trpite alespai jednou roéné rymou nebo ucpanym nosem?

Vsichni respondenti, n=1010

Zdroj: STEM/MARK
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Graf €. 9: Co Vas nejvice ohtZuje v pFipadé, Ze mate rymu?

veichm respondent, kief’ trpi alespof jednou rocn@ ryrou nebo ucpanim nosem, n=71<
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Graf ¢. 10: Jak obvyklereSite VaSe problémy s rymou?

Vaichr respondenti, ktefi trpi alespof jednou rofné rymou nebo ucpanym nosem, n=714
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Graf ¢. 11: Co dekavate od gFipravki nosnich kapek, co by rély vyresit?

wWEickm respondent, <tefi fesi problemy pomosi nosnick kapek, 7=351
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Graf ¢. 10 nam objasuje, jakym zfisobem se respondenti stavireeni
problémi s rymou. Téenmsr dwe pétiny osob trpicich rymou ji nijak feSi a vy¢kaji az
sama odezni (38%). Tentdigtupcastji voli muzi. (48%). Fetina osob (32%) pouZzije
k 1&Ebé rymy nosni dekongestanty. V této skuplmylo wtSi zastoupeni osob veku
15 — 29 let (41%). Osmina dotazanych vyuziv&jradternativni metody typu inhalace,
pouziti mdské vody, tygi masti nebo bylinnychéaji. Z této skupiny byly vice
zastoupené Zeny (17%) a osoby nad 60 d&t1(20%). Necela $iina dalSich, znovu
castji zeny (23%) voli kombinaci alternativnich metod@snich kapek. (18%).

Nosni kapky by iy predevSim uvolnit dychaci cesty a zlepSitighrodnost
nosu (40%), a tim umoznit pacientovi lepSi dych@ii%). Svym rychlym &inkem
(16%) by ngly ¢loveka brzy uzdravit (32%). Tak odpovidaly respondesatiotdzku co
ocekavaji od pipravka na rymu. Jejich odp@di jsou podrob# rozpracovany v grafd.

11.
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Graf ¢. 12: Co preferujete na rymu, nosni kapky nebo spije?

Vsichni respondenti, ktefi Fesi problémy pomoci nosnich kapek, n=351
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Zdroj: STEM/MARK

Obliba nosnich kapek a spikeje piblizné na stejné drovni, mignposunuta
k preferenci spr@j to mizeme zjistit z grafé. 12. Dotazani odpovidali na otazku, jaké
formé pripravku na nosni rymu davajfquinost. Spreje r&f pouziva 52% osob trpicich
rymou €astji nejmladsi respondenti ve&sku 15 — 29 let az 65%), kapky preferuje 48%
osob ze zkoumaného vzorktagtji dachodci az 67%).

Pra¢ uzivatelé preferuji kapky zhodnotil graf 13. Kapky jsou preferovany
zejména na zékladpredchozi zkuSenosti, ze zvyku (39%)asgji byl tento chvod
zminovan osobami nad 60 let. Svym uZzivatel obecg vice vyhovuji (13%), a to
zejména z dvodu gijemngjsSi (9%) a @inngjSi (8%) aplikace. DalSi tdody neni
potieba vice rozvéd, jsou zastoupené jen v malych procentech.

Podobg v procentnim zastoupeni je na tom i grail4, ktery dava odp@d’ na
otazku jaky je dvod zakazni k preferenci spréj Spreje jsou ugdnosiiovany

zejména ztivodu jednoduSsSi a pohod]ai aplikace (36%) a obe&npiijemnsjsi
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aplikace (35%). Desetina dotazanych si u spagni toho, Ze nestékaji do krku a
nevytékaji z nosu. Ostatninebdy jsou v procentech zanedbatelné.

Graf €. 13: Jaky je divod, Ze preferujete kapky?

Vichni respondenti, kteri preferujituto [ékovou formu, n=170
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Zdroj: STEM/MARK

Odpowd’ na otazku, zda dotazani trpéjakou alergii nAm dava graf 15.
Z grafu vyplyva, Ze §ina osob (21%jeSicich problémy s rymou jsou alergici. Z této
pétiny si polovina osob dovedlargstavit, Ze by na alergickou rymu pouZzivala stejny

piipravek jako na rymu vifpac nachlazeni. zZ&ch, co si toto dovedouiedstavit je

4,6% €ch, ktei jiz n&jaky takovy gipravek uzili.)
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Graf ¢. 14: Jaky je divod, Ze preferujete spreje?
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4.5.2 Znalost znatek, uzivani gripravka a vliv reklamy

V grafu ¢. 16 jsou zaznamenany odgdv na otazku, ktery nosnifipravek na
rymu se respondeirh vybavi spontanina jako prvni. Nejasgji uvadnou zn&kou je
Olynth (32%), Nasivin (24%), Sanorin (19%). Sana@nvybavoval nejviceighoddm

(34%). Zmhovani dalSich zri@k negekratilo 10% hranici.
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Graf ¢. 15: Trpite néjakou alergii?

Vsichni respondenti, ktefi fesi problémy pomoci nosnich kapek, n=351
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Graf €. 16: Které nosni pFipravky pro lé¢bu rymy znate — prvni spontanré

zminéna?

Wichni respondenti, ktefi Fesi problémy pomod nosnich kapek, n=351
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V pripact celkové spontanni znalosti jefpdi prvnichétyi znatek shodné, to
nam ukazuje grat. 17. Je odpaxdi na otazku, které nosnfipravky pro I€bu znate.
Nejvice si dotadzani vzporiln na Olynth (66%), Nasivin (60%), Sanorin (45%)
Otrivin (39%). Sanorin je afp ponejvice uvagh u osob nad 60let. DalSimi viai je

s

Muconasal, a po té Pinosol. Ostatnicyamely jen zanedbatelné procento odpoi

O tom, jak je to s navozenou znalogippavki na rymu nasigswdci graf¢. 18.
V piipac navozené znalosti doslo ke shamhaek Nasivin a Olynth s 83%. Sté&jiak
doSlo ke sho#lv pripadt znaek Otrivin a Sanorin s 66%. Podpoa znalost preparatu
Muconasal je na Urovni 45% a Zkg Pinosol 35%. U ostatnicltipravki je navozena
znalost produktu zanedbatelna.
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Graf ¢. 17: Které nosni gFipravky pro l1é¢bu rymy znate — vSechny

spontanné zminéné?

wSichni raspondenti, ktefi Fedipreblémypernaci nosnich kapek n=3S1

Clynth 66
Nasivin 60

Sanorin 46

atrivin 39

Muconasal 23
Plus/Muconasal

Pincsal 19
Oxamet 5
Rhinal -+
Jiny 3

Zadny |1

Newvim 2

0% 20% 409 AO%E 0% 100%

Zdroj: STEM/MARK
Graf ¢ 18: O kterém z nasledujicich pipravkia pro 1é¢bu rymy jste jiz nékdy

slySel/a — navozené znalost?

viichni respondenti, ktefi fesi problémy pomoci nosnich kapek, n=351

83
83

Hasivin
Olynth
Otrivin 66
Sanorin 66
HMuconasal Plus/Huconasa 45
Pinosol 35
(Oxamet
Rhinal
Xylo-Comod
Jiny

Zadny

0% 20% 40% 60% 20% 100%

Zdroj: STEM/MARK
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Graf ¢. 19 sleduje uzivaniifpravki lidmi, ktefi ¥eSi svoje problémy s rymou
pomoci nosnich kapek. Ti gejstji voli vlécbé dw znaky pripravki, a to Olynth
(61%) a Nasivin (58%). Nadtim mist se umistila znka Sanorin (42%) a za ni
Otrivin (28%). Ostatni zré&y jsou vyuzivany mé&nhnez @gtinou pacieni.

To, jaky gipravek respondenti uZivaji ¢estji, nam ukazuje grafc. 20.
Nejcastji uzivanou znakou je Olynth (33%). Druhaiftka pati znaice Nasivin (22%),
treti Sanorinu (17%), @p ¢asgji uzivan osobami nad 60 legku. Ctvrty viads se

piipojuje Otrivin s 10%. Ostatni z&lay mély jen zanedbatelné procento odpadi

Graf ¢. 19: Které z pFipravki jste jiz nékdy uzil/a?

\Eichni respondenti, kteri Fesiprobléry pomoci nosnich kapek, n=351

Olynth ] 61
M asivin 58
Sanaorin “ 42
Qtrivin 28
Muconasal | 18

Plus/Muconasal |

Pincsal 17
Oxamet [ 3
Rhinal |1
Jiny | 3

Zadny | 2

Nevim |1

0% 20% 40% 60%% 0% 100%

Zdroj: STEM/MARK
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Graf ¢. 20: Ktery p¥ipravek uzivate nefastéji?

Yeichni respondenti, kreri Fesi problémypomeci nosnich kapek a pamatuji si
konkrérnipripravky, n=341

Clynth
M asivin
Sanorin
Otrivin

Muconasa
Plus/Muccnasa

Pinosol
Oxamet
Zadny

rlevim

0% 20% 40% £0% 809% 1009%

Zdroj: STEM/MARK

Graf ¢. 21 ndm znézdwuje strukturu vzorku respondéntkteli negasgji pouzivaji
Nasivin. V jasné fevaze jsou zde zeny (65 osob) proti imaA35 osob). ¥koveé jsou
vSechny skupinyifblizné ve stejném zastoupeni, mirprevazuji osoby mladsi vetku
15 — 29 let (330s0b). Co segyvzatlani nej\tsi procento respondeénje vyuteno nebo
méa maturitu. V minimalnim zastoupeni jsou zde vystdolaci (11 osob). Udaje
tykajici se velikosti obce a rodéni vzorku do jednotlivych kraj neni pro tuto
diplomovou préaci podstatné.

V ramci porovnavani nejdezit¢jSich gipravki (Nasivin, Olynth, Sanorin,
Otrivin) a jejich uZivatal nebyly shledany Zadné vyrazné signifikantni rozdil
v demografickém profilu uzivatel Jedinou vyjimkou byl Sanorin, ktery j@astji

vyhledavan, co by nejuzivgsi znaka osobami nad 60 leteku (33 osob). Pro
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srovnani u Nasivinu je tato skupina zastoupenasd®ami, u Olynthu 12 osobami a u
Otrivinu 15.

~

Graf ¢ 21: Struktura vzorku - vSichni respondenti, kta‘i nejéastji uzivaji

Nasivin.

Weichni respondenti, ktefi nejcastéji uiivaji tenteo pripravek, n=75
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Zdroj: STEM/MARK

Pripravek Nasivin k |&¢ své posledni rymy vyuzilo 73 dotazanych. To z leké
divodu jej uzily k I€b¢ nam objasuje grafé. 22. Tretina z nich odpatdéla, Ze volila
tuto zngku na zaklad pozitivni gedchozi zkuSenosti a ze zvyku (32%tifa
responderit jej hodnotila jako dote (Einny (22%). 15% byl produkt dopaten

v |ékarre nebo u Iékee ald% Nasivin o doma. Desetih dalSich byl Nasivin
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doporien od rkoho z blizkych a stejné mnoZstvi osob si ceni jglehlého nastupu

ucinku.

Graf ¢. 22: Prat, z jakého divodu jst

e naposledy pouzil/a k [&¢é rymy Nasivin?

Yalchni respondenti, ktefi naposledy uzili tuto znacku, n=73
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Zdroj: STEM/MARK

Jaké jsou népstjsi divody k prechodu na iipravek Nasivin, nam ukazuje graf

v

C.

doporieni lékde nebo lékarnika (20%). Ostatni odgdivisou zanedbatelné. Nutno

23. Nefastji zminovanym divodem bylo doporkeni rékoho blizkého (33%),

zminit skuténost, Ze vtomto grafu jsou celkowachyceny pouze malé&etnosti
odpowdi. Ze sledovaného vzorku v posledni &épteslo celkem 15 uzivatil

Odpowd’ na otazku, co by dotazangérpélo ke zméné nosnich kapek dostavame
v grafuc. 24. NefasgjSi odpowdi byl rychlejSi nastupdinku (50%), jeho déletrvajici
acinek (41%), a taky vyhodisi cena (40%). To jsouithlavni motivatory zrany
znaky pripravku pro lébu rymy. Svoji nezastupitelnou roli mohou sehréatizna
doporweni od lékée (26%), od znamych (21%), dopoemi v lékarg (17%).
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PridruZzenou roli hraje i Iékova forma v podolspreje (14%) nebo moZnost koupit
piipravek za levESi cenu v rdmcitrznych slevovych nebo bonusovych akci (10%).

Graf ¢. 23: Prat, z jakého divodu jste preSel/la na ffipravek Nasivin?

Vaichni respondenti, ktefi naposledy Ll tuto znadku, n=15

Koupen, doporucen od znamych, rodiny 33
Doporucen v lekarné, od lékare 20
Dobra cena
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Zdroj: STEM/MARK

Graf ¢. 24: Co by Vas osob# piimélo k tomu, aby jste zn&nil/a p¥ipravek pro

lé¢bu rymy za jiny?

YEichni respondenti, kteri fesi problémy pomoci nosnich kapek, n=351
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Graf ¢&. 25: Na jaky z géipravka rymu jste v posledni dolé zaznamenal/a reklamu?

Wéichrn respondenti, n=1010

Olynth | 20
Hasivin | 8
Otrivin |
Muconasal Plus/Huconasal |7 6
Sanotin | 4
Pinosol | 1
Jiny |1
Zadny | 47
Hevim 17
0% 20% 40% £0% 80% 100%

Zdroj: STEM/MARK

Graf ¢. 25 ndm zaznamenava, na jakyppavek respondenti v posledni dob
zaznamenali reklamu. Té&thpolovina z nich (47%) nezaznamenala v posledni¢ dob
Zadnou reklamu nafipravek pro lébu rymy. Pokud jiz lidé &akou reklamu
zaregistrovali, pak se rigstji jednalo o prezentaciifpravku Olynth (20%). Reklama
na Nasivin byla zaznamenana pouze 8% osob. Reklan@trivin a Muconasal si
vybavilo jen 6% osob.

Reklamu na fipravek Olynth si zapamatovalo celkem 205 osobeinidse
vybavuje moderator se svorkou na nose, kterémuospopZiti gipravku ulevi a je
schopen dale moderovat. Slogan ,svoboda pro noggtlla v této souvislosti osmina
osob.

Reklamu na fipravek Nasivin zaznamenalo celkem 80 osob. 3%tz sii vSak
evidentr reklamu spletlo s prezentadiigravku Olynth, tetina dalSich nebyla schopna
reklamu na Nasivin podrobjn popsat. Pokud jiz lidé uv&t své postehy, jednalo se
negastji o0 obecné vyjateni Einku piéipravku — ponize od rymy a ucpaného nosu,

pomaha proti ryrnebo rychly a &éinny pripravek.
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Reklamu na znig&u Otrivin zaregistrovalo celkem 59 osob. Z nigktina také
neni schopna reklamu blize specifikovat a mnohsidalogtné zanenilo tuto reklamu

za prezentaciifpravku Olynth.

4.5.3 Nakupni zvyklosti

Ve zkratce nize uvadim zajimavé informace, ktégigegl pfizkum nakupnich
zvyklosti nad rdmec obsahu diplomové prace. Nepdkha za nutné je prezentovat
v grafech.

Bylo zjisttno, Ze pes 80% nakupujicich nosni produkty taki zejména pro
svoji potebu, dalSi polovina ji zajiije pro své partnery detina ostatnich proét ci
vnuky.

Tii ¢tvrtiny uZivateli a zarové nakupujicich sdhnou k nakuptgravka az po
objeveni se fiznaki, zbytek ma preparaty v domaci Iéké&oa do zasoby.

Obvykle 44% osob nakupuje nosni produkty 1x za¢giod, 28% osob 1x za 3
mesice a 21 % osob 1x za rok. Zbytek ifvadkaznici nakupujici méncasto nebo
naopak 1x résicné acastji.

V praméru jsou lidé ochotni zaplatit za sprej proti ryim velikosti 10 ml 69 K,
kdy median je 70 K

Graf ¢. 26 nam ukazuje, zda jsou nebo nejsou dotaz@iningkupovani
rozhodnuti, kterou zré&u nosniho produktu koupi. Z grafu vidime, Ze &€& tietiny
uzivateh (64%) jsou jiz dofedu rozhodnuty, kterou z&leu péipravku si v lékaré
zakoupi. 36% osob jec¢iSinou rozhodnuto fipdem, 26% osob je vzdy rozhodnuto
piredem. Opé&ou skupinu pedstavuji ti, kt& vybér piipravku ponechavaji aZz na
navsevu Iékarny, tvdi ji 20% osob. 16% z nich se&tginou rozhoduje v Iékaéna 4%

se vzdy rozhoduji az v 1ékarn
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Graf ¢. 26: Kdyz v lékarné nakupujete pripravek na I&bu rymy...?

Yéichr respandenti, ktefi fesi problemy pomoci nosnich kapek, n=351
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Graf €. 27: Co je pro Vas dilezité v pripadé uzivani peipravka na rymu?

Yeichri respondent, ktefi jsou )i pfed ndkupem rozhodnuti o znatee nosnich kapek, n=227
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Z grafu¢. 27 mizeme vyist, podle¢eho se zakaznik rozhoduje, pokud nakupuje
piipravky na rymu. Pro respondenty, iktgou jiz gedem rozhodnuti ke koupi diré
znaky nosnich kapek, je najtezit¢jSi rychly nastup &inku (60%) a jeho &nnost
(59%). Nezanedbatelna je délka trvadinku (44%), pedchozi zkuSenost (43%) a
vyhodn& cena (33%). Ménvyznamna je pak pro zakaznika moznost |ékové formy

v podolz spreje nebo dopokani odbornik a znamych.

4.6 Nasalni dekongestanty — pizkum v Iékarnach

Podle grafu¢. 28 nmuzeme zjistit, jak konkrétn vypadala cilova skupina
responderit pro tento plizkum vzhledem k pracovni pozici v I€k&yrk préci v 1ékéara
v Useku volného prodeje, k targetované nebo ndtargeé |ékaré, k pohlavi, ¥ku a
délce praxe respondént

Z celkového p&tu 200 uskuténénych rozhovot byla polovina provedena na
targetovanych |ékarnach, které byly vybrany zaddeat a druha polovina na
netargetovanych Ieékarnach, které byly vybrany fiormpracovavajici gzkum.

Prevaznou ¥tSinu dotazovanych twidy Zeny (93%) a 67% dotazanych
pracovalo na pozici farmaceutické asistentky. Peatad pfizkum je to dlezita
informace, protoZe Nasivin je varprodejny I€k, a jeho prodej spada do kompetence
praw farmaceutickym laborantkdm. V souvislosti s tilt@TC Useku, tedy Useku
volné prodejnych lék pracovalo alespo ¢ast dne 71% dotdzanych, zbytek pak
minimalné polovinu své pracovni doby.

Co do ku je velikost rozloZeni skupin velmi podobna, m@sgent ve wku 56
let a vice je podstadmére, jen 8%.

Co se tye délky praxe, neptSi zastoupeni 32% je ve skupinesponderiit
s délkou praxe 5 let a m&ra potom u 32% respondéné délka praxe 21 let a vyse.

Udaje o tom, kolik bylo zastoupeno Iékaren z jetimpth regioni

reprezentarit, nejsou pro tuto diplomovou praci podstatné.
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Graf ¢. 28: Struktura vzorku - |€ékarny
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Udaje o tom, kolik procent zakazfikpiichazi do lékarny s konkrétnim
pozadavkem nebo se radi v Iékapti nakupu nosnich dekongestamhiZzeme ziskat
z grafu¢. 29. Vice nez polovina zakaziiK57%) gichazi do 1ékarny jiz s konkrétni
piedstavou, ktery zifpravki si chce koupit. V fipad targetovanych Iékaren je
takovychto osob v iméru jeSE o néco vice (60%). ¥ch, ktéi vyhledavaji v Iékara
konzultaci ohled& vybéru znaky preparatu, je v gmeru 43%.
Graf¢. 30 zachycuje skutaost, zda lékarnik dava na Whkrakaznikovi z vice
znaek nebo dopori pouze jeden ifpravek. V ptméru 78% nerozhodnutych
zakaznik je dano na vyr vice znéek prepardi Zbytku 22% je pedloZzen a

doporien pouze 1 ipravek.
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Graf €. 29: Zakaznici p¥ichazi do lékarny s konkrétnim pozadavkem na nosni
dekongestanty nebo se radi v Iékai?

© Priydou s konkrétnim poZadavkemn “Radi se v 2kameé

Zdroj: STEM/MARK

Graf ¢ 30: U nerozhodnutych zakaznik davate na vyl¥r z nékolika nosnich
dekongestanti nebo jim doporwéite 1 pripravek?

“Dam jim na vybEr viee piipravkd “ Doporudirirn 1 pfipravek

Celkemn

Target

Man target

Zdroj: STEM/MARK
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Graf ¢. 31: Co zvaZujete pi doporuéovani nasélnich dekongestants zakaznikovi?

Vsichni respondenti, n=200
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Zdroj: STEM/MARK

Graf ¢. 31 nam popisuje, jaké jsou faktory, které omlif dopor@ovani
piipravki zakaznikovi v lékamh Pokud v lékar& obsluhujici personal dava
zakaznikovi na vyr vice gipravki, zvazuje pedevSim cenu jednotlivych prepadrat
(48% celko¥, 43% target Iékarny a 53% non-target Iékarny).eDalazuje ¥k
nakupujicino (46% celkem, 49% target lekarny a 488f-target Iékarny). fBtim
faktorem, ktery miZze ovlivnit dopordeni gipravku je typ rymy zakaznika (44%
celkem, 56% target Iékarny a 31% non-target 1éRarny tohoto faktoru je vidt
signifikantni rozil mezi target a non-target lékam.

Z ostatnich faktar majicich vliv na doportovani gipravki lze uvést lekove
formy péipravki, predchozi zkuSenosti samotného |ékarnikaigragvkem, obsah a
slozeni pipravku, jeho @innost. Ty jsou jiZz zastoupeny v podstatimensich

procentech, jak dZzeme vidt v grafu.
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Na otazku, jakéifpravky z kategorie nasalnich dekongestants sviazrakim
doporwuji 1ékarnici, ndAm odpovida gr&f 32. Nefastji doporwtovanymi znékami
jsou znagky Olynth (92% celkem), Otrivin (81% celkem) a Nasi (72% celkem).
Doporuwovani Nasivinu se nijak vyragmeliSi v target a non-target Iékarnach. Meén
doporiované jsou potom ifpravky Muconasal (celkem 49%) a Sanorin (celkem
42%).

Graf ¢ 32: Které pripravky z kategorie nasalnich dekongestants svym

zékaznikim doporuéujete?

Vsichni respondenti, n=200
Olynth 94
Otrivin 884
Nasivin #2
Muconasal Plus/Muconasal 23
Sanorin 42‘23
Oxamet 2133 Celkem
Vibrocil 13 21 :-I(li;g(ta;rget
Pinosol 1356
Rhino-stas
Rhinal i
Jiny 1‘198

Zadny
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Zdroj: STEM/MARK

Jaké jsou lékarniky n&gstji doporwwované pipravky na Iébu nosni rymy,
nam popisuje gra€. 33. Nejvice dopotovanym gipravkem je znégka Olynth (48%
clekem). Ripravkemgislo 2 je Otrivin (18% celkem). DalSim produktemMeconasal
(13% celkem) a aZtvrty viad je dopordovan Nasivin (7% celkem, 9% v target
lekarnach, 5% v non-target Iékarnach).

Lékarnici zodpotdni v Iékarnach za vydej valmprodejnych pipravki ve vice
nez polovir pripadi sami nepreferuji konkrétni jednu zka nasalnich dekongestants
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Graf ¢. 33: Ktery pripravek z nasalnich dekongestants dopotujete nej¢astji?

Vsichni respondenti, n=200

Olynth
Otrivin
Muconasal
Plus/Muconasal
Celkem
Nasivin " Target

¥ Non target
Oxamet
Jiny

Nedoporucuje zadny
nejéastéji

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: STEM/MARK

Graf ¢&. 34: Ktery pripravek uzivate nefastji Vy osobné?

Vsichni respondenti, n=200

Olynth

Muconasal
Plus/Muconasal

Otrivin
Nasivin
- Celkem
Sanorin
¥ Target

¥ Non target
Oxamet

Jiny
Neuvedeno

Zadny

80% 100%

Zdroj: STEM/MARK
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(52% celkem), tak nam to ukazuje gtaf34. Pokud jiz byly uité zna&ky jmenovany,
jednalo se népstji o Olynth (20% celkem) nebo Muconasal (11% celke&ipravek

Nasivin v této souvislosti uvedlo pouze 5% dotazanysob.

Graf ¢. 35: Z jakého divodu svym zékaznikim doporudujete Nasivin?
Vsichni respondenti, ktefi nej¢astéji doporucuji Nasivin, n=14

Dobra cena 67

Dobra, osobni zkusenost, vyhovuje

Kvalitni pripravek

Setrny, nedrazdi, nestipe

Nejznamejsi, nejoblibenéjsi, nejcastéji uzivany
Celkem

H Target
H Non target

U¢inny, silny

Rychly nastup ucinku

Kladna zpétna vazba od pacientl

Vice druh{ ptipravkd-podle potizi

Jedna z prvnich na trhu, zavedena znack
Jiné 20 | | | |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: STEM/MARK

Jaké jsou tivody preference zily Nasivin v doportiovani gipravki nosnich
dekongestaiit popisuje grak. 35. Nejvice si lékarnici chvali dobrou cenu lkem
50%, u target lekaren 67% ) a déle je dopovan na zaklatidobré osobni zkuSenosti
(43% celkem). DalSimi faktory jsou Setrnost, nediédst produktu v nose (celkem
14%). V tomto migni se vyraz#é odliSuji non target Iékarny od target Iékaren.
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4.7 Motské vody pro nosni hygienu — lIékarny

Struktura vzorku |ékdren a lékardikv prizkumu mdskych vod pro nosni
hygienu je shodna se strukturou vzorku lékarerkariéki pro nasalni dekongestanty,
tak jak mizeme vidt v grafuc. 28.

Prehled o tom, kolik procent zakazhikiichazi do lIékarny s konkrétnim
pozadavkem nebo se radi v [ékapti ndkupu rkteré z maskych vod, nizeme ziskat
z grafuc. 36.

Graf ¢. 36: Zakaznici prichazi do lékarny s konkrétnim pozadavkem na miskou

vodu nebo se radi v lékarg?

PFijdou s konkrétnim poZadavkern Radise v [Ekame

Celkern 42 58
Target 42 58
Mon target 42 58

Zdroj: STEM/MARK

Vice nez d¥ petiny zakaznik (42%) @ijdou do Iékarny z konkrétnifpdstavou,
ktery z gipravki z kategorie miskych vod si chiji zakoupit. Toto procento se neliSi
v target a non-target Iékarnachéch, kteéi vyhledavaji v Iékaré konzultaci ohled&
vybéru zna&ky preparatu, je v iméru 58%.

Graf ¢. 37 nam ukazuje po¥n mezi tim, zda da lekarnik na Whvice znéek
produkti morskych vod nebo dopoku pouze 1 fipravek. Vice neZtyrem pgtinam
nerozhodnutych zakazrikje dano na vyl vice znéek prepardt (celkem 82%).

Zbytku zakaznil je doporden pouze jedenifpravek (celkem 18%).
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Graf €. 37: U nerozhodnutych zakaznii davate na vylér z nékolika moiskych

vod nebo jim doporwite 1 pripravek?

Dam jim na vybér viee pFipravkd Doporuéim Jim 1 pipravek
Celkem 82 18
Target 81 19
Mon target 83 17

Zdroj: STEM/MARK

Faktory, které ovlistuji dopor@ovani gipravki morskych vod zakaznikovi,
nam objasuje graf¢. 38. Pokud v lekakn obsluhujici personal dava zakaznikovi na
vybér vice gipravki, zvazuje pedevsim ¥k klienta (58% celkem, 58% target Iékarny
a57% non-target l1ékarny), cenu jednotlivych prefia(85% pro vSechny kategorie) a
také typ obtizi, eventuainrymy, se kterymi nakupujicifighazi. (40% celkem, 43%
target lékarny a 36% non-target lékarny). Z ostdtnfaktofi majicich vliv na
doporwovani gipravki lze uvést velikost nabizenych baleni (29% celkestgZeni
piipravku (10% celkem) nebo jeho zacileni pro alergii% celkem).

Doporwovanost pipravki nosni hygieny nam porovnava geaf39. Negast;i
doporw&ovanymi ipravky z kategorie niskych vod jsou zndky Sterimar (94%
celkem, 96% target Iékarny, 91% non-target |ékdra@le Mar Plus (79% celkem),
Physiomer (71% celkem) a Vincentka (34% celkem).

Skute&nost, Ze Sterimar (48% celkem, 52% target Iékaddpo non-target
lekarny) je nejastji doporurovanou zné&kou z kategorie migkych vod, nam ukazuje
graf ¢. 40. Ripravkemcislo dva je Mar Plus (25% celkem). Nasleduje Phygio(12%
celkem) a za nim Vincentka (9% celkem).
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Graf ¢. 38: Co zvazujete pi doporu¢ovani marské vody zakaznikovi?

VSichni respondenti, n=200
Vék zakaznika

Cenu pfipravku
Typ rymy, potizi
Velikost baleni
Alergicka ryma
Obsah, slozeni
Kvalita pFipravku
Lékovou formu (kapky, sprej)
Zvlhcujici slozka, prisady
Predchozi zkusenost zakaznika s pfipravkem
Mozné |ékové interakce/uzivani jinych 1éka
Kontraindikace, anamnéza, téhotenstvi
Délka trvani rymy
Ucinek pripravku
Jiné

Nic nezvazuji

Zdroj: STEM/MARK
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M Target
¥ Non target

40%
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Graf €. 39: Které pripravky z kategorie pripravka nosni hygieny — méskych vod

svym zakaznikim doporuéujete?

Vsichni respondenti, n=200

Sterimar
Mar Plus
Physiomer
Vincentka
Humex
Libenar
Jiny

i

1
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Nevim
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76
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Zdroj: STEM/MARK
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Graf ¢. 40: Ktery pripravek nosni hygieny doporéujete nejéastéji?
Vsichni respondenti, n=200

Sterimar
Mar Plus

Physiomer
Celkem

® Target

[ ]
Vincentka Non target

Jiny

Nedoporucuje zadny
nejéastéji

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: STEM/MARK

Graf ¢&. 41: Ktery pripravek uzivate nefastji Vy osobné?
Vsichni respondenti, n=200

Sterimar
Vincentka

Physiomer

Celkem
M Target
¥ Non target

Mar Plus
Jiny
Nevim

Zadny

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: STEM/MARK
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Graf ¢. 42: Z jakého divodu svym zékaznikim doporudujete Sterimar?

Vsichni respondenti, ktefi nej¢astéji doporucuji Sterimar, n=96

Vice druhd, typd pripravkd-podle potizi, vék:u Y.
Dobra, osobni zkugenost, vyhovuig =8 23
Dobr3 cena | nis
Kvalitni pFipravek | ;é
Osvédéena, zavedend znatka g5
Nejzndmejsi, nejoblibenéjsi, nejcastéji uzivany: 16114

Dobry obal, design, aplikato==.6/
Velikost baleni | v}
Dobra, snadna aplikacejz=.4
Mame ho na skladé, mam ho pfi ruce==.4
Kladna zpétna vazba od pacientgc 4}
Hypoalergenni 222 5 Celkem
Velké, véts baleni == 8 Target
Obsahuje panthenol, dexpantheno 235 Non target
Obsahuje mofskou voduf2’g
Dobré, vyhodné sloZeni pipravky 3
Doporuceni od lekare| z
Cesky vyrobce, vyrobekfs2
Zvlhéujici slozka, nevysusuje, 12
Utinny, silny L%
Pfirodni | 2
Jiné | 15
Nevim, nemam konkrétni divod
Neodpovédél/a %

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: STEM/MARK

Z grafu¢. 41 mizeme vyist, Ze Iékarnici zodpedni v Iékarnach za vydej
volné prodejnych pipravki ve dvou tetinach pipadi sami nepreferuji konkrétni jednu
znaku marské vody pro nosni hygienu (68% celkem). Pokudbj®y urcité znaky
jmenovany, jednalo se r@jstji o Sterimar (12% celkem, 14% target |ékarny, 986-n
target Iékarny) nebo Vincentka (10% celkem).

Graf ¢. 42 nam odhaluje tdvody, pr@ Iékarnici svym zakaznikn negastji
doporwiuji Sterimar. V lIékarnach jej dopauji zejména z dvodi existence vice druih
a typi piipravku cilenych naizné symptomy a zarokesck pacienta (44%celkem, 44%
target lekarny, 43% non-target Iékarny). DalSiinatem jsou dobré a pozitivni osobni
zkuSenosti s produktem (18% celkem, 23% targetri§kdll1% non-target I€karny).
Prijatelnd cena, kvalita ifpravku a ostdcenost a zavedenost kg jsou dalSimi
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duvody k dopordgovani Sterimaru zédkazriik VSechny se pohybuji vi{méru kolem
14% celkem.
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5 Diskuze

V této diplomové praci s ndzvem Protektivni faktayliviujici uziti a nakup
produkti nosni hygieny jsem se snazila najit veSkeré mazatektivni faktory, které
mohou ovlivnit uziti a ndkup produknosni hygieny. Diplomova prace vélnavazuje
na moji bakalgskou praci s nazvem Vliv reklamni kampama prodej zbozi
farmaceutické firmy a jeji gsobeni na zékaznika. ProtoZe¢digémata spolu Uzce
souvisi, rkteré své mysSlenky z bakk&ké prace, musim pouZit i v diskuzi této
diplomové prace.

Marketing. Slovo a pojem, ktery je nepostradatelsouasti kazdé firmy, ktera
prodava své zbozi zakaznikovi. Souhlasim s defiioilera, Ze ,marketing je
uspokojeni pdeb zakaznika na stranjedné a tvorba zisku na sttamruhé.?3*
Marketing je opravdu tak Siroky pojem, ktery zahenweSkeré procesyiizeni,
ovliviiovani zakaznika, jeho uspokojovani ipbt a zarowe pinéni stanovenych dil
firmy.

Souhlasim i s tvrzenim Mety®8 Ze kazda farmaceuticka firma se snazi pomoci
propracovaného marketingu o dosazeni co&t&jvo podilu na trhu, a také o udrzeni
svych vyrobki po co nejdelSi obdobi na trhu. Firma Merk Seroeonavic silg
zan®iena i na uspokojovani geb svych zakaznika spotebiteli, coz MetyS trochu
opomina. Na korimého zakaznika vSak nezapomina Battaen pouZiva slova jako
hodnota zékaznika, pohodli zakaznika, vydani zdkazm komunikace se zakaznikem.
Jde o moder)Si pohled na marketing v dnesni rychle cirkulugoke. K nazoru Barty
se giklani i spousta dalSich autove svych modejSich publikacich vznikajicich po
roce 2000. Marketing, i kdyZz svym pojmem dosti ded§t samotnym uZzivatém radim
mezi jeden z nejvyznanyj$ich protektivnich faktdr ovliviiujicich nejenom nakup, ale i

uziti samotného produktu.

Z4KOTLER, P.Marketing a managemers. 52.
BEMETYS, K. — BALOG, Ps. 69.
ZEBARTA, V. et al. s. 26.
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Marketingovd komunikace a reklama. Slova, kterdadyjji témet totéz, ale
Vysekalov&®’ tvrdi, a j& s jejim tvrzeni souhlasim, Ze to takin Pojem marketingova
komunikace je nadzen reklar& Nic na tom nerni fakt, Ze marketingova komunikace
je jeden z dalSich protektivnich fakipkteré mohou ovlivnit ndkup a prodej produktu.
Mezi marketingovou komunika¢adime reklamu, osobni prodej, podporu prodeje,i prac
s veaejnosti, sponzoring, novA média a obaly produktSechny tyto formy firma
Merck Serono vyuziva, ale v zékladu je jeji progegtaven pedevSim na osobnim
prodeji.

| Foref®® stavi do pofedi osobni prodej. Vyzdvihuje igdevsim takové
piednosti, jako bezprastdni reakce na zékaznika, vydi hlubSich vztah nebo
moZnost vyuZit psychologickych metod ustiovani zakaznik Mety€>° poklada tuto
formu komunikace pro farmaceutické firmy jako z#@kig ale zaroviei nejdrazsi, a th
nezbyva, nez s nim souhlasit. V divizi volnéhodmje pracuje &kolik reprezentarit,
ktefi pracuji z 90% pouze v terénu. Tijsou v pravideh kontaktu s [€kaa I€karniky
a snazi se vybudovat pevny profesionalni vztahzealp na dvére a vzajemné
spolupraci. Reprezentanti jsou pravideproSkolovani v nacviku prodejnickkdomosti
i dovednosti, jak co nejlépe ziskatveru zakaznily, jak zji¥ovat jejich poteby, a jak
je uspokojovat. Udrzuji ifmy kontakt s odbornou veinosti, ne vSak s ko#mymi
spotebiteli. Nesouhlasim s vyrokem Pelsmack®raze farmaceutické firmy jsou
zantiené jen na odborniky. Farmaceuticka firma si jédoma, Ze zacileni
marketingové komunikace musi byt na odbornika tishitele?**

Podpora prodeje je dalsi formou komunikace. Dleekatové*? by se firma
meéla zacilit na podporu prodeje z&fanou na zakaznika, na prodejni misto a prodejni
tymy. Touto cestou se firma Merck Serono ubira\smrdAkce zandiené na zakaznika
— odbornika skytaji velké mnoZzstvi nabidek od spwsigch dark, rabatovych akci po

ceno¥ zvyhodrgné nabidky. Firma nabizi i akce pro zakazniky -—tispdele.

Z7\VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 20 - 21.

28 EORET, M. et alMarketing — zaklady a principg. 124 - 125,
ZIMETYS, K. — BALOG, Ps. 117

240 pELSMACKER, D. P. et al. s. 481 - 482.

21 KROUPOVA, V. s. 53.

242\/YSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamys. 20 - 21.
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V piipact analyzovanych produktNasivin a Sterimar jde o tuto podporu jentippc
produktu Sterimar, a to jen v kratkodobycltaso¥ omezenych akcich. Nasivinu se
proda mnohonasobrvic baleni a bylo by velice nakladné fida# i logisticky tuto akci
celorepubliko¢ zvladnout. Ke Sterimaru se &chto akcich fibaluji malé daréky pro
zékazniky ve form drobnych hréek, puzzle, omalovanek atd. Firma neopomina ani
akce zamdrené na motivaci svych prodéje reprezentafit Tento motivani program je
dusledrg propracovan a také dodrzovan.

Prace s viejnosti, budovani image firmy, sponzoring, vyufitivych médii,
jako je napiklad internet a obaly produktjsou dalSimi formami marketingové
komunikace. Firma Merck Serono si jgdema tohoto celkového pohledu a neopomina
ani jednu zdchto forem. Srpov&® pritazuje do forem marketingové komunikace i
event marketing a lobbing. Ani jednu &ito forem vSak firma Merck Serono
nevyuziva.

Spotebni chovani. Dle mého nazoru je to dalSi vyznapmofektivni faktor,
ktery miZe ovlivnit uZiti a nakup produktu. Kirféf dokonce oznaje spotebitele a
jeho projevy chovani za ,Kovy element*. Lukasov& zmiiuje, Ze kléem
k pochopeni spéebniho chovani je poznani Zivotniho stylu zakazmika se k jejimu
néazoru také fiklanim. Firma Merck Serono je si tohoto takédema. Sedci o tom
veSkeré pizkumy trhu, které jsou zaffené na poznani sgebniho chovani
konenych spatebiteli, zakaznik zfad veejnosti ale i Zad odborné viejnosti. | kdyz
jsou tyto ptizkumy pro firmu dosti finagné nakladné, je nutné, je nechat zpracovavat
z davodu nastaveni spravné marketingové strategie.rdldugt Nasivin byly provedeny
2 praizkumy trhu vroce 2001 a 2005. Byly z&mné na zjig&ni cilové skupiny
zakaznik, kde ji hledat a jak tuto skupinu oslovit. $ésti pfizkumu bylo i
demografické srovnani respondentAnalyzovaly se uUdaje jako jeck, pohlavi,
vzklani, zivotni styl, spdebni chovani a medialni vlivy. Zaravese porovnavaly
znalosti zakaznik o produktu Nasivin a konkurenci. Vysledigciito pfizkumi jsem

prezentovala ve své bakgdké praci.

23SRPOVA, H. s. 39.
Z4KINCL, J. etal. s.37
245 UKASOVA, 1. s. 43.
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V diplomové praci jsou zpracovany dalSi dvézkumy provedené v roce 2009.
Prvni pizkum byl zandieny @gimo na zakazniky — spebitele a analyzovaly se zde
jejich néakupni zvyklosti, pasddomi o reklam, znalost Nasivinu a konkurémich
produkti a @ristup kieSeni Iéby rymy. Druhy ptizkum byl zacilen také na zakaznika,
ale ne spdtbitele, na zdkaznikaiad odborné uejnosti — Iékarnika. Analyzovalo se
v ném doporwovani nosnich dekongestan{Nasivinu a konkurence) a tdsiych vod
(Sterimaru a konkurence) v Iékarnach.

Otazkou astava, pro¢ nebyl proveden zkum trhu ped uvedenim produktu
Sterimar na trh, a tudiz byla vykena moZzZnost spravného zacileni marketingove
strategie na tento produkt. Sterimar je produktéeti tstrany, proto jsou vesSkeré
investice do reklamy a podpory peodeje minimalniaizRumy trhu jsou finagné
nakladné, a proto bylo upééb i od pfizkumu zakaznik vhodnych pro produkt
Sterimar. Od uvedeni produktu na trh byl gebitel na Sterimar vnimam sté&jjako
spotebitel na Nasivin, a stejnse k gmu i tak gistupovalo. Nkdo by toto nazval
hazardem, ale toto zariskovani se firmyplatilo. Po 6 letech, co je produkt na trhu je
leadrem v prodeji mskych vod vCeské republice. To je mozné ¥id z grafi &. 39 a
¢. 40. To, Ze je sptgbitel na Sterimar vniman stéjjako spotebitel na Nasivin,
dokazuje i propojeni marketingové kampavbou produki v roce 2010, a vSichni
véiime, Ze je to ta spravna cesta.

Spotebni chovani neni mozné vnimat jen jako samostptojev zakaznik.
Spotebni chovani je ovliwno radou faktoéi. Mezi obecné faktory, které popisuje
Kotler**® tadime kulturni vlivy, sociélni, osobni a psychotigi faktory. Mety&'’ se
svym pohledem na farmaceuticky trh navitifgzuje faktory sociologické, které
piihlizeji na zdravotni stav populace. Tento fakt@két vnimam jako jeden

Z podstatnych, ktery je patba brat v ivahu ve spojeni s farmaceutickym obamod

#°KOTLER, P.Marketing management. Analyza, planovani, reaézakontrolas. 179
#TMETYS, K. — BALOG, P s. 69.
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Vztah firmy se zdkaznikem je dle mého nézoru dalirotektivnich faktar
ovlivaujici uziti a ndkup produktu. Do pigali zajmu se dostava hlubsi poznanigimt
zakaznik a zintenzivini komunikace s nimi, tak jak popisuje Lukast¥a

Dle Wesslingd"”® je diraz je kladen na kvalifikovany personal, na spravné
nasmérovani obchodnich procksa na vzajemnou vyénu hodnot mezi firmou a
zakaznikem. Podle StorbaéRase do popedi se dostava pojem hodnota a tvrzeni, Ze
produkt se musi stat procesem. V tomto novém pojetahu se zakazniky jde o
komunikaci nejenom sénem k zakaznikovi, ale zapojeni zakaznika do kokaga
smérem K firmg. Dle mého nézoru, je tato forma marketingové sgiat vceské
republice na Uuplném #atku. To stejné plati i pro firmu Merck Serono. M@m tento
novy proces jako dalSi stupek tomu, giblizit se k zakaznikovi a navazat s nim
pevrgjSi vztahy. Je to dobra prevendeg Unikem stavajicich zakaziike konkurenci
a zarové moznost timto novym ifstupem naldkat zakazniky nové. V tuto dobu, dle
mého nazoru vSak firma jishebude mnit ani jinak rozpracovavat zatim stéle timb
fungujici marketingové strategie, kter@ndsi dostatn¢ ocekavané zisky, a spise je to
otdzkou vzdalené budoucnosti.

Kupni rozhodovaci proces je dalSim protektivnimtdaedm i ndkupu a uziti
produktu. Dle Koudell§* se proces sklada zkolika postupi na sebe navazuijicich
fazi a vkazdé této fazi seude zakaznik rozhodnout pro koupi nasSeho nebo
konkurergniho produktu, pravprostednictvim misobeni rozlinych faktod. Jde nap
0 nedostatek zboZi nebo deypani zasob, zéna pivodni ceny jak v plusové nebo
minusové hodnet predchozi zkuSenost zakaznika, dostatek nebo neelostébrmaci,
nabidnuti moznych alternativ produktu, které moloyti pro zakaznika zajimaéi,
merchandising, atmosféra prodejniho mista, persowmdio i celkové rozpolozeni
zakaznika. Kupni proces povaZzuji za velmi vyrazrgtgktivni faktor. Nespietnekrat
jsem sama byla gdkem toho, Ze zakaznikiipel do Iékarny pro dany produkt, ale
odchéazel s produktem jinym. Lékarnici jsou si iokedomi divéry laické veéejnosti

248 | UKASOVA, 1. s. 39.

29WESSLING, H. s. 16.

20 STORBACKA, K. — LEHTINEN, J. R.s. 16 -25.
Z1KOUDELKA J. s. 111 — 127.
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k nim a rfkdy tuto divéru dokdzou zneuzit v jejich prasmh. Tak se lehce stane, Ze
zé&kaznik odchézi s produktem, ktery viasini nechil.

Rok 2007 byl pro Nasivin a firmu Merck Serono chdeazovan jen velmi
nizkymi naklady do marketingové komunikace. Pokuatopndme tabulku¢. 1
s tabulkamic. 3,¢. 5 a¢. 7 ze sledovaného obdobi, jde o nejmenSi &nakastku. U
produktu Nasivin se pravideinkazdor@né investuje do propagace jen sezonnich
mesicich.

Tabulka¢. 2 nam po résicich roku 2007 ukazuje celkovou provazanost mezi
prodejem produktu, jeho sezénnosti a zacileni pydgwodeje v exponovanych
meésicich. Graf¢. 1, kde nizeme vidt praibéh chripkové epidemie v roce 2007,
znazotiuje, Ze chipka potrapila obyvatel€R hned z&atkem roku 2007, v #sicich
lednu a unoru. Préw téchto nesicich byl prodej Nasivinu jeden z nejvysSichgthto
meésicich navic probihalytuené pobidkové akce k objednavkdam zboZzi ze strany
reprezentarit Koncem roku se nemocnost épzatala zvedat, jiZz ne na hranici
epidemie. Prodeje koncem roku jiz byly spisénmirné, ale pedchazel jim velice
vysoky prodej Nasivinu vz Prudky naiist v ngsici z& je zapicinén
predzasobovanim lékaren na podzimni a zimni obda@hiicrie umocén zajimavymi
nabidkami pro farmaceuty. V tomtdipad: je vidkt usmgSnost osobniho prodeje a
velky vliv prace reprezentaitv terénu, kt& pasobi na farmaceutické laborantky a
lekare formou pravidelného osobniho kontaktu, v lékamgmak uskut&ovanim
objednavek zboZi, proSkolovanim personélu a matigcodeji Nasivinu.

V roce 2007 si firma Merck Serondipravovala svou reklamni kamjpaama
bez jakékoliv podpory reklamni agentury. S todata firma spolupracovat az od roku
2008.

Od roku 2008 firma zmla spolupracovat s reklamni agenturou Medea. Od
spoluprace secekavaly vysSi zisky pro firmu v ramci ztky Nasivin a hlava narst
poctu novych zakaznikpro Nasivin.

Podle srovnani tabulek 2 a¢. 4 byly nafisty finartni i v paitech kus. Pokud

se v8ak podivame ndsla ve spojitosti s U#nou, dojdeme k jistym nesrovnalostem,
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porovnavame-li naklady na reklamu, fiah prodeje a prodeje kiusV roce 2007 byla
investice do reklamy 3 000 00O¢KV roce 2008, P podstat@ vySSich investicich do
reklamy 8 500 000 & doslo k navySeni o 2 844 10&,Kj. 0 24 267 kus, proti roku
2007. V roce 2008 sice doslo k fiaimu navySeni prodij nikoliv vSak k andrnému
navyseni p&u kudi, i pres intenzivijSi reklamni kampa V tomto roce bylo prodano
0 8595 kus mérs, nez v roce fedchozint>?

Pro vys¥tleni tohoto jevu i napada hnedékolik faktord, které v tomto mohly
sehrat svoji roli. Z grafw. 1 vidime, Ze prbéh chiipkové epidemie v roce 2008
nedosahl hragnich hodnot. Celkay byl tedy p@et nemocnych s ARI vyrazmizsi,
nez v roce 2007.

DalSim faktorem, ktery by mohl vystit rozdily mezi porérem prodanych kuis
a ziskem je fakt, Ze v roce 2008 doslo k navySemdgini ceny Nasivinu o0 1% ve vSech
silach i formach.

Poslednim faktorem, ktery mohl sehrat svoji Ulohwzdilech mezi posrem
prodanych kus a ziskem, je mozZnost vySSiho prodeje drazSichnfoMasivinu —
Nasivin sprej.

Pokud mam tedy zhodnotit G&&most roku 2008 v prodejich Kusv K¢, byl Gsgsny.

V obou gipadech doSlo k navy3eni. Nestavim se vSak taknkl&dchové spolupraci
s agenturou Medea a jeji nomastavené reklamni kampani. Ta byla zaciléedgvSim
na ziskani novych zakaziiikcoZz se podle @tu prodanych kus nestalo, i pes

nebyvalou finatni podporu do marketingovych aktivit. Ta byla n&Siy z celého
analyzovaného obdobt®

| v roce 2008firma respektovala sezénnost prodakti® sezonnich &sial také
cilla svou podporu prodeje. Podle tabulky 4 byly nejvySSi ndisty prodej
zaznamenany v lednu, kdy dle gr&ful byla nemocnosgsre pod hranici epidemie a
dale v z&i, opst v ndvaznosti na prodejni akci &favanou na podzimni a zimni obdobi,

kterd probih& na zakladbjednavek Iékarniks reprezentanty.

252 KtROUPOVA, V. s. 55.
253 KROUPOVA, V. s. 55.
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Rok 2009 nebyl pro Nasivin moc &§my. Z porovnani tabulek. 4 ac. 6
muzeme zjistit, Ze doslo k poklesudbo prodanych kusa zarové i poklesu ziskanych
financi za prodej. Prévpo masivni reklamni kampani v roce 2008 byl stdlekavan
narist. Navic byl v z& uveden na trh novy druh Nasivinu - Nasivin Sewsjtktery nél
také pispst k celkovému navyseni prodejPokud se podivam na reklamni kaifpa
agentury Medea s timto odstupem, musim konstaté@eat, jeji UspSnosti se opravdu
neda hovdt. Samozejm¢ zde mohly sehrat svoji Ulohu i 2my ve zdravotnictvi —
nag. zavedeni poplatkza recepty nebo u lél@nebo postugnzaiinajici ekonomicka
krize, kter4 vedla atany k jistym uUsporam. Vysledkem bylo, Ze v tombce firma
Merck Serono ukatila spolupraci s agenturou Medea, a vratila seiMognimu
schématu vedeni a planovani podpory prodeje poteseppoduktové manazery firmy.

V porovnani tabulekt. 2 a¢. 6 si nelze nepovSimnout rozdilu mezi¢gyo
prodanych kus a mnozstvim utrzenych financi. Rozdily je moznéwifit zvySenim
ceny Nasivinu 0 1% v roce 2008 nebo vysSim prodejeazSich forem Nasivinu —
Nasivin Sprej. Také na@vuvedeny Nasivin Sensitive ma vyssi cenu nez Ktasimosni
kapky Nasivin.

Investice do podpory prodeje byly v roce 2009 paioi oproti roku 2008. |
v tomto roce se v ramci marketingovych aktivit isi@/alo ponejvice v #sicich leden,
anor a nasledhzai a dalSi podzimni gsice. Podle srovnani dat z gra&fu2 a tabulky
¢. 4, vidime vysoky ndist prodefi v mésici inoru. Ten ugrné odpovida narstu p@&tu
nemocnych v dobchripkové epidemie. Ta byla na svém vrcholu gr&aumesici unoru.
DalSi vina epidemie se #a podle graf&. 2 zvedat v listopadu a prosinci roku 2009,
ale na prodejich to nebylo znéat. Vyenim by mohl byt vysoky prodej Nasivinu
v mesici z&i, kdy reprezentanti jako jiz tragh¢ predzasobuji Iékarny na podzimni a
zimni obdobi formou zajimavych pobidek. Lekarnyvgkosinci jest vyprodavaly své
naskladgné zasoby ze ¥ Z vySe popsanych skuteosti je vidt, Ze i v tomto roce
byla respektovana sezonalita produktu.

Rok 2010 by se podle tabulky 8 dal zhodnotit v prodejich, co do mnozstwi K
jako usgsny. Prodeje v tomto roce jsou nejvyssi za celdosiané obdobi. Tomu vSak

ameérné opst neodpovida piet prodanych kus Nasivinu. Ten je nejnizSi za celé
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analyzované obdobi, pokud porovname tabulkg, ¢. 4, ¢. 6 a¢. 8. Vyswtlenim by
mohly byt vySSi prodeje drazSich forem NasivinuasNin spej a Nasivin Sensitive. Pro
firmu je paet prodanych kusmére podstatny nez vysledny zisk, ale z dlouhodobého
hlediska je nutné se zamyslet nad tim¢goocty prodanych kus rok od roku klesaiji.
Vzdyt praw tyto ¢isla vypovidaji o skutmosti, Ze dochazi k Ubytku zakazinika
Nasivin. Nemyslim si, Zze by lidé wisledku ekonomické krize atipadné ztraty
zanestnani az natolik S&8fi na svém zdravi. SpiSe mam obavu, Ze tito zékazn
odchéazeji ke konkurenci. Z vysledkuupkumi, které analyzuji v této diplomové praci,

Rok 2010 je charakteristicky velkymi Zmami ve smfovani marketingové
strategie. DoSlo k propojeni 2 prodiukt Nasivinu a Sterimaru do jedné reklamni
kampag. Pro firmu je to zcela novy krok neznamymésem, a jestli spravnym, to
ukazou roky nasleduijici.

Tato reklamni kampa nenabada jen kétiné |&€b¢ Nasivinem, ale vyzyva
spotebitele k efektivijSi kombin&ni l&b¢ nosnich kapek (Nasivin) a spiegj
s fyziologickym roztokem nigké vody (Sterimar). Jde o kombinag$téni nosu a
zarove i lé¢bu rymy. Konkréts doporuituje spotebiteiim tento postup: WiSténi nosu
pomoci Sterimaru a odstranri neistot a sekretu vysmrkanim, aplikace Nasivinu za
Gcelem oplasknuti sliznice a moznosti lepSiho dychésem a po skéeni rymy dalSi
regeneraci, rekonvalescenci nosni dutiny pomogirSéeu, coz funguje i jako prevence
pied vznikem dalSi rymy (kapitolai®hy, obrazek. 3).

V roce 2010 nepraiinla Zadna chipkova epidemie, coz je witli v prodejich, v
tabulce ¢. 8. NejwtSi prodej byl zaznamenan &pv meésici z&i, v souvislosti
s predzasobenim Iékaren na podzimni a zimni obdohbd, E¢ nejsou zaznamenany
zadné velké vykyvy v prodejich jednotlivychésiai v pripace chybeni chripkové
epidemie, je tkaz toho, jak moc je Nasivin zavisly na sezodaht nemocnosti
obyvatel.

Sterimar je produktieti strany a proto jeho podpora prodeje oproti Wasi

neni v Zzadnych ze sledovanych let nijak zavratpéed tuto malou podporu jde o velmi
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aspsny produkt se vastajici tendenci. V roce 2007 jde o marketingovodporu ve
vySi 1000 O00K.

Tabulka¢. 10 naznéuje prodeje v p&tu kusi a mnozstvi K v jednotlivych
mesicich. Péty kusi prodavanych rsicné jsou relativik shodné bez &Sich vykyva.
Vysoce nadpmmérny je nesic z#&i. Vysoké prodeje v tomto &sici ot koresponduji
s akci reprezentaint predzasobenim Iékaren na podzimni a zimni obdobidd, z
podobré jako u Nasivinu, jde o zasluznou praci obchodrdébtupé primo v terénu,
ktefi na zaklad zajimavych pobidek pro Iékarniky usktitaji vysoké objednavky.

Chripkova epidemie v roce 2007 dosahla vrcholudbghhu ledna, coZ ne&éio
vibec Zadny vliv na zvySeni prodepterimaru.

Co se tge sezénnosti produktu, i zdeiageme vysledovat jisté odliSnosti ve
srovnani s Nasivinem v tabulkaéh2, ¢. 4,¢. 6, ¢. 8 a tabulkacks. 10,¢. 12,¢. 14 ac.
18. U Sterimaru se snad ani neda mluvit o sezdnposduktu. V roce 2007, dle
tabulky ¢. 10, jsou prodeje v jednotlivych&sicich dosti podobné. NiZSi prodeje jsou
zaznamenany Vv &sicich cerven, ¢ervenec a srpen, iigs skuténost, Ze produkt
Sterimar +Mangan je zaifeny na alergickou rymu a letniésice jsou pro alergii
typické. DalSi slabSi #sice jsou listopad a prosinec. Letniégite jsou u vSech
produkti celkow i jinak zangfenych vzdy nejslabsi. Naopak listopad a prosiryeajb
prodejré nadpfimérné, nestalo se tak v roce 2007 u Sterimaru.

Porovname - li tabulky s Nasivinein2,¢. 4,¢. 6,¢. 8 a tabulky se Sterimarem
¢. 10,¢. 12,¢. 14 ac¢. 16 co se e pongru paitu prodanych kus a mnozstvi K
utrzenych za prodané kusy, lze snadno vysledoea§térimar réné dosahuje zhruba
polovicni zisky, nez Nasivin, ale na dosaZze&thto ziskKi neni poteba prodat tak
vysoké mnozstvi baleni, jako u Nasivinu. Sterimageu pimérné rocné proda cca
180 000 ks za cca 23 mil.cka Nasivinu pimérné rocné 1 100 000 ks za 47 mil.K
Tyto nerovnosti Ize vysilit rozdilnou cenou produktu, kdy Sterimar je &&x drazsi
nez Nasivin.

Rok 2008 byl pro Sterimar U&ny. Doslo k navySeni jak gt prodanych kus

tak k navyseni zisk
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V roce 2008 byla investice do reklamy na Sterimgsv o 1 milion korun, nez
v jinych sledovanych letech.tiodem bylo uvedeni nového druhu Sterimaru na trh, a
to Sterimaru Bebe. Produkt byl expedovan jizatkem ledna 2008. O tom &i¢i i
tabulka¢. 12, kdy jsou v lednu 2008 prodeje Sterimaru nebgywysoké v porovnani
s ostatnimi résici roku 2008, ale i v porovnani s dalSimiisici z let 2007 - 2010.

K navySeni prodéj doSlo v pfibéhu z&i, opst v souvislosti s podzimni
piedzasobovaci akci reprezentaaiienou na Iékarny.

Ani v tomto roce nelze mluvit o0 sezénnosti produ8terimar, pré¥ proto ze az
na odivodnitelné vyjimky, nema Sterimar nijak vyra&finkolisavou tendenci. G
vidime vyrazig slabsi letni résice —Cerven acervenec a nijak zavratrvysoké zimni
mesice, kdy by se daléekavat vySSi prodej prAdw souvislosti s vysSitfitomnosti rym
a jinych respirénich onemoc#ni, podobsg jako tomu bylo v tabulcé. 10. V roce 2008
byla nemocnost vzdy pod hranici figtkkové epidemie. Nejvice onemaen bylo
zaznamenano Vv lednu 2008, coz se moliiasi&né promitnout do lednovych prodgj
V celkovychislech Sterimaru, které mi byly poskytnuty firmouweiMk Serono, vSak
nemohu pla zjistit, jestli za lednovym néstem stoji novy produkt Sterimar Bebe nebo
narist chipkovych onemocéni.

| vroce 2009 byl ve Sterimaru zaznamenanistapaitu prodanych kus a
narmst v K¢, a to i ges skuténost, Ze nédklady na marketingové aktivity bylyetzp
shizeny jen na 1 000 00GK

Z tabulky ¢. 14 miZzeme jas#é vidét u Sterimaru doposud neprokazany jev,
souvislost navySeni prodeje s vyskyten¥igkové epidemie. Jde o &sice Unor a
prosinec 2009, kdy d¢lpkova epidemie byla na vrcholu, émé stim doslo i
k navySeni prodeje gtu prodanych kus Sterimaru. Podivam- li se &p¢ do roku
2008, je vysoce pra¥godobné, Ze silné prodeje vlednu nemaji souvisjest
s uvedenim Sterimaru Bebe na trh, ale i zde musétssvoji roli nemocnost obyvatel, a
tudiz i zvySena sptgba Sterimaru.

Na zaklad téchto dat, je mozné tvrdit, Ze oc¢ité sezonnosti a zavislosti na
narmistu nemocnosti dipky u obyvatel CR, je mozné houdt i v souvislosti se

Sterimarem. Bvod, pr& tomu tak nebylo feba i vroce 2007 v débchiipkové
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epidemie niZe byt ten, Ze postupem let se postoj k produktdjivgt rostou i pozitivni
zkuSenosti s jehoc¢inky jak ze strany spgabitel, tak ze strany Iéka a Iékarnik.
Vysledky sw¥d¢i o vysoké kval& produktu, jeho osfeném dinku a budovani silné
pozice na trhu.

Rok 2010 znamenal pro Sterimar naprostogramve sndiovani marketingové
strategie, tak jak jsem jiZz popisovala v roce 2@1RBasivinu. DoSlo k propojeni obou
produkti do jedné reklamni kamp&n

Pro podporu prodeje zéley Sterimar je to rozhodndilezity moment, protoze
spojeni marketingovych investic do Nasivinu a $taru, nize posilit i po¢édomi
obyvatel o Sterimaru, zarokveésterimar jako nejvyhledavasi produkt (grak. 39, ac.
40) z kategorie migkych vod niZe posilit reklamu na Nasivin.

Z tabulky ¢. 16 vidime, Ze prodeje vroce 2010 byly lehce inib&z
v predchazejicim roce, jak v o kugi, tak v mnoZzstvi financi. Nejde o Zadné velké
rozdily, ale pokles to je. @vodem &chto rozditi by mohly byt 2 viny clipkové
epidemie, probihajici v roce 2009, na rozdil odur@010, kdy nepraihla Zzadna
chiipkova epidemie. VysSi prodeje byly zaznamenanyzpowunesici z&i, opst ve
spojeni s podzimnirpdzasobovaci akci do Iékaren, a dale v prosintd2kdy doSlo
k vy$88imu nérstu p&tu onemocani chiipkou, ale s s vrcholem aZz ngefpmu ledna a
Gnora 2011. Znovu se tak potvrzuje skatsst, Ze i prodeje Sterimaru jsotimo
amérné nemocnosti populace, a proto se da u Sterirte@ hovdit o sezonnosti

produktu.

Zgrafa ¢. 1 ac. 2 jsemcerpala z toho dvodu, Ze jsem se snaZila prokazat
souvislost vyskytu diipkovych a nechipkovych onemocEni s prodejem Nasivinu a
Sterimaru. U Nasivinu byla tato souvislost prokazah v bakaléské praci za rok 2007
a 2008. Stejxtak se tato souvislost prokazala i v dalSich stadgch letech 2009 a
2010. Z porovnani grafé. 1 a¢. 2 a tabulek. 2,¢. 4, ¢. 6 ac. 8 mizeme tvrdit, Ze
zvySeni a snizeni prodeNasivinu gimo anerné kopiruji zvySenou nebo snizenou

nemocnost obyvatélR.
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Pfi porovnani graf ¢. 1 a¢. 2 a tabuleké. 10, ¢. 12 se nepod#a prokazat
souvislost prodéj Sterimaru v zavislosti na zvySené nemocnosti ofey\se z psatku
sledovaného obdobi, zejména v roce 2005ast€né v roce 2008, kdy prodeje byly
kazdy ngsic podobné bezé¢tSich kolisavych vykylr. Pokud se &kde vyskytly vyssi
narsty, bylo to pouze aktivitou a osobnim prodejemreepntant v terénu. O jisté
provazanosti s vyskytem hkovych a nectipkovych onemoceni vSak niizu hovdit
ve srovnani grafdé. 1 a¢. 2 s tabulkamt. 14 a¢. 16, které sleduji rok 2009, 2010, a
castén¢ rok 2008. K naistu v exponovanych &sicich nedochazi tak marka&tpako
u Nasivinu, ale naisty byly zaznamenany. Proto i v této souvislosizeme hovét o
sezonnosti produktu v débvyskytu cltipek a nachlazeni v podzimnich, zimnich a

jarnich ngsicich.

Grafy¢. 3,¢. 4,¢. 5 ad. 6 se tykaji alergickych onemagti v ramciCR. Grafy
jsem zaadila z toho dévodu, Ze jsem chila prokazat souvislost zvySenych pradej
Sterimaru se sezénnimgeéhem alergickych onemoéni. Grafy¢. 3 a¢. 4 nam vSak
ukazuji jen postupnse zvysujici a alarmujici nigsty alergiki v obdobi let 1996 — 2001
— 2006.

Grafy ¢. 5 a¢. 6 pak ukazuji jednotlivé problematické symptorkigré obézuji
pacienty s alergii, detré alergické rymy. Zadny zthto graf, a ani v literatie a
zdrojich pro mne dostupnych, jsem nenasSla tabulkbongraf ukazujici celkové
vzrastajici nebo klesajici gty alergiki a projevi alergii v ramci konkrétniho obdobi.
Vzhledem k znorodosti alergen se autii Peti®>* a Hybasek priklani k nazoru, e
v piipadt alergii nelze houit o sezénnosti, protoze se alergie navzajem mplia
pacienti mnohdy trpi alergickymitiznaky celoréné. | kdybych pedpokladala a
sledovala skutsost, Ze nejtSi procento alergik trpi svymi obtizemi v jarnich a
letnich n&sicich, byl Sterimar v ramci této diplomové pracirb celko¥ jako znaka
k prokazani sezénnosti bych peltovala konkrétni idaje o prodejich produktu Starim

+ Mangan, ktery je @en pro pomocnou &u alergické rymy. Tyto podrobné udaje mi

PETR], V. etal. s.87 - 88,
PSHYBASEK, I. - VOKURKA, J. s. 173.
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vS8ak nebyly poskytnuty. Prokazani sezénnosti pradulsterimar v souvislosti
s vyskytem alergii nebylo potvrzeno.

Graf ¢. 8 nam popisuje, Ze rymou alesipednou réné trpi 2/3 populace. Pro
firmu je to ukazatel toho, Ze je jen minimum oblakteré ryma netrapi, a proto je
v CR vysoky potencial uzivatilnosnich dekondestant

Vysoky potencial zakaznikpotvrzuje i graf¢. 9, kdy zakaznici hodnoti, jaké
komplikace jsou jim p rymé nejvice nefijemné. Mezi nejastjSi odpowdi pati ¢asté
smrkani, otekly a ucpany nos a probouzeni v nogird& tyto obtize mohou zmirnit
pouzivanim nosnich dekongestanGraf ¢. 10 také potvrzuje, Ze zakazhika nosni
produkty je vlasth neomezené mnozstvi, protoZe pouhé 2/5 obyvate njmu neéesi,
zbytek vyhledava &akou moznost by rymy. Od pipravki na l&€bu rymy lidé
ocekavaji ponejvice uvotmi dychacich cest, zmini pocitu ucpaného nosu, rychly
nastup dinku a rychlé vyléeni rymy, jak ukazuje graf 11. | z tohoto hlediska je pro
n¢ Nasivin vhodnym produktem, se kterym byglntbyt maximalré spokojeni.

Odpowd na H1: spreje jsou vice preferované sbtenosni rymy nez kapky,
nam dava grafé. 12. Polovina dotdzanych odpokla, Ze preferuje sprej, druha
polovina kapky, obliba je mignposunutd k preferenci spiiejOblibu kapekcéastji
uvadtli dichodci, kde pevaZzuje konzervativnost uZivaiela to Zejn¢ zejména ze
zvyku (drive byly jen kapky), coz dokazuje i graf13. Oblibu spreje n&gstji uvacli
respondenti nejmladSigkové skupiny 15 — 29 let, zejména pro jeho pohodls@éadné
pouZziti, to ukazuje graf. 14.

Grafy ¢. 16,¢. 17,¢. 18.,¢. 19., a¢. 20 ndm odpovi na H2asivin pati mezi
negastji uzivané nosni dekongestanty v populd@R. NejznandjSimi znakami
piipravki pro I&bu rymy jsou Olynth, Nasivin, Sanorin a Otrivin. \éeovnani vysSe
uvedenych grdf je nejlépe vniman Preparat Olynth. Nasivinuripatramci hodnoceni
druhé misto. Neépstji uzivanym gipravkem je znovu Olynth. Druhym wgeptji
vyhledavanym preparatem je zZka Nasivin, to je mozné ¥ist z grafu¢. 20. Ten je

vyhledavan zejména pro svou dobrodinaost, gedchozi kladnou zkuSenost a

Mrivriw s
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piipadné zrminy znaky pripravku je rychlejSi nastupcimku, déle trvajici &inek,
vyhodné& cena a dopateni blizkych nebo I1éka a Iékarnika, to nam ukazuji grafy23
ac. 24.

Graf ¢. 25 ndm objatuje, Ze tém polovina respondefit nezaznamenala
v poslednim obdobi (pekum byl uskuténén v roce 2009) zadnou reklamu na nosni
piipravky. Pokud jiz lidé &akou reklamu zaznamenali, pak ¢&€ji na znaku
Olynth. Reklama na Olynth s tématem svorky na r@oskoganem ,svoboda pro nosy*
se zakaznilkm ponejvice vybavovala. Az s velkym odstupem zan@ligm byla
zaznamendana reklama na NasivitiitdPn prizkum byl dlan v poloviré roku 2009 a
reklama v televizi na Nasivin probihala v podzinmg zimnich nasicich roku 2008,
pod vedenim reklamni agentury Medea. Pokudilsilo reklamu na Nasivin pamatoval,
nebyl schopen ji blize specifikovat a spiSe sigils reklamou na Olynth. Vysledkem
reklamy v televizi na Nasivin bylo pro firmu Mer&erono jen velkym utracenim p&n
S minimalni navratnosti.

Graf¢. 26 ndm dava odpeéd na H3:zakaznik pichazi do I1ékarny s konkrétnim
pozadavkem na nosni dekongestants. ¢FéX3 dotazanych respondént populace
(64%), Ze ¥tSinou nebo vzdy jsou rozhodnutigglem o vybru znaky. Vybeér
konkrétni znaéky je nejvice ovlivien rychlosti nastupudinku, jeho samotnoudinnosti,
délkou jejiho trvani, f@dchozi zkuSenosti a cenou produktu, coz ukazw@gecgr27.

V grafu ¢. 29 miZeme pozorovat, Ze Udaje od populace se v celkdughse Udaji
ziskanymi v Iékarnach, kdy |ékarnici odgd¥li, zZe az 57% zakaznikptichazi do
lékarny s konkrétniigdstavou, ktery zifpravki pro I&bu nosni rymy si chce koupit.

Graf¢. 31 je odpowdi na H4:pii doporweni nosnich kapek lékarnikgulevsim
zvazuje typ rymy zakaznikariRloporwtovani produktu Iékarnik nejvice zvazuje cenu
jednotlivych gipravki, veék spotebitele a teprve potom typ rymy. Nejviceé m
piekvapila odpovd’, Ze lékarnik zvazuje jako prvni atribut pro dogemni cenu
produktu, kterou ja povazuji za spiSe podruznouezZtalst. Utité bych vice
uprednostnila typ rymy adk zakaznika, eventuainékovou formu, nez cenuipravku.

Grafy ¢. 32, ¢. 33 ac¢. 34 nam ukazuji, Ze lékarnici tagtji na lékarnach

doporwuji znaku Olynth., dale Otrivin a teprve potom aZz Nasiviélo by to vest

131



firmu k zamysleni, Ze je nutné zvysSit godemi a peswdceni lékarnik ve zn&ku
Nasivin. Reswdcit je o jeho kvalitach a bezpeosti a motivovat Iékarniky kétSimu
prodeji a doporéovani. Civody, pr@ by neli vice dopordovat Nasivin, ndm ukazuji
vysledky grafu¢. 35. Kvality, pro které lekarnik dopatuje své pipravky jsou dobra
cena a pozitivni zkuSenost s jeho pouzivanim.

Graf ¢. 36 je odpowdi na H5:zakaznik pichdzi do lékarny s konkrétnim
pozadavkem na niskou vodu. Co se & mdskych vod, jen 2/5 zékaznikprijde do
lekarny s konkrétnigdstavou, jakou niekou vodu vybrat. Zbytek respondése radi
v [ékarre. Pro firmu Merck Serono je toubtkzité zjiS€ni, zejména proto, Ze podporu
prodeje Sterimaru musi vhaggilit na obsluhujici persondl v |ék&mTato podpora
prodeje musi byt vedenags obchodni zastupce, #tenaji na ovliviovani Iékarnik
nej\etsi vliv.

H6: pri doporweni mdské vody Iékarnik fedevSim zvaZuje typ rymy
zakaznika, je zodpezena v graf&. 38. V gipad morskych vod a jejich dopotovani
lekarnik nejvice zvazujeilt spotebitele, cenuiipravku a teprve potom typ rymy. €ip
pro mne velice fekvapivé zjisni. Jak niZzou Iékarnici vice uvazovat nad tim, kolik
produkt stoji nez na co vlastprodukt zakaznik peebuje?

Z grafa ¢. 39,¢. 40 ac. 41 je Zejmé, Ze produktery. 1 z kategorie migkych
vod je vCeské republice Sterimar, dale potom Mar Plus, Rnysi, Vincentka a
Humex. Preference zély Sterimar vychazi igdevSim z existenceckolika typi
piipravku zacilenych na jednotlivé potiZze nelsk pacienta, naziaje graf¢. 42. Toto
je opravdu neocenitelna vyhoda Sterimaru, kterénbha nalezi¢ vyuzit. Konkuregini
produkty jsou zagiené pouze nagk klienta, ne vSak na typ rymy.
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6 Zavér

Pri psani této diplomové prace jsem pochopileho vSeho se dotyka obchod
jako takovy, jak se odliSuje obchodovani na farmtickém trhu o ostatnich tiha jak
zalezi na vysoké propracovanosti vesSkerych margetych proces i samotnych
produkti kazdého prodejce, aby se jeho obchod a zéroyerodukt stal Usgsny a
konkurenceschopny.

Cilem diplomové prace bylo vyhodnotit @post prodejnich kampani v letech
2007 — 2010 nosnich dekongestaNasivin a nosniho spreje, fyziologického roztoku
moiské vody Sterimar farmaceutické firmy Merck Serenmavaznosti na dipkové a
nechipkové onemoctni obyvatel \CR. U produktu Sterimar navic analyzovat
provazanost prodeje s vyskytem alergickych onemmiciDale jsem ckta analyzovat
veSkeré protektivni faktory, které mohou ovlivn#itila nakup produktnosni hygieny,

a v souvislosti s timto analyzovat kéného zakaznika na Nasivin, jak postupuie p
lécbé rymy, jaké zn&ky nosnich produkt znd, jak je uziva a jaké jsou jeho nakupni
zvyklosti. Analyzovala jsem i zakaznika - 1ékarnkageho vztah ke ziae Nasivin a
Sterimar, a jeho zvyklosti v dopasvani.

Hypotéza H1, spreje jsou vice preferovaiidgébé nosni rymy nez kapky, byla
potvrzena. ¥tSi polovina respondeint spiSe ¥kové mladsSi skupiny, odpadéla ze
preferuje sprej, a to zejména pro jeho pohodlrdad®é pouziti.

Hypotéza H2, Nasivin pét mezi nefasgji uzivané nosni dekongestanty
v populaci CR, byla vyvracena. N&hsgjSim a zarové nejznandjSim pouzivanym
nosnim dekongestantem j&R piipravek Olynth. Nasivin se umistnil na druhém gnist
v obou giipadech hodnoceni.

Hypotéza H3, zakaznikiiphazi do Iékarny s konkrétnim pozadavkem na nosni
dekongestants, byla potvrzena. Tato hypotéza bgtarzena v pizkumu odpovdi
dotazanych ze vzorku populace i Azkumu na Iékarnach.

Hypotéza H4, $ doporuieni nosnich kapek Iékarnikguevsim zvaZzuje typ
rymy zakaznika, byla vyvracena. Jako prvni l|ékaraikaZzuje cenu jednotlivych

piipravki, vék spotebitele a teprve potom typ rymy.
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Hypotéza H5, zakaznik fighazi do Iékarny s konkrétnim pozadavkem na
moiskou vodu, byla vyvracena. Jen 2/5 zékainfkichazi do |ékarny s jasnou
piedstavou, jakou niekou vodu koupit.

Hypotéza H6, P doporieni mdské vody lékarnik f@devSim zvazuje typ rymy
zakaznika, byla vyvracena. Lékarnik nejprve zvaxsiespotebitele, cenu ifjpravku a

teprve potom typ rymy.

Pfi psani své diplomové prace jsem s nazvem Protakfaktory ovliviwjici
uziti a ndkup produlit nosni hygieny jsem se snazila obsdhnout a popssiere
protektivni faktory, které mohou ovhevat ndkup a uzZivani produknosni hygieny.
Obecré protektivnimi faktory rozumim veSkeré faktory, iéemohou podpit rozvoj
néceho pozitivniho nebo negativniho Zadoucim nebodwm#im smirem.

NeZ budu uvégt konkrétni faktory, je dlezité si uédomit sloZitost obchodu,
ktery provadi farmaceutickad firma. Firma rozliSujie druhy cilovych zakaznik
Zakaznikem je jednak cilovy spebitel - uzivatel nebo nakupujici. Dale je zakaenik
lekarnik, ktery prodava zbozi v Iékarnach. Vedleatéika nmizeme z#adit i lékae,
ktery produkt doportuje. Tretim zakaznikem je distributor, u kterého je zbozi
uskladréno a expedovano podle objednavek do |ékaren. Fiemig musi motivovat a
udrzovat vzgjemny kontakt nejenom s cilovymi uZliatale i leékarniky, |éka a
distributory. Musi brat v ivahu veSkeré protektivaktory ve vSechiech urovnich
zarovai. O to je farmaceuticky obchod slaj#i nez jiné.

V uzSim pojeti této diplomové prace jsem mezi kibtai faktory z&adila
marketing firmy, marketingovou komunikaci firmy, rkafadime reklamu, osobni
prodej, podporu prodeje, praci s@mosti, sponzoring, hova média a obaly pro@ukt
DalSim protektivnim faktorem je sgebni chovani. Sptgbni chovani neni jen pojem
sam o sob, ale je ovlivien velkoutadou dalSich faktdr Jde o faktory obecné, platici
pro veSkeré zakazniky jakéhokoliv trhu, kulturnktéay, socialni faktory, osobni
faktory a psychologické faktory. Podivame-li sefaranaceuticky trh, je nutnéipadit i
faktory sociologicke, kterétihlizeji ke zdravotnimu stavu populace. Rréento faktor

vnimam jako jeden z podstatnych fakit@i prodeji farmaceutickych vyrolik
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VSechny vySe uvedené faktory jsem rozpracovavatgoe ve své bakalgké
praci s nazvem Vliv reklamni kampama prodej zboZi farmaceutické firmy a jeji
pusobeni na zakaznika. Byl zde analyzovan cilovy zdkana Nasivin z pohledu
sociodemografického srovnani, z pohledu Zivotnitytus z pohledu psychologického
srovnani nebo ve vztahu Kk jednotlivym médiim. &éwm byl vytipovan vhodny
zé&kaznik pro produkt Nasivin, se vSemi jeho zvykiosa potebami. Nekteré dilezité
grafy jsem z#adila do kapitoly Hlohy (priloha¢. 4 —¢. 11). V ramci této diplomoveée
prace nepokladam za nutné se znownovat tomu, jaky je typ cilového zakaznika a
znovu rozebirat vySe uvedené protektivni faktorkdyZ je vnimam pro nastaveni
spravné marketingové strategie jako jedny z n&kdjSich.

Sterimar je produktieti strany a investice na jeho podporu prodeje bylyy
minimalni. To byl také dvod, pr@& se nedlal prizkum trhu na cilového zakaznika na
Sterimar, podob¥) jako tomu bylo u Nasivinu. Po vzajemné doh@dacovniki firmy
Merck Serono a Laboratoires Fumouze, byl Kowyen uzZivatelem stanoven stejny
zakaznik, jako zakaznik Nasivinu. V dolivedeni produktu na trh to bylo velké riziko,
jestli bylo rozhodnuti spravné, ale vzhledem kedka&né zvysujicim se prodépm, se
tento risk vyplatil.

DalSim protektivnim faktorem, ktery by se daiiadit ke klcovym a nebyl tak
Siroce rozpracovan v ramci bakialiéé prace je vztah firmy se zakaznikem. Nejde pouze
o vztah jednim sirem od firmy k zakaznikovi, ale i obragernZzakaznika je nutno
aktivné zapojit do komunikéniho procesu, a timto peydim spojenim pak |épe
reagovat na jeho &nici se paeby. Ogt ptipominam ti druhy zakaznik, na které je
nutné i prodeji vyrobki farmaceutické firmy zacilit, zakaznik jako sfeditel nebo
nakupujici, lékarnik, |ékaa distributor. Myslim si, Ze vzajemna komunikaeetmovni
distributorskych vztaln a vztalii s lékarniky a Iéka je velice dolse rozpracovana.
Kazda divize ma ve firthtym obchodnich zastupgckteri v rdmci svych regiainosobri
a pravidelg navS&vuji své klienty. Na zaklad tohoto osobniho prodeje dochazi
k vzajemné vyrin¢ informaci, které potom reprezentante@avaji do centraly a firma
je na ¢ schopna reagovat. Na urovni firma — kémguzivatel je komunikace podstatn

téZSi a v této oblasti ma firma jéSto dohawt. Komunikace v tomto fijppact proudi
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spiSe jednim s#émem, a to od firmy k zakaznikovi. Jisté snahy oiwaikt zapojeni
zdkaznika do komunikace tu jsou — haformou Kiznych soutzi, anket, pizkumi
nebo moznosti dotazovat se na produktytnppmoci internetu. Obavam se vsak, Ze do
budoucna bude nutné i tento &npropracovat vice do hloubky. Tuto formu vzajemné
komunikace se zakaznikem — gpbitelem chapu jako dobrou preventgg odchodem
zakaznika ke konkurenci a moznost, jéikaat zakazniky nové.

DalSim protektivnim faktorem je kupni rozhodovamaes. Kupni rozhodovaci
proces je mozné vnimat &pve vSechitech Urovnich dle druhu zakaznika.&D pro
firmu nej€Zsi zandiit se a ovlivnit rozhodovéaniip koupi na udrovni lékarnik -
nakupuijici. Proto byl jeden zimkumi analyzovanych v této diplomové praci zdgen
i na lékarny a lékarniky. FirtnSlo o hlubSi pochopeni jejich vnimani prodikt
moznosti motivace |ékarnikk dopor@ovani produki, ale také nastaveni hloubky
spoluprace s jednotlivymi reprezentanty v regioRuizkumy ukézaly, Ze Nasivin ma
v doporiovani Iékarnik dosti velké rezervy, a do budoucna by se na tprablém
meéla firma vice zareit.

Jako dalSi protektivni faktor vzhledem k analyzogwanprodukim vnimam
morbiditu populace. U produktu Naivin jsem zkoumgleovazanost prodij se
sezOnnim vyskytem ¢ipek a nectipkovych onemoceni. To, Ze prodeje Uzce souvisi
s nemocnosti obyvatel, jsem prokazala jiz v bakkt praci a SirSi zkoumané obdobi
v této diplomové préci, to jeSvice potvrdilo.

Snazila jsem se zhodnotit, jak je to se souviskestibnnosti a prodeproduktu
Sterimar s ohledem na igbkova a neckipkova onemocéni a alergickd onemoéni,
kterd jsou provazena rymou. V prwdésti sledovaného obdobi v roce 200ZAat&né
v roce 2008 nic nenasscovalo tomu, Ze by se dalo hditoo sezénnosti produktu ve
vztahu k chipkovym a neckipkovym onemoc#énim. NavySeni prod&jspiSe zaviselo
na podpte prodeje a trznych pobidkovych akcich reprezentama Iékarnach a
nasmlouvanych objednavkach. Prodeje byly ve vSeshatmich misicich dosti
konstantni.Casté&né v roce 2008, ale pak v roce 2009 a 2010, bylo fméko, Ze i
prodej Sterimaru je fifmo unerny vyskytu nemocnosti populace. Ne tak mark&ntn

jako v gipadt Nasivinu, ale jista Ugra je v této praci prokazana.
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Sezdnnost produktu Sterimar kit alergickych onemocemi v této préci
prokdzana nebyla. Jednak se vlastani neda mluvit o sezénnosti samotnych
alergickych onemocmi, vzhledem k tomu, kolik je drihalerger a projevy alergie se
vyskytuji celor@né. Predpokladam, ze iips to je vySSi procento obyvatel postizenych
alergiemi v jarnich a letnichgsicich v zavislosti na pylovych alergiich. Bohugelmi
tato data nikde v dostupnych zdrojich negddadohledat. V &chto nesicich vSak
nedoSlo k zadnémugétsimu vzestupu prodijSterimaru, spiSe naopak. Letnisite
jsou u Sterimaru jedny z nejslabSich, podghako je tomu i u Nasivinu nebo jinych
prodavanych produkt Sezénnost vzhledem k alergickym onenmimém, se prokazuje
Spatré i proto, Ze Sterimar je v této diplomové pracirbkmplexi jako zngka a neni
zde vyleren produkt Sterimar + Mangan,deny k podpée 1&by alergické rymy. Na
prokazani tvrzenifimé angry vyskytu alergii a zvySeného prodeje Sterimarubiphp
nutné znét konkrétni prodeje Sterimaru + Mangardala statistiky, které prokazuji,
kdy je nejvysSi procento vyskytu alergickych obtiAlergické rymy.

Pri celkovém zhodnoceni potupu firmy v marketingow#nkinikaci na Nasivin
za celého sledované obdobi od roku 2007 — 2010Jimmyge firma postupovala
spravig. Svoji reklamni kampacilila vzdy na sezénni &ice — podzimni, zimni a
jarni, kdy je zvySend nemocnost nejenortipgk, ale i neckhipkovych onemocEni a
jinych nachlazeni, projevujicich se rymou. V rekirkampani firma vzdy dostates
vyuziva vSech dostupnych, finam¢ zvladatelnych a personélnorganizovatelnych
forem reklamy. Spravné zaieni na skupinu cilovych zékazhijsem kladg hodnotila
jiz ve své bakal&ké praci, kde byla tato problematika prokazandyaaoa.

Firma by se vSak netta soustedit pouze na zisky, které jfipasi Nasivin, ale
meéla by vyrazgji sledovat i prodeje Nasivinu v ptech kus. | kdyz zisky v K
stoupaji, zejména pro prodej drazsich forem Nasigpreje a Nasivinu Sensitive,dbp
prodeji v kusech spise klesaji. To jékéizem toho, Ze dochazi k postupnéniespnu
stavajicich zakaznik ke konkurenci. Velmi nebezfmou zngkou pro Nasivin je
piipravek Olynth, ktery je nejvice dop@ayvanou a nejznasi znakou, etrg silné

reklamni kampah
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Velmi pozitivré nahlizim na propojeni reklamni kamparNasivinu se
Sterimarem v roce 2010. Jde o 2 silné produkty atsem trhu a myslim, Ze je jejich
vzajemna kooperace,ire jeSt vice posilit. Hodnotit progiSnost tohoto nového smu
v marketingové komunikaci je v tuto chvili, po uplti jednoho roku, velice brzy.
Uspsdnost nebo neuspnost reklamni kampanse ukaze po dvou a vice letech,
podobr, jako se az po dvou letech ukazala nesspst reklamni kampars agenturou
Medea v roce 2008 &ste&né v roce 20009.

Zhodnotim — li sledované obdobi 2007 — 2010 v rapr@duktu Sterimar,
jednalo se o velmi Ugpné obdobi. Je to produkt, ktery ma stale vzestugmyr
prodeji. Kazdor@né naristajici p@et prodanych kus poukazuje na skutaost, Ze
k nému ziskava dvéru stale ¥tSi mnozstvi zakaznik Vzhledem k tomu, Ze investice
do marketingové komunikace jsou zcela minimaltingsi firmé obrovské zisky.

Spravnost zasiit podporu produktu na sezonnigsice ve vztahu k morbidit
populace z hlediska @ibek a jinych nachlazeni také vitam, protozeitar mira
souvislosti byla prokazana.

Spravnost zagfeni na cilového zakaznika nelze &tosti zhodnotit, protoze
nikdy nebyl udlan prizkum trhu pr&¥ se zamenim na vytipovani spravného
zdkaznika z pohledu sociodemografického, z pohlgiwotniho stylu, z pohledu
psychologického srovnani a zacileni médii na tolmdtkaznika, podokn jako tomu
bylo u Nasivinu. Firma se i bez tohotoipkumu utila cilového zakaznika ve vSech
smerech stejného jako na produkt Nasivin a prozatifiZzunkonstatovat, Ze to byl
spravny tah vzhledem k nitajicim proddjm a sile zné&y v powdomi zakazniik.

Propojeni reklamni kampans Sterimaru Nasivinem vnimam pro produkt
Sterimar, jako velmi vhodny, zejména proto, Ze spop finanich naklad Sterimaru
a Nasivinu na marketingové aktivity, dojde ke zwjiSpodpory prodeje prévi vétsi
mérou pro produkt Sterimar, a tim i zvySeni poemi o tomto produktu jak u
|€ékarnilka, tak u cilovych spaebitel.

Pokud zhodnotime oba produkty Nasivin a Sterimafmci prevence rymy,
v pfipacdt Sterimaru se jedna o primarni prevenci, sekundarevenci i tercialni

prevenci. Je to produkt, kterym |zéedchdzet onemoéni rymou i pravidelném
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¢isteni nosu, Ize s nim & v pripac infekéni nebo alergické rymy nebo se pouZiva
v pripad® rekonvalescence a regenerace nosni sliznice. iNggvprodukt, ktery se
uplatiuje az v tercialni prevenci. St&jwak na teprve tercialni prevenaigobi ostatni
produkty firmy Merck Serono.

Je jasné, Ze se farmaceutické firmy nerozhodly rad své vyrobky, které
posili primarni a sekundarni typ prevence pro blaeho statu, nybrz pro jejich zisky.
Stat by ndl byt tim prvnim viad, kdo si u¢domi, Ze nejenom ifpad rymy, ale i
jinych mnohem zava&gich onemocéni mize hod® usetit praw diky nezanedbané a
dohkie propracované primarni a sekundarni prevencioRrotlob®, jako v bakaléské
praci apeluji za fevzeti zodpo¥dnosti statu za tuto problematiku a zavedeni
zajimavého a motivaiho programu pro kazdého jedince naSi sjalsti. Tato forma
.marketingové komunikace" statu s@mem musi byt vedena tak, aby kazdému
jednotlivci bylo jasné, jak e pozitivig ovlivnit svoje zdravi jest pred vznikem
onemocgni, dat jednotlivce a jeho dobré zdravi dedtu zajmu spotmosti, ale také

musi natit kazdého obana pevzit velky dil odpo¥dnosti za své zdravi.
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9 Prilohy

Priloha ¢. 1: Rubinova figura

Zdroj: VYSEKALOVA, J. et al. Psychologie reklamg2s

Priloha €. 2: Barevny Sestnactiuhelnik

Zdroj: VYSEKALOVA, J. et al.Psychologie reklamy8%
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Jak spravné na rymu

REKONVALESCENCE a REGENERACE

STERMAR |

* Zdravotnicky prostedek
** Lecivy pripravek k zevnimu uzitf s obsahem
oxymetazolini hydrochloridum. Ctéte pozoré piil

pro dospélé

Bézné |

Uzivani pouze nosnich kapek nebo spreji
(dekongestanti)

Priloha €. 3: Letak na novou reklamni kampai Nasivin + Sterimar v roce 2010
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s fyziologickym roztokem morské vody

dochazi pouze
k oplasknuti nosni
sliznice

otekla nosni
sliznice

hlenovy
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Priloha ¢. 4: Cilovy zakaznik na Nasivin - z pohledu sociodeografického -
pohlavi

kupuje léky proti rynd

nekupuje Iéky proti rym 52,4

populace

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

W Muzi B Zeny

Zdroj: Median

Priloha ¢. 5: Cilovy zadkaznik na Nasivin - z pohledu sociodaografického - &k

—— 1 I

| | |
| | |
4 | | |
| | |
| | |
L |
nekupuje Iéky proti rym 18,4 13,8 19,5 14,1
| | |
| | |
b | | |
| | |
| | |
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| | |
| | |
| | |
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Zdroj: Median
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Priloha ¢. 6: Cilovy zakaznik na Nasivin - z pohledu sociodeografického -

vzdélani

kupuje léky proti ryng 32,1 10,5
T T T "
| | | | | | | | |
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| | | | | | | | |
| | | | | | | | |
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Zdroj: Median

Priloha ¢. 7: Cilovy zdkaznik na Nasivin z pohledu Zivotnihastylu - Na zaklad

¢eho se respondenti rozhoduji fi ndkupu lé¢iv?
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Priloha ¢. 8: Cilovy zakaznik na Nasivin z pohledu Zivotnihatylu - Jakeé jiné

znafky uziva alespadi obéas uzivatel Nasivinu?

Jina znacka [
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I T

Zdroj: Median

Priloha €. 9: Cilovy zakaznik na Nasivin z psychologickéha@vnani
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Priloha ¢. 10: Cilovy zakaznik na Nasivin z hlediska médiiésopisy, tydeniky)
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Zdroj: Median

Priloha ¢. 11: Cilovy zdkaznik na Nasivin z hlediska médir¢zhlas)
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