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Psychologie reklamy

Psychology of advertising

Souhrn

Diplomova prace se zabyvd zkouménim vlivu reklamy na nékupni chovani
spotiebiteltl vybrané spole¢nosti v prostordch statniho podniku za vyuZiti teoretickych
poznatkil o reklamé a psychologii spotiebitele. Teoretickd ¢ast zpocatku definuje pojmy
Z oblasti marketingu, marketingové komunikace a samotné reklamy. Nésledn¢ je v dalSim
teoretickém okruhu objasniovano psychologické hledisko, kde se jedna predevSim o
vnimani, emoce a motivaci. Poslednim okruhem je oblast ekonomicka, ktera objasiiuje trh,
spotiebitele a jeho ndkupni chovani.

V praktické casti je zkoumana konkrétni reklamni kampan tykajici se zvoleného
Iéku za pomoci kvantitativniho Setieni a to strukturovanym dotaznikem. V rdmci vyzkumu
je zkouman predevSim vliv reklamy a predpoklady ndkupu vyrobku cilové skupiny

spotiebiteld. Na zavér prace je provedena interpretace vysledki, diskuze a doporuceni.

Kli¢ova slova:
marketing
marketingova komunikace
reklama
nakupni chovani
psychologie reklamy
spotiebitel
reklamni média
emoce

motivace



Summary

The thesis examines the impact of advertising on consumer behavior in selected
areas of the state company for the use of theoretical knowledge about advertising and
consumer psychology. Initially the theoretical part defines the concepts of marketing,
marketing communications and advertising itself. Subsequently, the other theoretical
circuit elucidated the psychological aspect, where it is all about perception, emotion and
motivation. The last area is the field of economics, which explains the market, consumers
and their buying behavior.

The practical part analyzes the specific advertising campaign for the selected
medication in a quantitative survey with a structured questionnaire. The research mainly
investigated the influence of advertising and assumptions product purchase target
consumer group. At the conclusion of the work are made the interpretation of results,

discussion and recommendations.

Keywords:
marketing
marketing communications
advertising
buying behavior
advertising psychology
consumer
advertising media
emotion

motivation
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1 Uvod

Reklama je soucasti lidskych zivotl jiz od nepaméti, kde prvni znamky propagace se Sifili
pouze ustné ¢i za pomoci signalli. Dnes se ¢lovék s reklamou setkava na kazdém vefejném
1 nevefejném misté a prakticky v jakékoliv formé. Nejvétsi reklamni tlak je mozné
zaznamenat ze strany masovych medii - televize, tisku, rozhlasu a internetu. Na vefejnych
mistech jsou to billboardy, velké LED televize nebo prosvétlené vitriny, které nedaji lidem
ptili§ odpocinku od neustalého marketingového tlaku. Presycenost reklamou je aktualnim
problémem vedoucim k ignoraci reklamy a vytvofenim tzv. ,,imunity* ¢lovéka vaéi ni.
Proto je dilezité aby reklamy, které dnes vyuZivaji nejen velké podniky, ale i drobni
podnikatelé, byly srozumitelné a kvalitni. Takové, které¢ dokazi zdkaznika oslovit a ud¢lat
na néj at’ uz pozitivni nebo negativni dojem. Na druhou stranu nelze reklamou pouze
opovrhovat. Je téz piinosem z pohledu informaéniho, zprostfedkovatelského nebo

napiiklad umoziiuje realizaci projekti, které jsou na jejim zaklad€ financovany.

Reklama na léky je v zasadé slozita zalezitost, jelikoZ je pomérné pfisné regulovana nejen
zakonem, ale i etickym kodexem. Pokud se spole¢nost rozhodne zrealizovat reklamni
kampan na 1€k, musi byt rozliSeno, komu je reklama adresovana, vzhledem k tomu Ze jsou
rozdilné podminky propagace pro odborniky a pro neodborniky. Pro neodborniky musi byt
formulovana tak, aby bylo zfetelné, Ze propagovany vyrobek je 1ékem, musi byt uveden
nazev uzité 1&éCivé latky a vyzva k procteni ptibalové informace. Reklama urcend pro
odborniky musi samoziejmé obsahovat daleko obsadhlejsi informace. Diivodem proc¢ lidé
s vyvojem cCasu zacali nakupovat podpirné preventivni i nepreventivni léky, je zfejmé
zpusobeno zvysujicimi se pracovnimi naroky co do pracovni doby a co do népln¢ prace.
Dal§imi moznostmi mohou byt naro¢né volnocasové aktivity, které vyzaduji dobrou

kondici. Méni se Zivotni styl lidi, zptsoby stravovani a celkova Zivotosprava.

Psychologie reklamy je rozsihly obor, na ktery muze byt nahlizeno z nékolika whla
pohledu a stejné tak to bude k $ifi problematiky nedostate¢né. V této préci je na téma
psychologie reklamy nahliZzeno z oblasti spotiebitelské, zejména na to jaké jsou motivatory
ke koupi 1€ku, jaky nazor maji spottebitelé na reklamu a jaké jsou jejich preference nakupu

1ékt.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Podstatnym cilem literarni reSerSe je zajisténi teoretickych podkladii, coz je definovani
zakladnich pojmt ze tfi oblasti. Prvni oblasti je marketingovy okruh, kde je prace
zam¢eiena na marketing, marketingovou komunikaci a samotnou reklamu. Druhou oblasti
teoretické reSerSe je psychologické hledisko, které objasiiuje psychické procesy, jako je
vnimani, pamét, emoce ¢i motivace a nahlizi na obecné hledisko psychologie reklamy.
Posledni teoretickou oblasti je hledisko ekonomické, které objasnuje trh, spotiebitele a
jeho nakupni chovani. Jsou vyuzZity vSechny znalosti na zaklad€ prostudovanych knih a

V neposledni fad¢ ptinos aktudlniho pohledu do souc¢asného déni na poli reklamy.

Vyzkumna ¢ést se zabyva aplikaci teoretickych znalosti prvni ¢asti literarni resSerSe a je
aplikovana do praxe prostfednictvim postoji a jednani zkoumanych osob na vybrany
propagacéni material. Vyzkum je zaméfen na lékarsky vyrobek spole¢nosti Mucos Pharma.
Tato spolecnost byla vybrana zdmérné€, nebot’ inzeruje pfiblizn€ na 30 inzertnich plochach
nemocnice, coz je pomémné vysoky pocet inzerovani pro jednu spoleCnost. Vyzkum je
provadén v nemocni¢nim zafizeni, tudiz je zde zvySeny predpoklad zajmu nakupu 1écivého
ptipravku pro potencidlniho zakaznika. VedlejSim pfinosem vyzkumu je zjisténi, do jaké

miry maji inzertni plochy v arealu statniho podniku vliv na spotiebitele.

Hlavnim cilem prace je posouzeni vlivu reklamy na nakupni chovani spotiebiteld. Dale
zhodnoceni piedpokladti ochoty spotiebitele k nakupu vyrobku a vlivu reklamnich
materiald vybrané soukromé spole¢nosti v prostordch statniho podniku na jeho
navs§tévniky. Konkrétné se jedna o produkt Wobenzym spole¢nosti MUCOS Pharma CZ

s.r.o., ktera realizuje inzerci v areélu fakultni nemocnice v Motole.

2.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena do dvou casti, jejiz prvni ¢ast vychazi z dat sekundarnich.
Cilem prvni teoretické €asti je prace s odbornou literaturou, jejiz soucasti je definovani

zakladni terminologie z oblasti marketingu, psychologie a ekonomie.



Na priméarnich datech je zaloZena empiricka ¢ast. V této Casti prace je analyza sbéru dat,
ktera byla provedena formou dotaznikového Setieni v aredlu Fakultni nemocnice v Motole,
kde byl piedklddan dotaznik nahodnému vzorku osob zrGznych mist, zaméstnance
nevyjimaje. V praktické casti prace jsou stanovené hypotézy vyhodnocovéany spolecné

s navrhem feseni vysledku jevi.

V této praci je zvolen vyzkum Klasicky, tedy kvantitativni. Kvantitativni vyzkum je
verifikacnim piistupem, ktery vychazi z jiz dosazené znalosti o konkrétnim jevu, jehoz
cilem je ovéfovani a testovani predem stanovenych hypotéz (Hudeckova, 2001). Naopak
princip kvalitativnino vyzkumu je zalozen zejména na empirickych vyzkumech, kde je
podstatou porozuméni zkoumané oblasti osob a jejich Zivotnich udalosti. Pro tento zptisob
vyzkumu jsou podstatné zkuSenosti vyzkumnika a vlastni tsudek (Gavora 2000). V této
studii, za pomoci kvantitativniho vyzkumu, je mozné ziskat informace o spotiebitelove
vnimani a postojich k nakupu 1€kt na zakladé reklamy. Timto druhem vyzkumu bude
otestovan vztah spotiebitele k reklamé a potvrzena existence vztahu nebo naopak jeho

neexistence.

Podle Winklera (2013) studie obsahuje nékolik fazi, které jsou k uspé$nému vyzkumu
podstatné. Jedna se o:

e Definovani problému

e Formulovéani hypotézy

e Techniku sbéru dat

e Analyzu a utfidéni dat

e Tvorba zavér, jejich interpretace a doporuceni
Definovani problému

Je dulezité spravné identifikovat a definovat problém, kterym se prace zabyva. K tomu
slouzi literarni reSerSe jako teoretické vychodisko a podklad pro spravné feseni problému,
které¢ je zalozeno na studiu odbornych publikaci, Casopisii a online informacich ve
zkoumané oblasti. Samotna vyzkumna ¢ast je zaméfena na ucastniky prizkumu a na jejich

vztah KieSenému problému. V piipadé této prace bude teoreticka reSerSe z oboru



marketingu vychazet predevsim z publikaci otce marketingu P. Kotlera. Psychologicka
teoretickda reserSe bude Cerpat od vyznamnych autorek Jitky Vysekalové a RizZeny
Komarkové. Ekonomicky teoreticky pohled zajisti pfedevSim publikace od Jaroslavy

Burianové.
Formulovani hypotézy

Hypotéza vychazi z védecké teorie a z jiz teoreticky zpracovaného problému, piipadné
muze vznikat na zdkladné osobni zkuSenosti ¢i pozorovani. Jedna se o zalezitost, ktera
vychazi bud’ z kvalitnich teoretickych poznatku, praktickych znalosti anebo kombinaci
obou moznosti (Gavora 2000). Na zaklad¢ vyse uvedenych charakteristik jsou stanoveny
nasledujici hypotézy:

Ho1: Koupé (Jev A) volné prodejnych 1¢kli nezdvisi na dostatku informaci (Jev B) o téchto

lécich.
Hoz2: Koupé (Jev C) volné prodejnych 1ékti nezavisi na vzdelani (Jev D) spotiebitele.

Hos: Cetnost nakupu (Jev E) volné prodejnych 1ékii je nezavislé na vysi vnimani jejich

ceny (Jev F).
Hos: VEk (Jev G) neovliviiuje postoj spotiebitele k reklamé (Jev H).
Hos: Pohlavi (Jev I) nema vliv na vnimani reklamy (Jev J) na 1é¢ivé ptipravky.

Hos: Rozhodnuti spotiebitele o zakoupeni (Jev K) volné prodejného 1éku je nezavislé na

tom, zda reklama na néj osobu zaujala (Jev L).

Ho7: Nakup (Jev M) volné prodejného léku na zdkladé reklamy nezdvisi na divére

spotiebitele (Jev N) v reklamu.

Za pomoci téchto zvolenych hypotéz bude ve vyzkumu zjistovano, zda demografické
charakteristiky vzdélani, véku a pohlavi maji vliv na postoje a vnimani reklamy. Dal§im
pfedmétem zkoumdani za pomoci hypotéz bude zjisténi vlivu dostate¢né informovanosti,

vysi ceny nebo divéry ve vztahu ke koupi vyrobku.

Sbér dat
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V této fazi nastava realizace vyzkumné ¢asti prace. Je nékolik moznych zptsobu a forem,
jak lze informace do vyzkumné ¢asti ziskat. Mezi zakladni formy vyzkumnych metod se
fadi experiment, pozorovani, rozhovor, dotaznik a studium dokumentd. Pro ucely této
prace byla vybrana metoda dotaznikova, ktera je podle Gavory (2000) charakterizovana
jako zpiisob pisemného dotazovani a nasledného ziskani pisemnych odpovédi, jez je urcen
piedevsim pro velky pocet odpovidajicich. Dotaznikové validita® je uréena zpiisobem, kde
se porovnavaji jednotlivé odpovédi na otazky sjiz piedem znamymi skuteénostmi. Je
dualezitd ptesna formulace otazky, nebot’ validita dotazniku zavisi na spravném pochopeni
otazky respondentem. Reliabilita® dotazniku zavisi piedeviim na wvnitfni struktufe
dotazniku a je tim vys$si, ¢im vice obsahuje podobnych otazek na stejny tématicky okruh
(Majerovéa, Majer 2010).

Samotny sbér dat probihda formou jiz vySe zminéného dotaznikového Setfeni, kde jsou
osloveny kategorie osob rizného véku a pohlavi. Sbér dat je zaméfen nejen na navstévniky
— pacienty, ale i pfipadny doprovod, ¢i piimo na zaméstnance nemocnice. Dotaznikové
Setieni bude probihat ve vSednich dnech v prubéhu ¢ty dni, kde budou dotazniky
rozneseny po celém arealu, na oddé€leni, do ¢ekaren a mezi zaméstnance, ¢imz se dostane
mezi vSechny inkriminované skupiny. Jedna z vyhod dotazniku je ¢asova nenaro¢nost,
tudiz potencialni respondent ma moznost rychle dotaznik vyplnit a nasledné navratit.
Vyzkum pocitad s celkovym piedpokladem 100 dotdzanych osob. Dotaznik je rozdélen
celkem do 3 kategorii, kde v prvni ¢asti se ziskavaji odpovédi na otazky demografické jako
je vek, vzdélani a pohlavi. Druha ¢ast je vénovana obecnym otazkam tykajici se propagace,
reklamy a preferenci spotfebitele. V posledni treti ¢asti se jiz otazky dotykaji konkrétniho
vybraného produktu-Wobenzymu. Dotaznik je strukturovany, coz znamena, Ze obsahuje
pouze otazky uzaviené, kromé jedné oteviené otazky tykajici se dotazu na vék. Celkovy

pocet otazek dotazniku je 24.
Analyza a utfidéni dat

Ziskana data jsou zpracovana a nasledné za pomoci tabulek a grafi vyhodnocena.
Vyhodnoceni probéhne na zaklad¢ testovani hypotéz statisticko-matematickymi metodami,

coz nasledné vyusti v potvrzeni ¢i naopak vyvraceni konkrétni hypotézy. Statistické

! validita znamena platnost a zkouma zdali vyzkumny nastroj zjidtuje, co zjistovat ma (Gavora 2000).
? Reliabilita predstavuje spolehlivost vyzkumného néstroje a je ukazatelem piesnosti, zdali pii opakovani a za
stejnych podminek se ziskaji stejné vysledky (Gavora 2000).
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vyhodnoceni dat je provedeno v programu IBM SPSS Statistics, kde je zjistovana zavislost
kvalitativnich znakd prostfednictvim testu dobré shody, chi-kvadratu (32) pro kontingencni
tabulku. Stanovuji se zaroven dvé hypotézy — tedy testovanad nulova hypotéza HO, ktera
fika, Ze neexistuje zavislost mezi jednotlivymi jevy a k ni protilehla (alternativni) hypotéza

H1, kterd zavislost naopak potvrzuje.

Pokud statistickd analyza vyvrati nulovou hypotézu, je pfijata hypotéza alternativni.
Testové kritérium bude vypocitano za pomoci vzorce testu dobré shody — chi kvadratu, kde

,npj* predstavuje ocekavané, zjiStované Cetnosti a ,,nj* zjiSt€né, skutené Cetnosti.

Zz _ Z(nj _npj)2
npj

(SvatoSova, Prasilova, 2007)

Hodnota testového kritéria bude porovnana s kritickou hodnotou x2ag) Z tabulky ¥.Pro
dosazeni této hodnoty je nutné vypocitat ptislusny stupeni volnosti, jehoz hodnotu ziskame
na zaklad¢é kontingencni tabulky. Hodnotu stupné volnosti ziskdme na zaklad¢é soucinu
poctu fadki a sloupctl vzdy zmensenych o jednotku. V piipadg, ze x* > Y2am), tak se nulova

hypotéza zamita (SvatoSova, Kéaba, 2007).

Tabulka 1 Tabulkové kritické hodnoty

Kritické hodnoty testovaného kritéria Chi-
kvadratu

Stupeni volnosti | Hladina vyznamnosti 0,05
3,84
5,99
7,81
9,49
111
12,6
141
15,5
16,9
18,3

O O N| o o b Wl N B+~

[EEN
o
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé statistickych tabulek

S absolutni jistotou testovani provadét nelze, jelikoz je vyzkum proveden na zékladé
nahodného vybéru. Diilezitou soucésti je stanoveni hladiny vyznamnosti. Pro tento vyzkum
je stanovena nejCastéji pouzivana hladina vyznamnosti o = 0,05 a soucasné interval
spolehlivosti je 95%. Tento interval hovoii o 95% pravdépodobnosti, Ze parametr bude

Vv daném intervalu lezet.

Pokud se prokdze zavislost jednotlivych jevl, méii se nasledné sila zavislosti za pomoci

Cramérova koeficientu kontingence, jehoz vzorec je
2

c= %
n+y

(Svatosova, Kaba, 2007)

a nabyva hodnot < 0;1 >. Cim bliZe je hodnota nule, tim je zavislost niz§i, a &¢im je hodnota

vwr

Zavéry, interpretace, doporuceni

Zpisob interpretace vysledkii je proveden na zadkladé predeSlych krokti a ziskanych
poznatkit zejména z teoretické oblasti. Hypotézy jsou jiz otestované z hlediska
matematicko-statistického, nicméné v této fazi nastdva slovni hodnoceni, jehoz vysledky
jsou piinosné zejména pro budouci rozhodovani spolecnosti. Podle Gavory (2000) se
vyzkumnik téz vyjadiuje k rozsahu platnosti hypotéz a jejich podminkam. Tato Cast je
nejdulezit&jsi ¢asti celé studie, nebot’ vyZzaduje dobry piehled v feSené problematice. Zaver

préace obsahuje prakticka doporuceni, ndvrhy a pfipadna zlepSeni reklamnich aktivit.
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3 Marketing

Marketing je zékladnim kamenem pii tvorbé reklamy, ktery v sobé obsahuje nékolik
dalsich prostredkti k uspokojovani potieb a tuzeb potencialnich zédkaznikt, jehoz soucasti
neni pouze reklama, jak se spolecnost ¢asto mylné¢ domnivd, ale i mnoho dalSich
prostiedku k uskuteénéni prodeje. Nejlépe teoretizovany marketing lze nalézt s jistotou u
P. Kotlera (*1931), ktery je autorem vice jak 50 publikaci. V soucasné dob¢ stale vyucuje
na univerzit¢ v Chicagu mezindrodni marketing a ktery je pravem povaZovan za otce
marketingu (PKotler, 2014). Na zéklad¢ své praxe a znalosti charakterizuje tento proces
jako spolecensky a zdroven jako proces manazersky, na jehoz podstaté lidé uspokojuji své
potfeby a pfani ve vyrobnim a sménném procesu (Kotler, Armstrong, 2004). Jini autofi
charakterizuji marketing obdobn¢, nicméné zasadni myslenka je u vSech autord stejna a tou

je uspokojeni lidskych ptani a potieb (Sedlacek, 2009).

Marketing je velmi Uzce spojen se zakladnimi fyziologickymi potfebami spolecnosti,
konkrétné potfebami jako je stravovani, oSaceni, ale 1 velmi podstatné potieby jako je pocit
bezpeci €i socialni poteby. Ve své podstaté je marketing na potiebach lidi zalozen a je to
pfirozend soucast lidskych Zivott, kterd nemé konce a neustale se opakuje. Potieba jedincii
nastava ve chvili, kdy je pocitovan jakykoliv nedostatek v jejich zivoté. Pravé tyto potieby
se promitaji na touhach a pranich, které jsou individuélni a 1i$i se ¢lovek od ¢loveka. NaSe

ptani formuje spolecnost ve které Zijeme (Kotler, Armstrong, 2004).

Patockova a Sliva (2009) charakterizuji marketing jako koncepci obchodni politiky, jehoz
ukolem je maximalizace ekonomického efektu. To je splnéno za piedpokladu, Ze je
systematicky vytvarena poptavka po nabizeném produktu, prdvé za pomoci nastroji
marketingového mixu. OvSem podstatnym ¢lankem vSech té€chto ndastroji je samotny
zakaznik a na zaklad¢ jehoz preferenci se cely systém nabidky a propagace odviji.
Marketing, by se dalo fici, Ze je obecnym pojmem, ve kterém se nalézaji konkrétni néstroje

k osloveni zdkaznika.

Druhli marketingu je nespocetné mnoho, ovsem pro ucely této prace je pravdépodobné
nejzajimavejsi tzv. farmakomarketing, nékdy téz nazyvany jako farmaceuticky marketing.

Farmaceuticky marketing je zaméfeny na uspokojovani potieb, které jsou spojené se
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zdravim clovéka. Pozice farmakomarketingu na trhu je pomérné obtizna, na rozdil od
jinych oboril, nebot’ ma své specifické rysy a je zde navic n€kolik omezujicich faktort.
Mezi tyto faktory patii diraz na etiku, vztahovy prostor, statni zakazky a maly pocet
marketingovych odbornikd v oboru. Hlavnim specifickym rysem tohoto druhu marketingu
je jeho zaméfeni na zdravi ¢lovéka, coz pro firmy znamena velkou statni regulaci a
intenzivni vefejny dohled. (Dvofakova, 2007). Uelem farmaceutického marketingu je
vytvafeni poptavky po nabizeném lé¢ivém piipravku ve spojeni s jeho propagaci a
reklamou, kde musi byt dodrzovany etické a legalni standardy. Veskeré podminky pro
legalni marketingovou propagaci l1é¢ivych piipravku jsou ukotveny v Zdkonu o regulaci
reklamy (40/1995 Sb.) a téZ v Zakonu o 1é¢ivech (378/2007 Sb.) (Patoc¢kova, Sliva, 2009).

3.1 Marketingovy mix

Marketingovym mixem je nazyvan soubor marketingovych nastrojt, které ptisobi spole¢né
za ucelem ovlivnéni trhu a jeho spottebiteli. V této casti procesu se jiz jednd o
konkretizaci marketingového fizeni, kde se stanovuji konkrétni proménné za ucelem
priblizit se zakaznikovym pianim a potfebam (Jakubikova, 2008). Jednotlivé prvky tohoto
procesu jsou téZ nékdy nazyvany jako 4P, nicméné néktefi teoretici se priklanéji k nazoru,
ze by k témto zékladnim prvkim mély, z hlediska moralniho uspokojeni zakaznika, pfibyt
prvky jako je etika nebo public relations, které slouzi pro rozvijeni vztahii firmy se
zdkaznikem (Jakubikova, 2008).

Mezi tyto zékladni prvky marketingového mixu se fadi (Kotler, 2001):
e produkt (,,product),
e cena (,,price®),
e distribuce (,,place)
e propagace (,,promotion®).

Produkt je aktivitou, kterou firma vyrabi a nabizi, jejiz podstatnou slozkou je kvalita,
design, znacka a druh sortimentu. Cenova politika urcuje velikost ¢astky, kterou zdkaznik
musi zaplatit, aby produkt ziskal. Pro ziskani zakaznika je téz zaloZena na vyhodnych
akcich a mnozstevnich slevach. Déle na zaklad¢ distribucni politiky se produkt musi stat

fyzicky dostupnym pro zékazniky, tudiz je nutné¢ budovat distribucni cesty a zajiSt'ovat
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jejich stalou dostupnost. Propagace je podstatnou soucasti, jelikoz zakaznik musi byt o

vyrobku informovan, aby ho mohl zakoupit (Kotler, 2001).

V soucasné dobé¢ je kladen také velky diiraz na koncepci tzv. 4C, nebot” aktivity tykajici se
4P berou v ivahu spiSe pohled prodavajiciho. Do koncepce 4C patii prvky potieba
zakaznika (,,customer solution®), naklady zakaznika (,,customer cost®), dostupnost feSeni
(,convenience”) a posledni ¢asti je komunikace (,,communication®). Nutnosti
marketingovych odborniki je tedy zaméfovat se nejlépe na obé koncepce (Kotler,

Armstrong, 2004).

V dnesni spolecnosti jsou lidé dobfe informovani o produktech a sluzbéch, tudiz naro¢nost
zakazniki se s rozvijejicimi technologiemi a dostupnosti informaci neustile zvySuje, a
proto je nutné, aby firma nabizela zédkaznikovi jistou ptfidanou hodnotu a snaZila se na

problematiku nahlédnout z vice uhla.

3.2 Marketingovy komunikacni mix
Nékdy téz zkracené nazyvany jako propagace ,,promotion®, jez je soucasti marketingovych
nastrojii 4P. Komunika¢ni mix je slozen z 5 moznych nastrojii a témi jsou podpora prodeje,
vztah s vetejnosti, osobni prodej a ptimy marketing a v neposledni fadé reklama. Tato ¢ast
marketingového mixu, zejména jeho prostiedky, jsou zaméfeny piedev§sim na komunikaci
mezi firmou a zakaznikem. Cilem nastroji marketingového komunika¢niho mixu je podle
Vysekalové a MikeSe (2010) zejména ovliviiovani procesu lidi v ur€ité cilové skuping.
Jedna se o procesy poznavaci, motivacni a rozhodovaci, které jsou cilem propagacnich

nastroji.

Podle Kotlera a Armstronga (2004) je nutné k dosazeni pozadovanych cili firmy nezamé&fit
se pouze na jeden komunikaéni néstroj, nybrz zakombinovat urcité nastroje dohromady a
vytvofit tak koordinovany komunika¢ni mix. S timto ndzorem se neztotoziuje Jakubikova
(2008), ktera tvrdi, ze je dulezité pouzit vSechny kombinace komunika¢niho mixu.
V koncovém vysledku ale neni nezbytné pouzivat vSechny propagac¢ni prostiedky, které se
nabizi, jelikoz kazd4 firma je rtiznd a li$i se nejen odvétvove, ale i strategicky. V tom
pfipadé kazda firma méa moZnost vytvofit si takovy komunika¢ni mix, ktery je pro ni

nejvhodnéjsi.
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3.2.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje je charakteristickd nejen svou kratkodobosti a rychlosti, ale i pomérné
vysokou efektivnosti (Kotler, Armstrong, 2004). Jsou to vyhodné nabidky ve formé
kupont, slev, vzorkil ¢i néjakych soutézi, které dokdzou zakaznika pomérné rychle

pritahnout.

Ucelem téchto akci je zvySeni obratu firmy, které jsou realizovany naptiklad snizenim
ceny, nabidnutim objemnéjsiho baleni, riznymi odménami pro stavajici a nové zakazniky

(Jakubikova, 2008).

V soucasné dob¢ zazivaji zdkaznici pomérné vysoky nartst nabidky vérnostnich karet a to

nejen v potravinaiskych fetézcich, ale i v konfekci, tabacich a restauracich.

3.2.2 Vztahy s veiejnosti

Nyni spiSe nazyvan zkratkou ,,PR* od anglického piekladu ,,public relations®. Jedna se o
jistou alternativu k reklamé. Je to nastroj urCeny pro zakazniky, na které reklama pfilis
nepusobi a jsou vii€i tomuto propagaénimu prostiedku odolni (Kotler, Armstrong, 2004).
Dilezitou funkci public relations je podpora znacky produktu, coZ je podstatné pro prodej
a zisky firmy. Kotler (2001) tvrdi, Ze pusobeni public relations spole¢né s reklamou ma
velky potencidl a mize dosahovat pozadovanych vysledkd. Nejedna se vsak pouze o

prodej, ale o celkové porozuméni a vzajemné plisobeni spolecnosti.

3.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej poskytuje v urcité fazi prodeje velice efektivni a vysoké moznosti zisku.
Vytvafi se vztah mezi prodavajicim a nakupujicim, kde lze okamzité reagovat na potieby
zékazniki (Kotler, Armstrong, 2004). Podle Jakubikové (2008) je dobrou strategii
osobniho prodeje ,, ...byt ve sprdavnou dobu, se spravnym zboZim a spravnym zpiisobem u

‘

spravného zakaznika.

S osobnim prodejem je mozné se setkat pti nabidce riznych kosmetickych piipravki, jako
je napt. AVON ¢i Oriflame, dal$i moZnou variantou jsou prodejci na parkovistich u

velkych obchodnich center.
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3.24 Piimy marketing
Pod ptimym marketingem (,,direct marketing*) je mozné si ptedstavit cilené aktivity na
konkrétniho zédkaznika, naptiklad prostfednictvim telefonu, emailu, posty. Pfimy marketing
ma mnoho ndstroji a je klasifikovan do nékolika skupin na zaklad¢ rozhodnuti FEDMA —
federace evropského direct marketingu (Jakubikova, 2008). Pfimy marketing dokéaze
pomérné piesné¢ odpovidat na zdkaznikovy tuzby a pténi. Typickym ptikladem jsou

televizni nakupovani (teleshoppingy), mailové nabidky nebo téZ telefonni nabidky.
Zakladni finalni schéma marketingovych nastrojii je mozné si predstavit takto:

Obrazek 1 Marketingove nastroje

Marketingovy
mix

Zdroj: vlastni zpracovani
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4 Reklama

4.1 Charakteristika reklamy

Reklama je jednim z komunika¢nich nastroji marketingového mixu. Jedna se o dilezity
prosttedek slouzici ke zviditelnéni a informovani Siroké vetejnosti o produktu ¢i sluzbé.
Byva nedilnou soucasti kazdé tispésné firmy, zajistuje efektivitu a zvysuje zisky. Reklama
podle Mikese a Vysekalové (2010) slouzi piedevs§im k tomu, aby byl spotiebitel
informovan, ze je na trhu produkt, ktery je k dispozici a ktery mize uspokojit jeho potieby.
Podstata reklamniho sdéleni je ve zméné chovani a uvazovani skupiny lidi, tak aby byl
vyrobek zakoupen. Samoziejmé, pokud je reklamni kampan kvalitni a dobfe propracovana,
tak ma firma velké Sance, Ze potencidlni zdkaznik vyrobek zakoupi, at’ jiz pocituje potiebu

¢ine.

Pro vznik reklamy jsou podstatné jeji dvé ¢asti. Prvni je zadavatel neboli iniciator reklamy,
tudiz ten kdo reklamu vytvafi a druhym je pfijemce neboli objekt reklamy, tudiZ jeji
spotiebitel (Sedlacek, 2009). Zejména je dilezité zminit, jak je vniméana reklama v Ceské
republice. Oficialni definice reklamy, schvalena parlamentem CR, na zékladé zakona ¢.

40/1995 Sh., o regulaci reklamy zni:

., Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni C¢i jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky

(Zakony pro lidi, 2014).

Podle Kotlera (2003) je primarnim cilem reklamy prodani urcitého snu, feSeni ¢i predstavy.
Osloveni tuzeb zakazniki. On sam reklamu teoretizuje jako neosobni formu placené
prezentace, sluzeb ¢i mysSlenek urcitého subjektu (Kotler, Armstrong, 2004).
Z psychologického hlediska je reklama popisovana, jako urcitd forma komunikace
S komerénim zamérem (Vysekalova, 2007). Na druhou stranu legenda svétové reklamy
David Ogilvy (2007) nepfikladd reklamé& vétSi vyznam, nez je nezbytné a tvrdi, Ze

I3

., Reklama neni nic¢im vic a nicim min nez pomérné ucinnym zpusobem prodeje. *
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Vsechny tyto definice reklamy maji spole¢nou jednu velmi podstatnou véc a tou je, ze
kazda reklama je realizovdna za urCitou uplatu, penize ¢i protisluzbu. Reklama neni
bezplatnou sluzbou, at’ jiz nabizi cokoliv. Dalsi dalezitou soucasti definic reklamy jsou

média, ktera jsou bezpochyby nutna k tomu, aby reklama byla efektivni.

4.2 Historie reklamy

Samotné kofeny reklamy sahaji pomérné hluboko do minulosti. Dale nez si lidé dokazi
ptedstavit. Podle Turéinkové (2004) ma reklama své koteny jiz v pravékém obdobi neolitu
(ptibl.6.tis.pt.n.l.-4.tis.pf.n.l.), kde prvnim nejstarsim reklamnim prostfedkem byla
interpersonalni komunikace. Uplnym prvopo¢atkem byl lidsky hlas, jeho vyska, hloubka a
délka. Zapalovani ohni a koufové signdly jsou mozné povaZovat nejen za zplsoby

upozornéni na piipadné nebezpedi, ale i na upoutani pozornosti.

Jedna z nejstarSich dochovanych pisemnych podob pochazi ze starovéku, kde na hlinéné
desti¢ce je vyryt napis, pochazejici od egyptského obchodnika, nabizejici sluzbu vykladu
snu. (Tur¢inkova, 2004). S pfichodem obdobi stfedoveéku zaziva reklama velky rozmach,
kde vznikaji prvni vyvésni §tity a velmi vyznamnou funkci maji tzv. vyvolavaci. Jejich
ukolem bylo na trzistich ¢i jinych spolecenskych shromazdénich informovat spole¢nost
nejen o nafizeni panovnika, ale také o tom, co a jaky femeslnik vyrabi. Dal§imi typickymi
charakteristikami toho obdobi bylo vystavovani produktd a téZ vznikaji prvni vlastni

znacky (Hornak, 2010).

Slovo reklama pochazi z latinského ,,reclamare”, coz v piekladu znamena znovu kticeti
(Komarkova, Vysekalova, 2007). Podle Horfiaka (2010) na zakladé slovensko-latinského
slovniku je reclamare ptekladano jako hlasit€¢ odporovat, ozyvat se. Vyznamy piekladu
jsou razné, nicméné vznik a podstata slova reklama odpovidd dobovym zpisoblim

propagace.

Hlavnim meznikem ve vyvoji reklamy byl pocatkem 15. stoleti vynalez knihtisku, coz dalo
za vznik prvnim plakatim, letdkiim a tiS§ténym inzeratim (Komarkova, Vysekalova, 2007).
Tento fenomén se oviem v Ceské rebublice vyrazné projevil az v 17. stoleti diky J.A.
Komenskému, ktery se ve své dobé zabyval novinafstvim a vrcholi piiblizné v dobé 19.

stoleti, kde se vyrazné projevuji inzerce na vyrobky a sluzby (Horiidk, 2010). Celé fada
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autorti se shoduje, ze reklama ve formé inzerce na produkty se objevuje s piichodem
pramyslové revoluce. Na pielomu 19. a 20. stoleti nastdvd vyrazny rozvoj obchodu a
reklama se stdva nedilnou soucasti zivota lidi, zejména diky vzniku dnes jiz masovych

medii (Horitdk, 2010).

S postupnym vyvojem reklamy se jeji principy ve své podstaté zachovaly. Vyvojem prosly
zejména prostiedky, za jejichz pomoci se reklama realizovala. Méeststi vyvolavaci se
pretransformovali do podoby radiovych vysilani, vyvésni Stity do podoby billboardi a

cechovni znacky do podoby obchodnich znacek.

4.3 Formy a cile reklamy

Reklamu je mozné podle pfedmétu ¢innosti rozdélit do dvou zakladnich kategorii a to na
reklamu produktovou a reklamu firemni (institucionalni). Produktova reklama klade duraz
zejména na vyrobeny produkt, jeho vyhody a ptednosti. Naopak reklama institucionalni je
zalozena na budovani image firmy, snahy dostat se do povédomi zdkaznika a také
presvédcovani prodejct o vyhodach prodeje jejich produktt (Jakubikova, 2008). K t€émto
zakladnim dvéma kategoriim piidava Sedlacek (2009) jesté dalsi tfi mozné déleni a to na
reklamu zavadéci, kde je kampan soustfedéna na novy produkt na trhu, dale na reklamu
udrzovaci a obhajovaci. Reklama udrzovaci slouZi k pribézné kampani a icelem je udrZeni
znaCky na trhu. Posledni reklama obhajovaci je spiSe reakénim typem reklamy, kde

jednotlivé firmy reaguji na vétSinou negativni informace v médiich.

Dal8i mozné €lenéni reklamy je na typ informativni, pfesvédcovaci nebo pfipominaci,
které jsou zaroven i reklamnimi cily. Reklamni cile museji byt formulovany na zakladé
rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu (tzv. image znacky na trhu) a marketingovém
mixu. Informativni reklama ma za kol informovat trh o novych produktech, novych
cenach, fungovani vyrobku a zaroveii budovat image firmy. PfesvédCovaci reklama se
snazi presvédcCit spotiebitele o vhodnosti vyrobku a k okamzitému nakupu. Poslednim
typem je pfipominaci reklama, ktera pfipomind spottebiteli existenci vyrobku a jeho
moznou budouci spottebu, pfipomind kde zbozi zakoupit a udrzuje povédomi spotiebitele

o vyrobku (Kotler, Armstrong, 2004).

Moznych kategorizaci a dé€leni reklamy je opravdu mnoho. Velké mnozstvi autorii si

vytvaii své vlastni déleni na zaklad¢ praxe a zkuSenosti, nicmén¢ at’ uz se jednd o déleni
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regiondlni ¢i podle cili reklamy hlavni cil je, aby realizovana reklama byla efektivni a pro

firmu znamenala zisk a pfinos.

4.4 Reklamni média

K efektivnimu reklamnimu sdéleni je zapotiebi takovych prostiedki, které¢ oslovi nejvetsi
mnozstvi osob. To je nejCastéji realizovano prostiednictvim médii. Mezi zékladni typy

médii je fazen tisk, rozhlas, televize, internet a OOH (,,Out-of-home*) media.

44.1 Tisk
Tisk patfi mezi prvni formy propagace, jehoz prvopocatky se datuji do 15. stoleti, kdy byl
vynalezen knihtisk Johannem Gutenbergem. Hlavnim prostifedkem pro reklamu v tisku je

inzerce. Dal§imi moznymi prostiedky tisku jsou katalogy, letaky, plakaty a telefony.

Soucasna situace tisku na trhu relativné stale pieje a tak je druhym nejsilngj$im masovym
médiem, co do objemu reklamnich investic. Celkové medidlni investice do tiskovych
inzerci za rok 2013 provazi mirny pokles a to o 1%, narozdil od roku 2012, kde byl
zaznamenan vyraznéjS$i pokles a to o celych 8%. Z dlouhodobého pohledu ovSem
mnozstvi prodanych tiskovin kleséd a podle nazoru marketingového portalu Media Guru
(2014) bude pokles tisk provazet i nadale. Nejvétsi pokles v prvnim pololeti roku 2012
zaznamenaly bulvarni a sportovni deniky a v minulém roce naopak deniky zpravodajske,

tudiz nelze s presnosti tvrdit, Ze by se jednalo o konstantni trend.

4.4.2 Rozhlas

Prvni pokusy o rozhlasové vysilani na uzemi tehdejsiho Ceskoslovenska byly realizovany
po prvni svétové valce, vroce 1919 a k pravidelnému vysilani doslo o 4 roky pozdéji
(Cesky rozhlas, 2014). Jedna se spiSe o osobni médium, jehoZ poslech je individualni
zalezitosti kazdého Clovéka. Prostfedkem reklamy v rozhlase jsou nejcastéji rozhlasové
spoty, ruzné znélky (t€z nazyvané ,jingle*), soutéze pro posluchace ¢i sponzoring
vysilanych pofadi. Spoty jsou v rozhlasové reklamé specifické tim, Ze rozvijeji
posluchacovu predstavivost a upoutavaji pozornost nékolikerym opakovanim informace
(Pospisil, Zavodna, 2009).

Rozhlas nema pfili§ vysokou celoplo$nou zasahovost osob, to ale neznamend, ze nemtize

byt pro reklamu efektivni, pokud se umi G¢inné vyuzivat. Podle jednotlivych stanic je
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mozné zasahnout urcitou skupinu osob, které radio poslouchaji. Jedna se spise o doplikové
médium, které je zalozeno spiSe na frekvenci poslechu reklamy nez na silném zasahu
posluchace. Podle internetového portalu Media Guru (2014) je v porovnani s televizi
procento denniho zdsahu rozhlasu niz8i, okolo 63%. Stejné tak jako ostatni média ma
dosah na pouze urcitou skupinu osob a zacileni na vybrané osoby je slozitéjsi z hlediska

rozsahu pokryti radii.

443 Televize

Televize v sobé spojuje audio a vizualni prvky a z hlediska reklamni kampané ji déla tak
jednim z nejpiesvédcivejsich médiatypi. V soucasné dobé je televize nejdraz$im médiem
pro zprostiedkovani reklamy, zejména také z hlediska jeji celoploS$nosti a vysokému
dosahu cilovych skupin. Standardni reklamni spot ma délku 30 vtefin a pokud se vysila
Vtzv. prime time, tedy hlavni vysilacim case, tak se mize cena za pllminutovy spot
vySplhat az na né€kolik stovek tisic korun. Na zaklad¢ informaci od PospiSila a Zavodné
(2009) denné usedne v Ceské republice k televizi az 8,5 miliont divakd, coz odpovida 85%
Ceské populace. Typickym formatem televizni reklamy jsou tv spoty, sponzoringy potada,
teleshopping nebo televizni product placement, kde jsou vyrobky zakomponované do
televiznich poradi. V Ceské republice ma televizni reklama zna¢na legislativni omezeni,
ktera zakazuji reklamu zejména na tabakové vyrobky, léky, zbrané, drogy a sex (Postler,
2003).

444 Internet

Reklama prostfednictvim internetu je pomérné mladym mediatypem, nicméné zaziva velky
rozmach a nabizi Siroké spektrum moznosti. Narustajici trend reklamniho prostoru tohoto
média je zpusoben zejména velkym poctem uZzivatell,, coz pro reklamu znamena velké
Sance na osloveni velkého poctu zdkaznikli. Nevyhoda internetu je spatfovana zejména
Vv jeho technickém omezeni, které neovlada kazdy uzivatel, ale pouze urcita cilova skupina.
Dalsi nevyhodou je velké mnoZstvi informaci a zarovenl vysoka konkurence sdéleni, ktera
soupefi o navstévnikovu pozornost (MikeS, Vysekalova,2010). Podniky vyuZivajici
internetovou reklamu dosahuji velmi brzy wvyraznych Gspor nékladi ve srovnani
s konkurenty, urychluji se systémy objednavek a rozsifuje se ptusobnost v geografické
oblasti (Kotler, 2003).
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Prostiedkem reklamy internetu jsou tzv. bannery, Cesky se nazyvaji prouzkova reklama,
jejichz velikost muze byt ruzna, nejéastéji maji obdélnikovy format. Bannery mohou byt
obrazkem, animaci ¢i videem. Pomérné velkd pozornost se obraci pravé na videobannery,

které jsou levnéjsi verzi reklamy televizni (Pospisil, Zavodna, 2009).

445 OOH média

Out-of-home media piedstavuje medium, které se nachazi venku, na vefejnych mistech a
prostorach. Nejcastéjsimi formaty tohoto média jsou billboardy, bigboardy, (vétsi formaty
jsou megaboardy ¢i gigaboardy) a dale prosvétlené nosice (nékdy nazyvany zkratkou CLV,
v piekladu City-Light vitrins). Dal§imi moznymi formaty jsou plachty, velkoplo$né
obrazovky, poutace, tabule ¢i reklamni lavicky. Pomérné novym venkovnim médiem jsou
LED stény, na kterych se mohou reklamni sdéleni kazdou chvili ménit. Opakem k velkym
reklamnim plochdm jsou tzv. miniboardy, které jsou nej¢astéji umistovany v interiérech
budov s vysokou koncentraci osob. OOH média jsou nejefektivnéjsi, pokud jsou cilend do
riznych mist, pocinaje napiiklad no¢nimi kluby, nadrazimi, nemocnicemi a konce

sportovnimi centry (Pospisil, Zavodna, 2009).

Podle internetovych stranek Marketing Journal (2008) je a v budoucnu i bude tento typ
média oblibenym zplsobem reklamy, nebot' je to jeden z nejvyraznéjSich prostiedki
komunikace se spotiebitelem a firmam nabizi dobry pomér ceny a vykonu. Na zakladé
monitoringu od spolecnosti Admosphere, investice do outdoorové reklamy mezirocné
vzrostly o 7% a téz vzrostla i celkova cenikova hodnota (Media Guru, 2014). Tim je
mozné nadale ocekavat, Ze se zdjem firem o tento typ reklamy bude neustale zvySovat.
Tento mediatyp disponuje velkym potencidlem v budoucnu na nadalé zvySovani vydaja do

reklamy.

4.4.6 Medialni investice

Celkovy ptehled hrubych medidlnich investic do jednotlivych mediatypii shrnuje tabulka
nize, kde v porovnani rokti 2012 a 2013 si jako médium nejlépe vedl internet, jenz
zaznamenal narist o necelych 20%. Internet je progresivnim médiem, které se fadi do
modernich medii a které disponuje vysokym potencialem nadale mit rostouci tendenci

z hlediska reklamnich investic.

Tabulka 2 Ptehled hrubych medialnich investic za roky 2012 a 2013
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Mediatyp 2012 2013 Nirist /

Pokles
TV 30 118 949 000 K¢ 27 804 864 000 K& -7,70% |
Tisk 17 654 511 000 K¢ 17455451000 K¢ -1,10% |
Internet 5451 770 000 K¢ 6 502 402 000 K¢ 19,30% 1
OOH 4001 669 000 K¢ 4274 895 000 K¢ 6,80% 1
Radio 1 068 142 000 K¢ 5 845992 000 K¢ N/A N/ A

Zdroj: Media Guru, 2014

Naopak pokles je zaznamenan u televizniho média, nicméné tento pokles neni nijak
zasadni a reklamni trh ovlivnén neni. Tento pokles pravdépodobné vyvolala zména cenové
politiky skupiny CET 21, kterd navysila v roce 2013 cenu za reklamu o 14%. Tisk mirné
poklesl, nicméné stale si drzi pozici investic ve vysi 17 mld. K¢ a tudiz by se dalo
povazovat tento stav za konstantni. U rozhlasového media bohuzel neni mozné meziro¢ni
srovnani, nebot’ od ledna roku 2013 nastala zména sledovanych dat, kde do monitoringu

pfibylo nové kritérium a vysledky investic za jednotlivé roky neni mozné porovnat.

Pro zvySeni efektivnosti reklamy je nejCastéji vyuzivan humor, kde bylo na zdkladé¢
Cetnych prizkumt zjiSténo, Ze ma veétsi ulinek na spotiebitele a podporuje
zapamatovatelnost znaCky. Dulezitym faktorem uspéchu je ovSem si uvédomit nejen
kulturni, ale tfeba i genderové rozdily ve vnimani reklamy. Naptiklad v disciplinované
Ciné nebude vtip pochopen stejnym zptisobem jako v Anglii se smyslem pro ironii.
Rozdily mezi muzi a Zenami ve vnimani vtipu jsou téz zasadnimi. To, co na zeny mize
pusobit sexisticky ¢i nasiln€¢, miize muzskou populaci naopak pobavit. Poslednim
ovliviiyjyicim faktorem je vybér média. Kazdy nabizi jiné prostfedi a podminky pro

uspésnost reklamy (Media Guru, 2014).
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4.5 Regulace reklamy

Reklama miize byt jak néstrojem efektivnim v oblasti marketingu, tak zaroven i nastrojem
nebezpeénym v oblasti lidské psychiky a socidlnich vztahu, proto stat pfistupuje k pravni
regulaci s moznosti sankci pfi nedodrzeni stanovenych postupti a piedpisi (Kobiela, 2009).
Reklama je regulovéana na zéklad¢ zdkona o regulaci reklamy, tj. zdkon ¢. 40/1995 Sb., o

regulaci reklamy, ktery v ¢lanku I §2, obecného ustanoveni uvadi:
., Zakazuje se

a) reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykonii ¢i hodnot, jejichz prodej, poskytovini

nebo Sireni je v rozporu s pravnimi predpisy,

b) reklama zaloZenda na podprahovém vnimani. Takovou reklamou se pro ucely tohoto
zadkona rozumi reklama, kterd by méla viiv na podvédomi fyzické osoby, aniz by ji

tato osoba védomé vnimala,
c) reklama, kterd je nekalou obchodni praktikou,

d) reklama skrytd. Takovou reklamou se pro ucely tohoto zdkona rozumi reklama, u
niz je obtizné rozlisit, Ze se jedna o reklamu, zejména proto, zZe neni jako reklama

oznacena,

) Sifeni nevyzddané reklamy, pokud vede k vydajiim adresata nebo pokud adresdta
obtézuje; za reklamu, ktera obtézuje, se povazuje reklama smerujici ke konkrétnimu
adresatovi za podminky, Ze adresat dal predem jasné a srozumitelné najevo, Ze si

nepreje, aby vici nemu byla nevyzdadana reklama sirena,

f) reklama Sirenda na verejné pristupnych mistech mimo provozovnu jinym zpusobem
nez prostrednictvim reklamniho nebo propagacniho zarizeni ziizeného podle
zvlastniho pravniho predpisu, stanovi-li tak obec svym narizenim vydanym v

prenesené pusobnosti,

9) anonymni reklama tykajici se voleb po dobu volebni kampané podle volebniho

zdakona. ** (Zakony pro lidi, 2014)

Na zakladé zakona je dale regulovana reklama na tabakové vyrobky, alkoholické népoje,

humanni 1é¢ivé ptipravky, které jsou nasledné rozdéleny na humanni 1éCivé piipravky
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zamétené na Sirokou vefejnost, huméanni 1€¢ivé ptipravky zaméfené na odborniky a
reklamu podporujici darovani lidskych tkani a bunék. Daéle je regulovana reklama na
potraviny a kojeneckou vyzivu, pfipravky na ochranu rostlin, veterinarni 1é¢iva, ubytovny,
rekreace a stielné zbrané. Piehled zakona o regulaci reklamy k tématu této prace je

soucasti ptilohy.

Dalsim regulatorem reklamy v CR je Rada pro reklamu (RPR), ktera je obdanskym
sdruzenim a jejimi zakladateli jsou velmi vyznamné organizace, které pusobi v reklamnim
pramyslu. Etické zasady jsou vydany prostfednictvim Etického kodexu reklamy (Heskova,
pravidel. Tento Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy CR, ale navazuje a dopliuje

ho o etické zasady. Vynatek etickych zasad pro 1ékové ptipravky je soucasti ptilohy.

45.1 Reklama a etika

V ptedchozi kapitole byly uvedeny pravni a etické mantinely, dle kterych by se mély
vSechny spole¢nosti, pouzivajici propagacni prostredek, fidit. Ondfej Sedlacek (2009) na
zakladé¢ Kodexu reklamy piedklada hlavni pravidla, kterymi je sluSnost, Cestnost a
pravdivost reklamy. V téchto pravidlech je apelovano na slusnostni normy, mravnost a
davéru spotiebitele. Kazdad firma by dale jest¢ navic méla vypracovat svou vlastni
marketingovou etickou politiku, ¢i jakékoliv zasady a navody, podle kterych bude kazdy
¢len firmy postupovat. Vypracovani vlastnich internich standardi je vhodné pro specifikaci
etickych aspektl kazdé situace, které slouzi k predejiti neetickych ¢inli firmy (Kotler,

2004).

Jednou z pomérné slozitych etickych problematik je reklama na 1é¢iva. Védni disciplina
zabyvajici se spornymi otazkami v této oblasti se nazyva farmakoetika. Ta se zamé&fuje na
propagaci, prodej, ptedpisy a uzivani 1éciv. K Siroké vetejnosti, tzn. k pacientim a béznym
spotiebitelim se mize reklama dostat pouze na léky, které jsou volné prodejné. OvSem i to
je omezeno pro homeopatické léky, léky na predpis a léky obsahujici omamné C¢i
psychotropni latky, které jsou zakazany. LécCiva, kterd jsou pouze na piedpis, se smi
inzerovat pouze takovych médiich, které jsou uréeny pro odbornou vetejnost. V Etickém
kodexu je reklamé¢ na lé¢iva vénovana cela 5. kapitola, kter4 obsahuje osm konkrétnich
zasad. Za nedodrZeni téchto zasad ud¢luje Rada pro reklamu az milionové sankce

(Sedlacek, 2009).
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452 Reklama a sankce

Zavadna a nevyhovujici reklama je dle zakona sankcionovana a firmy jsou nuceny uhradit
vymeétenou ¢astku statu. Finanéni postih mtze ziskat bud’ samotny zadavatel, zpravidla jde
o samotnou farmaceutickou firmu, dale zpracovatel, coz vétSinou byva reklamni agentura
anebo Sifitel reklamy. Sifitelem reklamy se rozumi reklamni média — televize, rozhlas, tisk
apod. V neposledni fadé mohou byt zadavatel, zpracovatel i Sititel sankcionovani vSichni

spole¢né (Vankova, 2005).

Finan¢ni postihy vznikaji pfedevSim na zaklad¢ zakona o regulaci reklamy a zakona o
lé¢ivech. Za rok 2013 byla na zékladé zdkona o reklamé ulozena nejvyssi pokuta ve vysi
500.000.-K¢. Nejvyssi mozné financni postihy se mohou ovSem dostat az do vyse 5 mil.

K¢. (Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv, 2013)
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5 Obecna psychologie a reklama

NahliZeni na reklamu z hlediska psychologie neni nic jiného neZ vyuziti psychologickych
poznatki v rdmci komunika¢niho mixu. Psychologie reklamy méa svou definici, kterou
uvadi Komérkova a Vysekalova (2007) jako ,, ... veskeré psychické a psychologicky
relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem komunikace se kterou vécné ¢i casove
souviseji.“ Jednd se nejen o psychologickou stranku médii, sdéleni v komunika¢nim
procesu, ale i o psychologické charakteristiky ¢lent cilovych skupin, jejich psychiku,
osobnost a psychické procesy. Psychologii reklamy je mozné vystihnout téméf v kazdé
definici reklamy, kde je obsazeno jakékoliv komunika¢ni pisobeni, které¢ je zaméfené na
urcitou cilovou skupinu vedouci ke zméné postojli, nazort. V praxi méa psychologie
reklamy své metody pouzivajici k ovéfovani u¢innosti marketingove komunikace, které
jsou podstatné pro porozuméni spotiebitele. Metody psychologie reklamy maji podobu
dotazovani, pozorovani, experimentu ¢i analyzy vécnych skutecnosti. Jednotlivé metody se
zamé&fuji na chovani spotiebitele, jeho reakce a jakym zpisobem napiiklad pfijima reklamu

(Komarkova, Vysekalova, 2007).

Psychologie reklamy je tématem velmi aktualnim a pfinejmensim velmi fascinujicim.
Podstatnou slozkou, kterd zasadné ovliviiuje cely proces je motivace spotiebitele, jeho
pirani a potfeby a k tomuto tvrzeni se pfidava Erik Du Plessis (2007), ktery se reklamou ve
vztahu k psychologii zabyva a tvrdi, ze lidska psychika je kli¢em k uspé$né reklamé a
prodeji vyrobku. Ptiklada velky vyznam zejména emocim, pozornosti a paméti v nakupnim

procesu spottebitele.

5.1 Psychika a psychické procesy
Lidska psychika je slozity systém plny duSevnich déji a procest, které¢ ovliviiuji Zivot

jedince.

Je nejzékladnéjSim a nejobecnéjSim pojmem, ktery je nesnadné definovat, nicméné
pomérné vystiznym zpusobem ji definuje Plhakova (2003), kterd ji nazyva souhrnem
veskerych dusevnich déja, které se déji béhem lidského zivota. Zakladni vyznam lidské

psychiky je predevSim v tom, Ze kontroluje stav, situace a interakce lidi. NejcCastéji se
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projevuje Vv ¢innostech ¢lovéka a je prostfedkem, ktery umoznuje ¢loveéku Zzivot ve

spole¢nosti (Kolibova, 2009).

Jutickova (2009) dale charakterizuje zakladni funkce psychiky pro lepsi porozumeéni jeji
slozitosti a tou je adaptace na prostiedi, které predpoklada toto prostfedi nejen poznat
(kognitivni procesy), mit k nému vztah (emocionalni procesy), zaméfovat se na vyznamné
podnéty (pozornost), aktivné jednat (viile a motivace) a vyuzivat minulé zkuSenosti

(pamét).

Psychické procesy jsou rozdélovany na poznavaci (kognitivni), emocionalni a motivacni
(volni). Do poznavacich procesti se fadi procesy jako je vnimdani, uceni nebo pamét a
umoznuji registrovat vlivy a podnéty, které na cloveéka v prostiedi plisobi. Na zakladé
urcitého pusobeni podnétu a vyhodnoceni se realizuje zpusob chovani (Jufickova, 2009).
Plhakova (2003) dopliuje, ze poznavaci procesy slouzi k zisk&dvani informaci,
rozhodovéni, usuzovani, planovani a feseni problémi. Emocionalni procesy jsou zalozeny
na vzniku emoci (napf. radost, smutek, vztek, piekvapeni). Do posledni kategorie
psychickych procest patii motivaéni (konativni, volni) procesy, které aktivizuji a

usmérnuji lidské chovani (Plhakova, 2003).

5.2 Vnimani
Vnimani neboli percepce piedstavuje poznavaci proces, pomoci kterého jsou organizovany
a interpretovany jednotlivé informace, které se sdruzuji do celki a nasledné v téchto
celkach nabyvaji na vyznamu. Vysledkem vnimani jsou tzv. vjemy. Vjemy, na zakladé
informaci z vnéjsiho prostredi, pomahaji rozpoznat objekty, vnimat prostor a vnimat pohyb
(Stehlik, 2013). Ri¢an (2009) vjemy vice konkretizuje a rozdéluje je na viemy smyslové

(zrakové, sluchové, hmatové, chutové a ¢ichové), vjemy polohy, bolesti a vjemy nitrotélni.

Vnimani je zaloZeno nejen na ptedchozich zkuSenostech a potiebach, ale je téz ovlivnéno 1
emocni strankou jedince. Pokud je tedy n€co vnimano, méni to predevSim jedince
samotné¢ho a nésledné¢ pifimo i1 nepfimo ovliviiuje jeho chovani a rozhodovéni. (Hartl,
Hartlova, 2010). Obecné proces vnimani probiha ve dvou stadiich. V prvnim stadiu
nastava piijeti informaci z okoli ¢i znitra t€la vnimané prostiednictvim smyslovych
organl. Tyto podnéty mohou mit charakter svételny, zvukovy, tepelny, tlakovy apod. Tyto

stimulované podnéty jsou pak vedeny dale do mozku, jehoz vysledkem jsou vjemy.
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V druhém stadiu, tzv. syntetickém, jsou vjemy zpracovavany do vétSich celku tak, Ze
¢loveék vnima piedméty v celé své komplexnosti — pohyby, zmény a vztahy. Tyto dvé
stadia jsou vzdjemné neoddélitelnd, nebot’ i ten nejmensi prvek, jako je naptiklad vjem

tecky, je uz soudasti syntetického stadia (Ri¢an, 2009).

521 Smyslové vnimani

Smyslové vnimani, téz nazyvané jako senzorické, je zalozené na intenzit¢ pusobeni
podnétu na lidské smysly. Z pohledu vnimani reklamy slouzi vSechny vySe zminéné

smysly. Co do frekvence je nejvice zaméstnavan zrak a sluch, naopak nejméné hmat.

Vniméani za pomoci zraku napomaha K rozliSovani barev, tvart a velikosti podnétd. Pro
reklamni ucely je tudiz nutné, aby barvy a tvary byly vyuzivany jako nastroje, které
pomahaji vystoupit reklamé do poptedi. Stejné tak dilezitym prvkem je prostiedi, ve
kterém se reklama nachdzi, ponévadz je dilezité, aby plisobila na zrakové pole pfijemce
kontrastné a ne naopak v ném zanikat. Idealni frekvence pro sluchové vnimani, ve které ma
sluchovy organ nejcitlivéjsi rozliSovaci schopnost, se pohybuje v rozmezi 500-2000 Hz.
Obecné plati, Ze ¢im nizsi frekvence, tim niz§i intenzita. V praxi je dilezZité znat, Ze ¢im je
mensi intenzita zvuku v tomto frekvencnim pasmu, tim vznikaji lep$i podminky pro
koncentraci a kvalitni zpracovani sdéleni (Komarkova, Vysekalova, 2007). Zrak je
uplatiiovan nejcasté&ji ve spojeni s reklamou v televizi (televizni reklamy), tisku (noviny,
Casopisy, letdky) nebo outdoor reklamou (billboardy, poutace). Sluch je zejména zalozen
na reklamé rozhlasové i televizni. Cich je nejlépe vyuzivan pii marketingu v misté prodeje
nebo je soucasti tiSténych médii jako reklama na parfémy. S chuti je moZné se setkat
v podobe¢ stankt s nabidkou ochutnavek v obchodnich centrech, kde je opét nejlepsi vyuziti
vV podobé osobniho prodeje a posledni smysl hmat je mozné vyuzit v tiSt€énych médiich

k ukazce riznych struktur ¢i materialu (Juraskova, Hornak, 2012).

Reklama ma moznost ¢lovéka ovlivnit, pokud nastane proces vnimani a zpracovani, tedy
pochopeni a utfidéni informace. Pozitivni vysledek a motivujici efekt to pifinasi poté,
pokud nastava propojeni aktudlniho sdéleni s minulou zkuSenosti, které se spoji v jeden

aktivni celek. To se stava podnétem pro nakupni chovani (Komarkova, Vysekalova, 2007).
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5.3 Pozornost

Po procesu vnimani nastavd stav pozornosti, ktery vznika selektivnosti ptredchoziho
procesu. Jedna se o védomy proces, ve kterém se jiz lidské védomi soustiedi na urcity
objekt, situaci nebo Cinnost. Pro pozornost je typickou vlastnosti pravé selektivita, ktera
uréuje, co ¢lovéka zajimat bude a co naopak (Plhakova, 2003). Ri¢an (2009) jests dodava,
ze pozornost, které lidské védomi na néjaky predmét upind, obycejné vydrzi pouze kratkou
chvili, zejména z divodu Ze pozornost ¢lovéka je neustale rozdélovana a stiidana mezi

jednotlivymi podnéty, napiiklad pfi fizeni auta, kde je nutné sledovat vice véci najednou.

Cinnosti, které jsou nové, vyzaduji zvySenou miru koncentrace na uréity podnét.
V prubéhu vyvoje clovéka dochazi ke zlepSovani koncentrace pozornosti, kde se zlepSuje
schopnost selektivity a délka doby aktivniho soustfedéni. To, co ovliviiuje lidskou

pozornost, je ur¢eno dvéma zakladnimi faktory (Jutickova, 2009):
e Vniti'ni faktor — motivy, potfeby, zajmy, hodnoty, zkusenosti a stavy organismu

e Vnéjsi faktor — sila, povaha a velikost podnétu, zména, kontrast, neocekavanost a

neobvyklost podnétu

Mezi zakladni typy pozornosti zatazuje Plhakova (2003) pozornost bezdé¢nou a pozornost
zamernou. Bezdécna pozornost je pasivnim druhem pozornosti, kterd je predevSim
zamé&fena na podnéty nové, intenzivni, nezvyklé, hrozici nebezpeci ¢i jakkoliv se ménici.
Tento druh pozornosti je vyrazn€ ovlivnén lidskymi emocemi a motivy, jeZ jsou prvky,
které¢ plsobi zvnititku ¢lovéka a urcuji, na co bude jeho pozornost zamétena. Ptiklady
jednotlivych typt pozornosti mize pii typu zdmeérné pozornosti sledovani dopravy pii
pfechazeni silnice, ve druhém piipadé bezdéné pozornosti to miize byt sledovéani

reklamniho sdéleni pfi cekdni na zastavce.

5.4 Uéeni
Uceni je soucasti celého lidského zivota, kde v kazdé zivotni fazi pfichazi situace, ktera
tuto ¢innost vyzaduje. Pojem uceni je v psychologii dle Atkinsona (2003) definovan jako
pomérné trvald zména chovani ¢loveka, kterd vychazi ze cvi€eni a dale rozliSuje 4 druhy

uceni. Stejny nazor zastava i Helus (2011) a dodava, Ze uceni je biologickou nezbytnosti
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vSech zivocichi, jehoz mechanismus je zalozen na piizplisobovani organismu prostiedi ve

kterém se ¢lovek nachézi (Helus, 2011).

Zmény, které jsou vytvafeny v ramci uceni, nejsou pouze jen pozitivni, naopak. Tyto
nezadouci zméeny piedstavuji naptiklad naucit se koufit nebo naucit se chorobnému strachu
(fobii). Spole¢n¢ sucCenim je velmi Uzce spjat 1 pojem paméti, kterd predstavuje
psychickou funkci v procesu uéeni (Ri¢an, 2009). Zejména Atkinson (2003) spole&nd
s Ri¢anem (2009) se shoduji v charakteristikaich druhti uéeni a predkladaji tak Gtyii
pohledy na moznosti uceni. Jedna se o habituaci, klasické podminovani, operantni

podminovani a komplexni uceni.

Habituace je nejjednoduss$im druhem uceni, které piedstavuje naucenou ¢innost néco
ignorovat. Dle Atkinson (2003) se jedna naptiklad o ignorovani takovych zvuku jako je
tikot hodin, kde tento zplisob uceni predstavuje piehlizeni zndmych zvukd bez vaznych
nasledkt (Atkinson, 2003). Pro zivot je tento mechanismus velice dalezity, nicméné miize
mit pro Clovéka také negativni vliv v podob& castého vystaveni silnym podnétim,
napiiklad diky neustalému sledovani televize. V tomto ptipadé muiize ¢asem dojit k otupeni
emoci a prehliZzeni a reakce se pak mohou stat mnohem slabsimi nez v pfipad¢ nesledovani

televize (Ri¢an, 2009).

Klasické podminovani predstavuje tvorbu urcitych asociaci, tzn. uceni, ze urcité udalosti
patii k sobé. Klasické podminovani je ueni, které je zalozené na o¢ekavani jednotlivych
udaélosti, které po sobé nasleduji. Jednim z ptikladii je kojenec, ktery pii pohledu na prs
muze ocekavat chut mléka (Atkinson, 2003). Timto zplisobem uceni se zabyval i1 L. P.
Pavlov, ktery zkoumal na zéklad¢ reakci pst podminéné a nepodminéné reakce na podnéty

a reflexy.

Na druhou stranu v ptipadé uceni, které se nazyva operantni podmifnovani, je zaloZeno na
dasledcich ¢inli. Pokud malé dité udefi sourozence, vi, Ze jako disledek bude nadchazet
nesouhlas rodic¢ti (Atkinson, 2003). Reflex na naufené chovani je pouze doCasnym
reflexem, ktery pfi odstranéni odmény nebo trestu zmizi. Néktefi lidé podminuji sami sebe
vV podobé ulozeni si t¢Zkého ukolu, ktery kdyz dobie splni, tak se sami odméni naptiklad

Vv podobé koupi né&jakého statku ¢i sluzby (Ri¢an, 2009).
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Komplexni uéeni je kognitivnim pfistupem, ktery do sebe zahrnuje nejen asociace, ale i

tvorbu mentdlnich map a uzivani strategii pfi vzniku a feSeni problému (Atkinson, 2003).

5.5 Pameér

Pamét’ je schopnost, kterd je zalozena na 3 fazich a témi jsou vstipeni (kodovani), uchovani
(retence) a vybaveni (reprodukce) néjaké skuteCnosti. Je to velmi dulezitd soucast a

zaroven predpoklad pro schopnost uceni (Plhakova, 2003).

V tomto tfifazovém procesu pracovni paméti prvotné dochazi k vnimani informace a
nasledné jejimu pfijeti, tedy zakodovani do pamcéti. Kodovéni, které je zalozeno na
principu mentalniho obrazu ¢isel nebo pismen, se nazyva fonologické. Naopak slovni
polozky je mozné uchovavat ve vizudlni podobé€, které se nazyva vizualni kodovani. Aby
byla informace v pamé&ti udrzena co nejdéle aktivni, nastava jeji opakovani. Dalsi ¢asti faze
je uchovavani, v jejimz pribéhu nastava i zapominani, ke kterému dochazi proto, Ze jsou
polozky nahrazené jinymi, nebo se v prubéhu Casu vytratily. Vybavovani nastava ve chvili,

kdy je nutné vydat a pouzit tuto uskladnénou informaci (Atkinson, 2003).
Pamét je rozdélovana do 3 pamétovych systémt (Helus, 2011):

1. Senzorickd pamét — pamét, slouzici kuchovani dat zalozena na lidskych
smyslech. Nékdy je téz nazyvana jako ultrakratkd a dovoluje zapamatovéani a

vybaveni informace pouze nékolik vtetin nazpét.

2. Kratkodoba pamét’ — ma kapacitu 5-9 prvki a pii zamezeni opakovani trva
pfiblizn€ 30 vtefin, zvétSovani kapacity je mozné dosdhnout za pomoci
mnemotechnickych pomitcek. Informace, které jsou pfijaty s vysokou dulezitosti se

automaticky ukladaji do dlouhodobé paméti.

3. Dlouhodoba pamét- disponuje ohromnou kapacitou, kde je mozné uchovat
informace 1 na cely zivot. Ta se dale déli do dvou subsystémt, na tzv. explicitni,
kterd vyjadiuje vzpominky, faktické udalosti, fungovani spolec¢nosti a implicitni,

ktera slouzi k zapamatovani dovednosti a pravidel.

Na zéklad¢ nazoru Komarkové a Vysekalové (2007), a¢ je kapacita paméti u lidi riizna,

existuji obecna reklamni pravidla, ktera plati pro vSechny lidi. Jedna se o smysluplnost
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s obsahem — vzpominky a subjektivné zajimavé informace.

Pozornost a pamét jsou dva velmi provazané procesy, nebot to ¢emu je veénovana
pozornost, to si mozek pamatuje. VétSinou zalezitosti, kterym ¢loveék vénoval pozornost a
zapamatoval si v minulosti, bude vénovat pozornost a pamatovat si i v budoucnosti.
Pozornost a pamét’ tudiz spolecné vytvareji systém zpétné vazby. Pro reklamu je zasadni,
aby pii setkani se s potencidlnim zékaznikem, zaujala jeho pozornost natolik, aby
nasledovala zpétna reakce a to je zapamatovani si reklamy. Pokud toto vyvoléd v ¢lovéku

kladné emoce, tak jiz zbyva jen realizace nakupu vyrobku ¢i znacky. (Du Plessis, 2007).

5.6 Emoce

Emoce jsou citovou slozkou osobnosti kazdého ¢lovéka. Jedna se o psychické a sociélni
procesy subjektivniho prozivéni, at’ uz pozitivniho ¢i negativniho zazitku. Zpravidla ¢lovék
vnima nejintenzivnéji ty emoce, které maji kratké trvani, ale jsou velmi silné. Pti navratu
do neutralniho stavu kladné emoce pomérné rychle vyprchaji, naopak ty negativni
riznymi autory definovany riznymi zplsoby. BohuZel vSak vytvoreni definice emoci neni
jednoduchéd zélezitost, jejich komplexnost a rozsdhlost toto ¢ini velmi naro¢nym.
Konkrétné nejlépe vystiznym popisem pro Ucely této studie jsou podle psychologického
slovniku emoce ,, Mentdlni stav charakterizovany citénim a doprovdazeny motorickymi

projevy, ktery se vztahuje k néjakému objektu nebo vnéjsi situaci. “(Nakone¢ny, 2000).

Vesker¢ lidské emoce jsou soucésti emocniho systému, ktery je integrovan do psychickych
jevu a sklada se ze ctyf komponent. Prvnim komponentem je vznik podnétové situace,
ktery vyvola emo¢ni reakci. Druhou slozkou je védomy prozitek, tedy uvédomovani Si
probihajici emoce, at’ uz pozitivni ¢i negativni. Tteti slozka se tyka télového stavu
fyziologické aktivace a naslednym poslednim komponentem je lidské chovani, které je

emoci vyvolano (Slaménik, 2011).

56.1 Druhy emoci

Dle charakteru (kvality) je mozné emoce rozd¢lovat do dvou kategorii (Helus, 2011):
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e Niz8i emoce — zakladni emoce, které jsou vrozené. Spjaté predevSim s pudy a
instinkty. Mezi zadkladni emoce jsou zafazovany: hnév, strach, radost, davéra,

znechuceni, pfekvapeni, smutek a o¢ekavani.

e Vyssi emoce — spjaté s etikou, intelektem a estetikou. Jsou ovliviiovany spole¢nosti

a predstavuji cit pro spravedlnost, ¢est, empatii, smysl pro krasu a jiné.

Dle Slaménika (2011) a jinych dalSich autorti je kategorizace emoci problematicka.
Pozornost jedné casti autord je sméfovana zakladnim emocim, o kterych tvrdi, ze jsou
vrozené a mezikulturné univerzalni, oproti tomu jini autofi zastavaji nazor, ze kritéria pro
zakladni emoce nejsou déna a jsou kulturné podminénd a nelze tudiz pfesné definovat,
které emoce jsou zakladni. Pro Gcely této prace ovSem postacéi zakladni obecné pojimané
déleni na nizsi a vyssi emoce, kde ty nizsi predstavuji emoce blizké ¢loveéku (ale i
zvitatim), afekty, ndlady a vyssi jsou pfipisovany jen Clovéku s vazbou na potieby,

hodnoty a normy.

5.6.2 Vyznam emoci

Vyznam emoci pro lidské chovdni je velmi zasadni, nebot' jsou ve své podstaté
regulatorem chovani ¢lovéka. Maji charakter pohnutek, coz je jedna z podstat motivace a
maji velky vliv na lidskou psychiku. Ovliviiuji apetence a averze, tedy to co ¢loveka
pritahuje a co naopak odpuzuje. Emoce maji dvé zdkladni funkce, tzv. vnéj$i a vnitini,
Z nichZ prvni — vné&jsi, je vyhodnoceni urcité situace a jeji nésledné zvladnuti. Druhd
zékladni funkce ma wvnitini charakter a je zalozena na fyziologickych a socialnich
potiebach, jako je hlad, Zizen a spolecenské sdruzovani (Nakonec¢ny, 2000). Téz Erik du
Plessis tvrdi, ze lidské chovani je fizeno emocemi, ty ovliviiuji nase podvédomé reakce a

téz maji velky podil na tom, ktera se stane reakci védomou. (Du Plessis, 2007).

V neposledni fadé uvadi Slaménik (2011) na zdklad€ Cetnych studii mnoha autoril, Ze
emoce jsou podminény kulturné. Diikazem k tomu slouzi mnozstvi slov jednotlivych zemi,
které vyjadiuji emoce. Naptiklad angli¢tina ma okolo 2000 slov Kk vyjadfeni emoci,
V porovnani s malajstinou, ktera jich ma 230, to je vyznamny rozdil. Nicméné nezalezi ani
zdaleka na tom, kolik slov kterda kultura ma, spiSe je podstatnéjsi jestli jazyky s chudsi

slovni zasobou dokazi vyjadfit stejny ¢i podobny vyznam jako jazyky lexikalné bohatsi.
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Nekteré jazyky maji velky pocet slov pro vyjadieni hnévu, jiné pro vyjadieni radosti. Z
toho vyplyvéa, ze bohatost slovni zasoby k vyjadieni urCité udalosti odpovida diilezitosti
urcité udalosti pro danou kulturu (Slaménik, 2011). To mé pomérné vysoky vyznam pro
marketing a reklamu, kde v kazdé zemi musi byt vyjadfovani pfizpusobeno dané kultuic a
dané slovni zasobé¢. Je tedy dilezité reklamni sdéleni pfizptisobit nejen slovni bohatosti, ale

1 zptusobu vyjadfeni a pochopeni sdé€leni, které se kulturné lisi.

U reklamniho sdé€leni maji emoce zasadni vyznam, protoze pomadhaji fidit pozornost a
podporuji asociace, které reklama vytvari. Emoce téZ pomahaji urcit, jak hodn¢ si ¢lovek
uréitou reklamu zapamatuje. Asociace®, pocity a vzpominky, jez mohou byt vyvolany
probihajicimi situacemi, vytvafi prvni emocionalni reakce, pii setkani s reklamou. Pokud si
tyto asociace jedinec uvédomuje, kdyz si vzpomene na urCitou reklamni znacku, poté je
mozné fici, ze maji vliv na jedincovo chovani (Du Plessis, 2007). Na zaklad¢ nazoru O.
Sedlacka (2009) nezalezi na tom, jestli je reklama pozitivni nebo negativni, oba zpusoby
jsou reklamou. OvSem reklama, kterd vyvolava pozitivni emociondlni reakci, ma lepsi

efekt nez ta, ktera vyvolava negativni nebo zadnou. (Du Plessis, 2007).

5.7 Motivace

Motivace je z hlediska psychologie reklamy velmi klicova. Pod pojmem motiv se skryvaji
osobni vnitini pohnutky clovéka, néjaké wvnitini energetizujici sily, vedouci
k pozadovanému cili jedince. Narozdil od stimuli, se kterymi je leckdy motiv zaménovan,
které pfichazeji zvenci, hovoii se tzv. o vnéjSich podnétech. Motivy a stimuly se vzajemné
nevylucuji, naopak ve vetsin€ piipadii se dopliuji a vzajemné se posiluji (Plaminek, 2010).
Kotler a Armstrong (2004) charakterizuji motivaci jako velmi silnou potiebu ¢lovéeka,
kterou se jednotlivci snazi uspokojit, coz pak vede k ndkupnimu rozhodnuti jedince.

Motivaci je t€Z mozné zjednoduSen¢ nazvat vSechny touhy, ptani a potieby osob.

V oblasti reklamy motivace vyjadiuje v ¢lovéku aktivitu K nejriznéjsim ukoniim, nejcastéji
vSak k nakupnimu jednani. Podstatnym zakladem je, aby motivace byla dostate¢né silna a

dlouhodoba, aby pickonala ¢as, ktery uplynul od kontaktu s reklamou do samotného

vvvvvv

¥ Asociace je sdruzovani predstav, predstava zalozena na piedchozi zkusenosti (Slovnik cizich slov, 2014)
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prostiedi je presycené rlznymi podnéty, které se vzajemné prekryvaji (Komarkova,
Vysekalovd, 2007).

Motivace je ovliviilovana riznymi faktory. Nejcastéjsi klasifikace téchto motivli je na
biologické, psychologické a socialné-kulturni motivy. Biologické motivy jsou zakladnimi a
sebezachovnymi motivy, kterymi Clovék disponuje. Jednd se o potieby hladu, zizné,
kysliku, téz potteby sexu a pfijimani rodi¢ovské péce. Psychické motivy jsou sekundarnimi
a ziskanymi v prubéhu zivota slouzici K vnitini vyrovnanosti a dusevni pohodé. Jedna se
napiiklad o nalezeni smyslu zivota, etické standardy, sebeurceni, schopnost fidit si zivot a
ptekonavat piekazky. Poslednim faktorem socialné - kulturnim jsou mezilidské vztahy,

jejich zvladani, dosahovani uspéchu a snahy vyhybat se netspéchtim (Ric¢an, 2009).

57.1 Zdroje motivace

Mezi zakladni zdroje motivace jsou fazeny (Kolibova, 2009):

- potieby

- navyky

- zajmy

- hodnoty
Potieby a jejich uspokojovani jsou jednou ze zékladnich podminek existence ¢lovéka.
Pokud dochazi k nemoznosti jejich uspokojovani, nebo je zde naopak existence né&jakého

nezadouciho piebytku, tak je to jedincem proZzivdno a vniméno velmi negativné.

(Kolibova, 2009).

Navyky jsou zautomatizované zpusoby chovani, které jsou opakované a ustalené
v urcitych situacich. Jednd se o zplsoby, kter¢ ma jedinec ovéfené a vyzkouSené

(Kolibova, 2009). Piikladem navyki je ur€ity druh stravovani, oblékani nebo hygieny.

Zajmy predstavuji trvalej$i zaméfeni Clovéka na uritou oblast. Zajmy do jisté miry
formuji osobnost jedince a rozviji jeho znalosti, dovednosti a schopnosti. Jedna se
chronologicky vyvijejici se predmét Cinnosti, ktery se v prabéhu Zivota méni (Kolibova,
2009). Zajmy predstavuji ve struktufe osobnosti ¢innost nejsnaze ovlivnitelnou, at’ jiz

Vv negativnim ¢i pozitivnim vyznamu (Jutickova, 2009).
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Hodnoty jsou vytvoifené vlivem spole¢nosti a jejiho hodnoceni. Vyjadiuji urcita
presvédceni, miméni a projevuji se v lidskych ¢inech. Pokud shledava jedinec soulad ve
svém zivoté a hodnotovém zebiicku, pak je teprve spokojeny (Kolibova, 2009). Téz jsou
dle Jufickové (2009) povazovany za cil lidského jednani, jez vytvareji hierarchickou
strukturu, kterd se tvofi, méni ¢i zanikd v pribéhu zivota na zdkladé zkuSenosti.
V neposledni fadé¢ dochazi ¢asto ke konfliktu hodnot, kde uspokojeni jedné se vylucuje
s uspokojenim druhé. To, jakou hodnotu si jedinec pii tomto konfliktu zvoli, vychazi

Z jeho osobniho zebticku hodnot (Jutickova, 2009).

Ptikladem hodnoty pro jedince mize byt zdravi, rodina, kariéra a dalsi.

5.7.2 Teorie motivace a motivacni proces

Teorii motivaci jiz bylo zformulovdno mnoho, nicméné mezi nejznamé;jsi a stale za jednu
Z nejcastéji pouzivanych je povazovana teorie Abrahama Maslowa. Abraham Maslow se
zabyval lidskymi potiebami a jejich reakcemi na n¢ v ur¢itém okamziku, coz pak vedlo ke
zjisténi, na kterém nasledné postavil svou teorii pyramidy. Tvrdil, Ze lidské potieby jsou
uspofadany hierarchicky, od nejvice dilezitych aZ po ty nejméné podstatné, které se
nachazely na vrcholu. Podstatou jeho teorie je, Ze se jedinec nejdfive snazi uspokojit ty
potieby, které¢ jdou v dolni Casti pyramidy, tedy ty naléhavé a zékladni. Postupné jak
¢loveék uspokojuje jednotlivé hodnoty, posouva se po pyramidé smérem vzhuru, a tak se
dostavaji na fadu jiné a v tu chvili dilezité potteby. Pokud osoba uvazuje o jakémkoliv
nakupnim jednani, jednd se o uspokojeni potieb, které plynou z této pyramidy (Kotler,
Armstrong, 2004).

Vw7

jedince a patii tam piijem potravy, sex, vymeéSovani a odpocCinek. Dalsim c¢lankem
v pyramidé je potieba jistoty a bezpeci. Tento stupeil zajiStuje potiebu pieziti
z dlouhodobého hlediska. Potieba lasky a naklonnosti je zaloZena na tom, Ze ¢lov€k ma ve
svém zivoté lidi, kterym mize davéfovat, radovat se s nimi a pomahat. Potfeba uznani a
ucty se vyznacuje potiebou byt piijimanym druhymi lidmi, mit pocit, Ze si ¢lovéka lidé
vazi, byt ocefiovan a ukdzat svou hodnotu ve spolecnosti, prestiz. Na posledni stupeii
pyramidy umistil Maslow potfebu seberealizace, ktera vytvari lidskou individualitu a

nabizi prostor pro rozvoj osobnosti ¢lovéka (Plhdkova, 2003)
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Pro psychologii reklamy je dilezité uvédomeéni si Casu, protoze u Clovéka se potieby
v pyramid¢ aktualizuji smérem nahoru a dokud nejsou potieby z nizsich pater uspokojeny,

nedochazi k potiebé téch vyssich (Komarkova, Vysekalova, 2007).

Obrézek 2 Maslowova pyramida potieb

P y
S e

Potreby bezpeci

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Plhakova (2003)

Ve zjednoduseném motivaénim procesu maji opét vyznamné misto lidské potieby.
Neuspokojena potieba je vychodiskem pro vznik procesu. Tato potieba, kterd je silna a
dlouhotrvajici, vytvari v clovéku napéti. Na zakladé vnitini nespokojenosti jsou nasledné
podniknuty kroky sméfujici k uspokojeni potieby. Pokud dochazi k uspokojeni potieby,

cyklus se uzavira a kon¢i ve svém vychozim bod¢, kde bude dalsi neuspokojena potieba.
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Schéma 1 Motivaéni proces

NEUSPOKOJENA CiLOVE
POTREBA ORIENTOVANE
CHOVANI
JEDINCE
USPOKOJENI
POTREBY

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Stépankova (2012)
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6 Spotiebitel a nakupni chovani

6.1 Trh a spotiebni trh

Se spotiebitelem je bezprostiedné spjaty trh. Trh je prostorem, kde se nachazeji vsichni
soucasni 1 potencialni kupujici danych produktt. Je to prostor, kde se sdileji veskeré touhy,
prani a potieby spotiebitelt. Velikost trhu pak zavisi na ochoté spotiebitelii investovat
penize a vstoupit tak do aktu smény, aby uspokojili své potieby (Kotler, 2001). Z pohledu
ekonomi Macakova (2003) definuje trh jako prostiedi, ve kterém na sebe vzajemné piisobi
prodavajici a kupujici, coz mé za nasledek ovlivnéni cen a mnozstvi statkt a sluzeb. Trh je
tedy nutnosti, ktera reguluje a ovliviiuje ceny a mnozstvi statkll. Jedna se o nejdokonalejsi

regulator a zaroven stimulator ekonomického rozvoje (Setek, 2014).

Jak jiz bylo vySe zminéno, na trhu nastava stiet, sména kupujiciho s prodavajicim, tudiz

jsou zaroven soucasti trzniho prostfedi nabidka a poptavka.

e Poptavka (Demand ,,D*) — charakterizuje chovani kupujicich a vyjadiuje vztah
mezi mnozstvim poptavanych statkli ,,Qp“, sluZzeb domécnosti a cenou ,,Pp*.
Ochota spotiebitele nakoupit ur¢ité mnozstvi statkll za urcitou cenu je nazyvana
individualni poptavkou. Poptavka je charakterizovana linearni kiivkou s klesajicim

trendem (Burianov4, 2001).

Obrazek 3 Vzhled kiivky poptavky

Zdroj: Ekonomikon, 2014
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e Nabidka (Supply ,,S*) — charakterizuje chovani prodavajicich a vyjadfuje vztah
mezi cenou statku ,,Ps“, sluzby a nabizenym mmnozstvim ,,Qs“ Nabidka jednoho
konkrétniho vyrobce urcitého statku a sluzby je nazyvana individualni nabidkou.
Nabidka je charakterizovana linearni kiivkou s rostoucim trendem (Burianova,
2001).

Obrazek 4 Vzhled kiivky nabidky

P(cena)

Q (mnozstvi)
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Tam, kde se nabidka s poptavkou stfetavaji za podminek, kdy pozadované mnozstvi se
rovnd nabizenému mnozstvi a zaroven pozadovana cena se rovna nabizené cené, vznika

trzni rovnovaha na trhu jednoho statku.

Pokud tato rovnovédha v trznim prostiedi funguje, bavime se o efektivnosti dokonale
konkurenéniho trhu. V misté protnuti kiivek nabidky a poptavky, vznika rovnovazna cena
a rovnovazné mnozstvi. OvSem stav rovnovahy je z dlouhodobého hlediska na trhu velmi
vzacny, a tak ve vétsin€ piipadi dochazi ke zménam poptavky a nabidky. Cena, za kterou
se na trhu obchoduje, se nazyva cenou trzni. Trzni cena vyjadiuje dohodu prodavajiciho a
kupujiciho na takové cenové hlading, ktera uspokoji oba ucastniky a jejich ochotu k prodeji

¢i ndkupu (Burianova, 2001).
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Obrazek 5 Trzni rovnovéha

Cena

MnoZstvi

Zdroj: Ekonomikon, 2014

Pokud se trzni cena naléza v bodé ,,pod“ nebo ,,nad* rovnovaznou cenou, vznika bud’ na
trhu ptebytek, nebo nedostatek. Pokud je cena na trhu vyssi nez rovnovazna, tedy P; > P,
hovofime o pfebytku zbozi, coz nasledné vyvold proces poklesu ceny. Naopak pokud je
cena docasné niz8§i nez rovnovazna, tedy P, < Pg pak lze na trhu ocekavat nedostatek
zbozi, jelikoZz poptdvané mnozstvi je vétSi nez nabizené, vznikd konkurence mezi
kupujicimi, ktefi jsou ochotni zaplatit vyssi ceny, coz nakonec vede ke zvySeni cen. Trh je
V podstaté¢ touto formou regulovdn a neustile tak inklinuje k rovnovaznému stavu,

vyrovnat nabidku a poptavku (Burianova, 2001).

Spottebni trh je tvofen vSemi spotiebiteli na svété. Sveétovy spotiebni trh je tedy tvoren
vice jak 6 mld. lidi. Je to souhrn vS§ech domécnosti ¢i jedinct, ktefi realizuji nakup statkl
pro osobni potiebu. Spottebni trh pfedstavuje osoby, vyrobky a penize. Vznika tak proces,
ve kterém vyrobci nakupuji zdroje na trhu vyrobnich faktord (suroviny, pracovni sily,
penize) a nasledné¢ je pretvaieji ve vyrobky a sluzby. Vyrobené zbozi je prodano
prostfednikim (obchody) a ti je dal prodavaji koneénym spotiebitelim. Naopak
spotiebitelé zase prodavaji svoji praci, za kterou ziskavaji finan¢ni prosttedky, diky kterym

si pak mohou koupit statky a sluzby a uspokojit tak své potieby (Kotler, 2001).
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6.1.1 Funkce trhu

Vyznam a funkce trhu je vekonomické oblasti velmi podstatnd a nutna. Je nejen
ekonomickym reguldtorem, ale zaroven i stimuldtorem pro nakupni chovani. Trh se snazi

hledat odpovédi na 3 zakladni ekonomické otazky (Burianova, 2001):

»C0 vyrabét?« — jaké konkrétni vyrobky vyrabét, v jakém mnozstvi a kvalité. Tyto otazky
ovlivituje zejména konkurence ze strany kupujicich. Hlavni rozhodujici vyznam ma pro

vyrobu poptavka.

»Jak to vyrabét?“ — zajiSténi efektivnosti vyroby, technika, organizace prace, kolik
vyrobnich faktort (prace, puda, kapital) vyuzit a v jakych kombinacich. Ovliviiuje zejména

konkurence ze strany prodavajicich. Hlavni rozhodujici vyznam mé nabidka.

»Pro koho vyrabét?« — ucelné rozd¢lovani vyrobenych produkti mezi subjekty trhu.

6.1.2 Subjekty trhu
Na trhu zbozi, sluzeb a vyrobnich faktorii se potkéavaji tfi dilezité subjekty. Trzni systém je

slozen z téchto ekonomickych subjektl (Bréak, Sekerka, 2010):

e Domacnosti — jsou rozhodujicim subjektem trhu, jelikoz jejich rozhodnuti
ovlivituje firmy, co budou vyrabét. Domacnosti mohou stat na stran¢ nabidky,
jelikoz jsou vlastniky vyrobnich faktort (prace) a zaroven na strané poptavky, kde
plati firmam za ziskani statk(/sluzeb. Jejich cilem je maximalizace uzitku a

minimalizace nakladu.

e Firmy — ptedstavuji vyrobce zbozi a sluzeb. Firmy stoji na stran¢ nabidky na strané
trhu zbozi a sluzeb a na stran¢€ poptavky na strané vyrobnich faktora. Jejich cilem je

maximalizace zisku.

e Stat — specifickym subjektem trhu, kde jeho usilim je ovliviiovat trh a odstranovat

jeho negativni dopady na ekonomiku, naopak pozitivni dopady stimulovat.

6.2 Kdo je spotiebitel

Spottebitelem je koncovy clanek, koncovy ¢lovék nebo domacnost, ktery nakupuje zbozi
nebo sluzby pro osobni potiebu (Kotler, 2001) Podle zdkona o ochrané spotiebitele

(634/1992 Sb.), je spotiebitelem ,,fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera nakupuje vyrobky
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nebo uziva sluzby za jinym ucelem nez pro podnikani s témito vyrobky nebo sluzbami*
(Zékony pro lidi, 2014). Spottebitelem je tedy kazdy ¢lovek, ktery se rozhodne pro nakup
n¢jakého statku ¢i sluzby, aby uspokojil své potieby.

Spotiebitel je dale rozdélovan do tii kategorii, na individualniho kupujiciho, ktery realizuje
nakup pro uspokojeni vlastni potieby, dale na domadcnost, kde predstavuje skupinu
spotiebiteld, ktefi uzivaji nakoupené vyrobky spolecné, jako naptiklad potraviny. Posledni
kategorii je organizace, kterd je chdpana jako jediny celek, ktery predstavuje napiiklad

firmu (Kotler, 2001).

Tendence v soucasné dobé smétuje spiSe k potlacovani genderovych rozdilt, tedy rozdilt
mezi muzskou a Zenskou €asti populace. Zejména postaveni a role Zen ve spolecnosti se
méni a prolind se stou muzskou. Emancipace a feminismus jsou vlastnosti, které se
postupné u Zen vyvijely, az dospély do stavu soucasni situace. Naopak u muzl je mozné
pozorovat zjemnéni a odstup agresivity. Pro marketingové prostiedi je to predevsim piinos,
nebot’ trh se segmentoval a vytvofily se nové cilové skupiny, které ptfinaseji nové

marketingové ptileZitosti (Bacuvcik, 2010).

Role spotiebitele na trhu se neustdle vyviji. Dfive potfeby a naroky spotiebitelll znacné
piedstihovaly moznou nabidku prodavajicich, coz mélo za nasledek trvale neuspokojeného
zékaznika vedouci k deformaci spotieby, zbrzdéni vyvoje novych potieb a v neposledni
fadé puisobilo nemotivaéné na nakupni chovani (Saling, 1970). Vliv muZe, zeny a déti na
nakup vyrobkii je riizny. Diive byly nakupni role pomémé ziejmé. Zena a muZ se
v kategoriich nakupu zbozi zna¢né rozruznovali, kde Zena obstaravala az 70% veskerych
zivotnich ndklada. Dle Kotlera a Armstronga (2004) se ndkupni role méni se zménou
zivotniho stylu. Ve Spojenych statech americkych se situace, kdy tradicnim nakupujicim
v oblasti potravin a drogerie byla Zena, je nyni pomalu pry¢ a role muze a Zeny se znacné
prolinaji. Vznikaji tak posuny, kdy je nutné, aby se marketing nezaméfoval pouze na

spotiebitelku — Zenu, ale 1 na opacné pohlavi.

6.3 Ndakupni chovani spotiebitelit
Nakupni chovani je spojené skone¢nymi spotiebiteli, tzn. s jednotlivci, rodinami ¢i

skupinami, ktefi realizuji nakup statki a sluzeb pro svou vlastni potfebu. Nakupni
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rozhodovaci proces sestdvd z 5 fazi, jejichz kazda ¢ast je velmi dileZitou a nesmi byt

marketingovymi specialisty opomenuta (Kotler, Armstrong, 2004).

Schéma 2 Néakupni rozhodovaci proces

Rozpoznani Hledani
problému informaci

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Armstrong (2004)

Ze schématu je patrné, Ze spotiebitel je soucasti kazdé taze procesu. Pokud se jedna o
rutinni ndkup, nékteré faze se jiz ptreskakuji, napf. hledani informaci a hodnoceni
alternativ. Model je plné platny v kazdé fazi, pokud se spotiebitel ocita v nové nakupni
situaci (Kotler, Armstrong, 2004). OvSem jaké jsou faktory, které ovliviiuji chovani
spotiebitele? Kupujiciho ovlivituji ¢tyti dulezité faktory a to kulturni, socialni, osobni a
psychologicky faktor (Stiisek, 2004). Proces, ve kterém piisobi tyto &tyfi viditelné faktory,
ma jeSté dalSi vedlejsi faktory ve formé situaCnich momentd, specifickych Zivotnich
okolnostech a individualnich zménach v nazorech na urcitou znacku (Tomek, Vavrova,

2011).

6.3.1 Kulturni faktor

Kulturni faktor méa nejvyraznéj$i a nejhlubsi vliv na spotiebitelovo chovani. Je tvofen
kulturou, subkulturou a spolecenskou vrstvou. Kultura je zakladnim vychodiskem potieb a
chovani ¢loveéka, coz je ovlivnéno z velké ¢asti vychovou a u€enim. To, v jaké spole¢nosti
se jedinec pohybuje, jak vnima hodnoty a jaké ma navyky, mize ovlivnit nakupni chovani.
Subkultura je soucasti kultury a obecné predstavuje narodnostni, ndbozenskeé, rasové apod.
skupiny osob. Subkultura ovliviiuje jedince napiiklad z hlediska jidla, oblékani ¢i rekreace.
Spolecenska tiida se vyznacuje tim, Zze vSichni pfisluSnici jakékoliv vrstvy maji sklon
k podobnému ndkupnimu jednani, nejvyraznéj$i odliSnosti je moZné zaznamenat

v preferencich znacek & ve vztahu k médiim (Stiisek, 2004).
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6.3.2 Socialni faktor

Do socialnich faktorti ovliviiujicich jedince, jsou zafazovany referencni skupiny, rodina a
role jednotlivce a jeho spolecensky status. Referen¢ni skupiny maji velky vliv na jedince
na vybér vyrobkl, znacek a sluzeb. Tyto skupiny stavi jedince pied nové modely chovani a

ovliviiuje jeho vniméani a postoje (Kotler, Armstrong, 2004).

Rodina, zejména manzel/manzelka a déti, ma silny vliv na rozhodovani o koupi véci. Jako
posledni faktor je role jedince ve spoleCnosti a jeho status, ktery ovliviiuje kvalitu a znacku

vyrobku, ktery si spotiebitel vybere (Stiisek, 2004).

6.3.3 Osobni faktor

Mezi osobni faktory je zafazovan vék, faze Zivota, zaméstnani, ekonomicka situace,
zivotni styl a osobnost jedince. Béhem svého zivotniho cyklu jedinec meéni své
spotiebitelské zvyklosti, kdy se s pfibyvajicim vékem méni jeho preference a potieby a
tudiz i nakupni chovani. Zivotni styl predstavuje kombinaci &innosti, zajmi a nazort, které
urcuji zpisob chovani ¢lovéka se svétem a ¢ini ho tak unikatnim i ve vybéru spotiebniho
zbozi. Osobnost a pojeti sebe samého je velmi dulezitym faktorem, nebot predstavuje
kategorie jako je sebevédomi, spolecenskost, ptizpisobivost a dalsi. V radmci jedinec¢nosti a
individuality kazdé osoby jsou tyto faktory v ndkupnim chovani spotiebitelli zdsadnimi

(Kotler, Armstrong, 2004).

6.3.4 Psychologicky faktor

Poslednimi psychologickymi faktory, které maji vliv na ndkup statkli a sluZzeb jsou
zejména motivace, vnimani, zkuSenosti, které jsou ziskané na zakladé né&jakého
pfedchoziho prozitku zaloZzenych na zaklad¢ reakci, podnéti a stimult. Poslednim
psychologickym faktorem jsou postoje spotiebitele, které se vyznacuji kladnym nebo

zapornym vztahem ¢lovéka k urité véci (Stiisek, 2004).

marketingového vyzkumu, jelikoz vlastni rozhodovéani c¢lovéka o koupi ¢i nekoupi
produktu je neviditelnym obsahem, tzv. ¢ernou schrankou, kde probiha proces rozhodovani
na zéklad¢ ptisluSnych faktorti a ve vysledku ani zpiisoby konkrétniho rozhodovani nejsou

jednotné, kde se miize jednat o rozhodnuti ke koupi (Tomek, Vavrova, 2011):
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e impulsivni,

e Zze zvyku,

e limitované - zejména finanénimi prostfedky

e extenzivni - moznosti rozhodovatele a jeho pozadavky na rozhodovani

Ovsem uspokojeni zakaznika je komplikované a to zejména v ptipad¢, pokud se akceptuje
silici role obchodu. Spotiebitel klade diraz na hodnotu znacky, stejné tak i obchod, dale na
kvalitu produktu, atraktivni pomér ceny a vykonu a v neposledni fadé¢ designové feSeni
produktu a jeho alternativy. Obchod na druhou stranu ma priority ve zvySeni zisku,
optimalizaci prodejnich ploch a také atraktivni pomér ceny a vykonu produktu pii dobré
obchodni marzi (Tomek, Vavrova, 2011). Je tudiz nutné ptihlizet na pozadavky nejen
spotiebitele ale i obchodu, aby dochazelo k uspokojovani potfeb na obou stranach, tedy jak

na stran¢ kupujiciho, tak na stran¢ prodavajiciho.
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7 Prakticka ¢ast

7.1 Obecna charakteristika vyzkumu

Tato prace se zabyva zkoumanim nakupniho chovéni spotiebitelil, konkrétné jak velky vliv
ma na nakup urc¢itého vyrobku reklama a zdali je reklama zasadnim ovliviiujicim faktorem
nakupu. Praktickda ¢ast obsahuje vyzkum zaméfeny na propagacni aktivity vybrané
spolecnosti a jejich plsobnost na uréity vzorek lidi. Vyzkum je zaméfen na vyznam
reklamy ve zdravotnickém zatizeni, jakoZzto v prostfedi statniho podniku, ve kterém jsou
k dispozici pocetné formy k propagaci firemnich produkti. Tento podnik byl vybran
zamérné z divodu zjisténi, jak velky vliv ma reklama na navstévniky statni organizace a
zaroven je vyzkum zaméten na zjisténi postoje dotazovanych k reklamé konkrétniho 1€ku,

jejich postoje k 1ékiim obecné a co upiednostiuji pii vybéru 1éku.

7.2 Charakteristika oblasti vyzkumu

Vyzkumna ¢ast prace je provedena v aredlu Fakultni nemocnice v Motole, ktera je
nejvét§im nemocniénim zafizenim v Ceské republice a jednim z nejvétsich v celé Evropé.
Zaméstnava piiblizné 5 600 osob a denné¢ v dopolednich hodindch nemocnici projde okolo
10 000 navstévniki, véetné zaméstnanci. Jednd se o piispévkovou organizaci, kterd je
Vv pfimé fidici piisobnosti Ministerstva zdravotnictvi CR (Fakultni nemocnice v Motole,
2014). Reditelem nemocnice je medilné znamy JUDr. Ing. Miloslav Ludvik, MBA, ktery
je ve funkci vedeni nemocnice jiz od roku 2000. Nemocnice disponuje velkym mnozstvim
klinik a oddéleni, kterd maji bud’ spole¢néd pracovisté nebo mohou byt rozdélena na Casti
pro dospélé a pro déti. Jednou z nejprogresivnéjSich klinik, které maji vyznamny piinos
pro nemocnici, je Onkologicka klinika. Nedilnou sou¢asti Nemocnice v Motole je Iékarna,
ktera je jednou z nejvétSich lékaren slouzici nejen pacientim k prodeji 1éku, ale i
studenttim a plni funkci 1ékového konzultaéniho centra. Nemocnice v Motole je fakultnim
zdravotnickym zafizenim slouzici také pro ucely vzdélavani budoucich 1€kait z 2. 1ékaiské

fakulty Univerzity Karlovy v Praze.

Areal fakultni nemocnice je velmi rozsahly a na plose 39 Ha poskytuje zakladni ob¢anské

vybaveni uréené pro pacienty, navstévniky a i pro zaméstnance. Nabizi Siroké spektrum

50



sluzeb pocinaje l1ékarnami, obchody s potravinami, drogerii a obleCenim, bankomaty,

jidelny, kavarny, Satny, spiritualni péci a konce predskolnim zafizenim — Motolacek.

Celkem disponuje 4 vratnicemi pro vjezdy automobilll, 21 455 mistnostmi, 127 vytahy a za

rok 2013 nemocnice oSetfila téméf tfi Ctvrté milionu pacienti (Fakultni nemocnice
v Motole, 2014).

Obrazek 6 Pohled na hlavni ¢ast nemocnice v Motole

Zdroj: Fakultni nemocnice v Motole, 2014

Nemocnice v Motole ma i své marketingové oddéleni, které nabizi firmam moZnost

inzerce a reklamy v prostorach celé nemocnice. K dispozici je celkem pét moznosti

propagace (Fakultni nemocnice v Motole, 2014):

1.

2
3
4.
5

Casopis Motol IN

Webové stranky FN v Motole
Reklamni indoor plochy
Reklamni outdoor plochy
Motol TV

Casopis Motol IN je informaénim magazinem Fakultni nemocnice v Motole a je

distribuovan po celém arealu nemocnice na kazdém oddéleni a klinice. Tento Casopis je

voln¢ dostupny nejen pro zdravotnicky a nezdravotnicky personal, ale i pro piichozi
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navstévniky ¢i pacienty. Vychazi periodicky kazdy mésic s ndkladem 5 000 vytiskd. Jeho
nedilnou soucasti je i nabidka inzerce pro firmy, kterd se pohybuje v riznych cenovych
relacich podle velikosti a umisténi reklamniho sdéleni. Webové stranky nabizeji moZznost
prezentace ve form¢ display kampané ¢i bannerové reklamy. Podle internich statistik
fakultni nemocnice je navstévnost webu pomérné vysoka. K minulému roku dosahoval
pocet zobrazeni webu k ¢islu 4, 6 milionu zobrazeni, coz je v praméru 390 000 zobrazeni
za mésic. Indoorové reklamni plochy predstavuji klip rdmy, které se nachazi uvnitt celého
arealu. Téchto reklamnich ploch je v prostorach nemocnice celkem 190. Jsou umistény na
vSech vefejnych mistech — ¢ekarny, chodby, vytahy, vstupni haly. Prondjmy téchto klip
raml jsou s firmami uzavirdny dlouhodobé€, miniméln¢ na rok. Celkem Cctyii outdoor
reklamni plochy se nachazeji na oploceni aredlu motolské nemocnice pfimo u hlavni
vratnice. Tyto plochy se nachazeji v oblasti frekventované dopravni komunikace a je tudiz
mozné reklamu zaznamenat velmi snadno nejen z pozice pasazéra meéstské hromadné
dopravy ale i fidi¢e osobniho automobilu. Posledni moznosti je inzerovani v televizi Motol
TV, respektive Onyx TV. Jedna se o spole¢nost, kterd pronajima nemocnici v Motole
obrazovky, které se nachazeji ve vstupnich halach a zejména v ¢ekarnach oddéleni a klinik.
Motol TV promita nejen zabavni potady, ale 1 videa dosazenych 1écebnych tuspéchti FN
V Motole, prokladané reklamami. Mezi pfedni inzerenty Fakultni nemocnice v Motole patii
prave spolecnost MUCOS Pharma s.r.o, kterd nabizi produkt Wobenzym. Veskerou inzerci
nemocnici v Motole zajistuje nyni nové externi agentura, ktera ma na starost vSechny

inzertni plochy, tzv. klip ramy.

7.2.1 Spole¢nost Mucos Pharma a produkt Wobenzym

Tato spolec¢nost byla pro vyzkum této studie zvolena zamérné¢, z divodu Ze se jednd o
spole¢nost propagujici lékovy vyrobek a formy inzerovani v prostorach motolske
nemocnice zabiraji pomémné Siroké spektrum. Propagace 1€kt pfedstavuje pomeéerné
nelehkou zaleZitost a ma naroc¢na kritéria, ktera musi byt splnéna. Reklamni kampan na
produkt Wobenzym probiha v nemocnici v Motole jiz n€kolik let, jejimZ primarnim cilem
je informovat nejen pfichozi pacienty, ale 1 zaméstnance o preparatu, ktery je urcen

prakticky pro kazdého ¢lovéka.

Inzerce této spoleCnosti je realizovdna na pripravek Wobenzym, ktery je zaloZen na

zakladé enzymové terapie a v soucasné dobé¢ je Iékem s druhym nejvétSsim obratem na
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Seském trhu. V Ceské republice se prodava jiz 20 let a piiblizné 100 000 pacientd
zakoupilo vyrobek opakované, coz ma jistou vypovidaci schopnost o u¢innosti tohoto 1éku.
Vzhledem k tomu, Ze je kladen diraz na prubézny klinicky vyzkum, byla zjistovana
ucinnost preparatu na pacientech. Jedna z mnohych studii dokldda Gc¢innost na zékladé
sledovéni a aplikace vybranych pacientll v Sirokém vékovém rozpéti, ktefi trpéli stejnym
onemocnénim. Uéinnost zaroven potvrzuji i predni 1ékafi jako je napiiklad prof. Rokyta,
ktery se o lécich Wobenzymu a Phlogenzymu c¢asteCné zminuje ve své publikaci.
Spole¢nost Mucos Pharma s.r.o. se specializuje na rozvoj a prodej enzymové terapie a
nabizi nejen konkrétni ptipravek Wobenzym ale i dal§i napfiklad vySe zminény
Phlogenzymu, které dale distribuuje do zemi stfedni a vychodni Evropy. (Wobenzym,
2014).

7.3 Vlastni vyzkum

73.1 Charakteristika dotazniku

Vyzkumné Setfeni bylo provedeno ve formé dotaznikli, které byly v pisemné formé
vypliiovany nahodilymi respondenty ve Fakultni nemocnici v Motole. Sbér dat probihal po
Ctyti dny v mésici zaii 2014 ve dvou fazich — prvni faze byla dopoledni a druh& odpoledni.
Celkovy pocet otdzek v dotazniku byl 24 a c¢lenén byl do tfi Casti. V prvni €asti jsou
respondenti dotazovani tfemi otazkami tykajici se demografickych tdaji zjistujici vek,
pohlavi a nejvyssi dosazené vzdélani. V druhé casti je zjiStovan nazor na reklamu a léky
obecné. Posledni Cast je vé€novana vybranému konkrétnimu lékovému produktu a jeho
hodnoceni reklamni kampang. Soucasti tfeti casti dotazniku byl obrazek inzerce
spolecnosti Mucos Pharma na produkt Wobenzym, ktery se nachazi ve
vetejnych prostordch nemocnice na klip ramech, ve voln¢ dostupnych casopisech ¢i
v televizi Motol TV. Celkovy pocet sesbiranych vyplnénych dotaznikt je 128. V prub&hu

vyzkumu se nevyskytl zadny problém, ktery by Setfeni komplikoval ¢i znemozioval.

7.3.2 Charakteristika souboru dotazovanych

Vyzkumu se zucastnilo celkem 128 respondentii, ktefi byli dotazovani prostfednictvim
dotaznikového Setfeni na 24 otdzek, tykajici se vnimani reklamy spotiebitelem, jakozto
1éki obecné¢ a vybraného 1éku konkrétné. Dotazovani byli ndhodné zvolené osoby

pohybujici se v prostorach Fakultni nemocnice v Motole. Navratnost dotaznika byla 100%,
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nebylo nutné zadny dotaznik vyloucit na zaklad¢ nesouhlasu ¢i jiné komplikace, které by
mohly vést k nezpracovani vSech dotaznikii. Dotazovani byli rizného pohlavi, rizného
vzdélani a rtznych vékovych kategorii. Podil jednotlivych demografickych znakl je

mozné vidét na nasledujicich grafech.

Dotazovani dle pohlavi

Graf 1 Podil muzi a Zen v souboru dotazovanych

Pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle vyse uvedeného grafu je patrné, ze vyzkumu se zacastnilo o 10% vice zen, coz je o 12
zen vice nez muzl. A¢ Zeny tvoii pocetnéjsi skupinu, vysledny podil zastoupené kategorie
je procentudlné pomémné vyvazeny, kde Zeny tvofily 55% a muzi 45% ze souboru
dotazovanych. Z celkového poctu 128 respondentt, bylo 58 osob pohlavi muzského a 70

osob pohlavi zenského.

Dotazovani dle véku

Graf 2 V¢kova struktura souboru dotazovanych — pocet osob
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednotlivi respondenti byli dotazovani na ptfesny udaj véku, ktery byl pak zatazen do urcité
vékové kategorie. Celkovy pocet vékovych kategorii, vV rozmezi uvedeném vyse v grafu,
byl Sest. Nejméné respondentli ma prvni a posledni v€kovéa kategorie, které mély obé
shodné 5 respondentil. Nejvice dotazovanych méla kategorie osob ve véku do 45 do 59 let,

kde pocet mirn¢ presahl 40 respondent.

Graf 3 Vékova struktura souboru dotazovanych — procentové zastoupeni

Vveék

H0-14
m15-29
m30-44
1 45-59
60-74
75-100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z procentudlniho hlediska tvofi nejvice pocetna skupina dotazovanych 32% a nejméné

pocetné skupiny piedstavuji 4% zastoupeni v grafu.
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Dotazovani dle vzdélani

Graf 4 Nejvyssi dosazeni vzdélani dotazovanych

Vzdélani

Zakladni
11%

p

Vysoko3dkolské

37%

Stredoskolské
52%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzdélanostni struktura respondentil piedstavuje 14 osob se zdkladnim vzdélanim,
nejpocetnéjsi skupinu, tedy 67 osob, se sttedoskolskym vzdélanim a 47 osob se vzdélanim
vysokoskolskym.

Poslednim identifika¢ni otazkou, kterd rozdélila respondenty do skupiny byla otdzka na

¢etnost nakupu vyrobku.

Graf 5 Cetnost ndkupu volné prodejnych 1éka

Cetnost nakupu léka
37
32
22
3
—
Mésfené Cturtletné Pllrotné Rotné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na zékladé otazky v dotaznikovém Setieni ,,Jak ¢asto kupujete volné prodejné 1éky na
prevenci?“ odpoveédéli dotazovani v 34%, Ze 1€ky na prevenci, ur¢ené k volnému prodeji,
nakupuji jednou ro¢né. Odpovéd nakupu léku pulroéné zvolilo 39% dotazovanych,
ctvrtletné zvolilo 24% a nejmensSi zastoupeni odpovédi mési¢né zvolili pouhé 3%
dotazovanych respondentli. Preventivni Iéky na volny prodej nejsou soucasti bézného
nakupu, ktery neprobihd v pravidelnych a castych intervalech, coz potvrdila vétSina

dotazovanych osob.

7.4 Dotaznikové otazky a stanovené hypotézy
Tato ¢ast se podrobnéji zabyva vyzkumnymi otazkami a jejich odpovéd'mi dotazovanych,
které budou vyhodnoceny a podrobeny testovani vramci jednotlivych statistickych
hypotéz. Data byla ziskdna na zéklad¢ dotaznikového Setfeni a budou pouzita pro

vyhodnoceni stanovenych hypotéz.

7.4.1 Dotaznikové otazky

Dotaznikové otdzka: Jaky mate vztah k volné prodejnym lékim uréenych k prevenci

pred nemocemi?

Graf 6 Vztah respondent k volné prodejnym 1ékim urcenych k prevenci
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato prvni otdazka byla otdzkou uzavienou a zjiStovala, jaky postoj maji dotazovani

k 1éktim. Celkem 25 osob odpovédélo, Ze maji vztah k 1ékim kladny a zaroven ze je
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nakupuji. Naopak 11 osob mé vztah negativni a léky nekupuje. Pouhé dvé osoby zaujaly
neutralni stanovisko, ve smyslu ze nemaji zadny vztah k 1ékiim. Z obecného hlediska méa
k 1éktim vztah kladny 54 osob, nicméné z toho se pouhych 10 osob ptiklonilo k odpovédi,
ze 1éky kupuji. Z celkového poctu 36 osob, které maji vztah k voln¢ prodejnym lékim
spiSe negativni, se pfiklonilo 28 dotazovanych k nadkupu l€ki. Podle grafu lze konstatovat,

ze 1idé maji vztah k nakupu 1ékt uréenych k prevenci spise kladny.
Dotaznikova otdzka: Myslite si, Ze volné prodejné léky jsou dostateéné propagovany?
Dotaznikova otdzka: Citite, Ze je na trhu dostatek informaci o téchto volné prodejnych

lécich?

Graf 7 Porovnani propagace ¢kt s informacemi o lécich
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tyto dvé polozené otazky jsou v zdkladu stejné. Odpovédi jsou celkem ctyii rozhodné
ano/ne a spise ano/ne. U jedné otazky se ptame respondentli na dostateCnost propagace a
ve druhé na dostatecnost informaci. Rozdilem je, Ze propagace je nejcastéji realizovana za
pomoci reklamy. Informovanost mize byt zalozena téz na reklamé, ale i doporuceni od
znamych, rodiny nebo zdravotnika. Na otazku zdali jsou 1éky urcené k volnému prodeji
dostateCné propagovany, odpovédélo celkem 72 osob, ze 1éky maji rozhodné propagaci
dostate¢nou. V porovnani pii zjiStovani dostatecné informovanosti o Iécich odpovédélo 48
osob rozhodné ano. Ostatni odpovedi se v zasad@€ pfili§ neli$i a neni markantni rozdil

V ndzorech na propagaci a informovanost. Mensi propagaci by uvitalo 30 dotazovanych,
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tudiz mizeme predpokladat, Ze nadpoloviéni vétSina dotazovanych citi, Ze je reklama na
Iéky dostatecnd. Z hlediska informovanosti je situace stejnd, nicméné¢ mensi cCast

dotazovanych je rozhodnéji presvédcena, nez jak to ukdzaly vysledky u propagace 1€ki.

Dotaznikova otdzka: Kupujete 1é¢ivé pripravky k posileni imunity, proti zanétam, ¢i

ke zkraceni 1é¢by?

Graf 8 Nakup 1é¢ivych piipravka
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi vyzkumna otazka zjistovala, zdali respondenti nakupuji volné¢ prodejné 1éky urcené
k posileni imunity, proti zanétim apod. Odpovédi nezasahovaly do extrémi a s odpovédi
spiSe ano se ztotoznil nadpolovicni pocet respondentl, tedy 65. Druhou nejcastejsi
odpovédi bylo spise ne, kde odpovédélo rovnych 40 respondenti. Z tohoto grafu lze

usuzovat, ze dotazovani v nadpoloviéni vét$iné nakupuji preventivni, volné prodejné 1éky.

Dotaznikova otazka: Pokud je nabizeny volné prodejny lék ucinny ale drahy,

zakoupite jej?
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Graf 9 Preference ndkupu — u¢innost vs. cena
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi série otazek se tykala vztahu ceny a ucinnosti 1éku. Co upfednostiiuji dotazovani,
jestli u¢inek nebo naopak se koukaji spiSe na cenu. Na zaklad¢ otazky, zdali 1€k respondent
zakoupi, pokud jeho cena je vysokd, odpovédelo 75 osob, Ze spiSe ano, coz je nadpoloviéni
vétsina dotazovanych. Naopak nazoru na radikélni ne a nezakoupeni produktu bylo 27
osob. Casteéné je mozné usoudit, ze dotazovani upfednostiiuji G&innost pred cenou

vyrobku.

Dotaznikovéa otazka: Co byste spiSe u nakupu léku uvitali?

Graf 10 Preference ndkupu — volba varianty
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na druhou stranu piekvapivé odpovédi piinesla nasledujici vyzkumna otazka, ktera
nabizela tii kombinace ceny a ucinnosti. Nejcastéjsi piredpokladanou odpovédi by byla
vysSi uinnost a nizsi cena (tedy tfeti odpovéd’), nicméné ocekavani splnéna nebyla a
nejcastéj$i odpovédi se stala nabizena moznost ,Je mi to jedno”. Hned druhou
nejpocetnéjsi odpoveédi se stala moznost ,,vy$si ucinnost a vyssi cena®, kterou zvolilo 38
osob. Nejmén¢ odpoveédi, celkem 9, bylo zastoupeno v moznosti ,,niz§i ucinnost a nizsi
cena“. Lze tedy jednozna¢n€ usoudit, ze v z4jmu dotazovanych neni niz$i UCinnost

produktu. Naopak ucinnost je vyzadovana ze stran respondentti vyssi.

Dotaznikovéa otazka: Pokud volite mezi cenou a u¢inkem léku p¥i nakupu, co vitézi?

Graf 11 Volba mezi cenou a u¢inkem

ECena ®Ugnek ®Je mitojedno M Nevim

4%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazkou ze série otazek ceny a ucinnosti byla volba respondenti. Co
upiednostiuji pii vybéru. Jednozna¢né nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych, ktera v grafu
ptedstavovala 76%, byla odpovéd’ volby ucinku produktu. Tuto odpoveéd’ zvolilo celkem
97 osob, naopak 19 osob predstavujicich 15% v grafu, odpovédé€lo, ze by uptednostnilo pii

nakupu vyrobku predevsim cenu.
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Na zaklad¢ odpovédi dotazovanych a z nich vytvorenych grafii je mozné predpokladat, ze
vétSina dotazovanych uptfednostni pted cenou spiSe U¢innost vyrobku, konkrétné volné

prodejného Iéku.

Dotaznikova otdzka: V jaké roviné vnimate cenu léfivych vyrobki na imunitu a

urychleni hojeni?

Graf 12 Vnimani cenové roviny za voln¢ prodejné 1éky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na vySe uvedenim grafu je pfedmétem zdjmu predstava respondenti o cené volné
prodejnych 1éCivych vyrobkil. Pouze tfi dotazovani jsou toho nazoru, Ze cena za vyrobky je
nizka a byli by ochotni zaplatit vice, pokud by byl vyrobek G¢inny. Pomérné silné procento
osob, piedstavujici v grafu 30%, nedokézalo posoudit, zdali jsou ceny za l1éky odpovidajici.
Nejcastéji byla zvolena odpovéd’, Ze ceny jsou vysoké a mély by se snizit.

Dotaznikova otazka: Jak hodnotite cenu za l1ékovy piipravek ve spojeni s reklamou?

Graf 13 Hodnoceni ceny za Iék ve spojeni s reklamou
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak hodnotili cenu léku ve spojeni s reklamou respondenti, naznacuje vySe uvedeny graf.
To, ze vyrobky jsou drazsi, si mysli 59% dotazovanych, coz ptedstavuje 75 osob. VétSina
respondentti odpovidala, ze tam kde se nachazi reklama, je vyrobek o dost drazsi. Naopak

nazor na to, ze jsou vyrobky levnéjsi zastavaly pouze 2%. Zajimavosti je, Ze spousta

se dalo ptredpokladat, ze 39% dotazovanych osob nesleduje propojeni ceny a reklamy za
lék.

Dotaznikova otazka: Zakoupil jste nékdy volné prodejna 1é¢iva na zakladé reklamy?

Graf 14 Nakup 1éku na zaklad¢ reklamy
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpoveédi na tuto vyzkumnou otazku jsou uvedeny vyse v grafu, kde 69 osob odpovidalo,
ze ,,ano, nekdy*“ zakoupi volné prodejna IéCiva na zaklad¢ reklamy. Zaroven nikdo
neodpovédel, ze by rozhodné nakupoval na zadkladé reklamy. V poméru koupé a nekoupé
produktu odpovédélo 69 osob ANO a 59 osob ne, coz v procentudlnim zastoupeni

predstavuje ano 53% a ne 47%.

Dotaznikovéa otdzka: Za jakych podminek by se zvysila Vase ochota ke koupi léku?

Graf 15 Podminky zvySeni ochoty k ndkupu léku

Podminky nakupu léku

.

Reklama

[E=Y
S

Cena

Informace 30

Doporuceni 78

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka smétfovala k ndkupnimu chovani dotazovanych, kde bylo hlavnim zdjmem
zjistit, co ovliviiuje pifi ndkupu léku spotiebitele. Nejvice osob odpovédélo, ze daji na
doporuceni znamych, rodiny. VétSinou se jedna o doporuceni kladné ¢i zaporné na zakladé
predchozi zkuSenosti produktu blizkého ¢lovéka. Tuto moznost zvolilo 61% dotazovanych.
Celkem 24% dotazovanych by uvitalo, pokud by se o produktu dozvédélo vice informaci a
dale podle druhu zjisténych informaci by se pak rozhodli o nakupu ¢i naopak. Cena byla
dalezitou podminkou pro 9% dotazovych a nejméné osob (6%) zvolilo moznost dobré

reklamy. Nejvice lidi tedy ovlivni k nakupnimu jednani reference od blizkych osob.
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Dotaznikova otdzka: Jak moc vérite reklamnim sdélenim na lé¢iva?

Dotaznikové otdzka: Jaky ndzor méte na reklamu?

Graf 16 Porovnani divéry k reklamé a nazoru na reklamu

B DOvérak reklamé W Nazor nareklamu

1 2 3 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi série otazek se tykala obecné reklamy a jejiho vnimani dotazovanym. Tyto dvé
dotaznikové otazky byly spole¢né slouceny do jednoho grafu, v némz je mozné porovnat
nepiilis lisici se nazory na reklamu. Odpovédi na otazku divéry byly moznosti k odpovédi:
daveétuji / spiSe divetuji / spise nediveéiuji / nedivetuji. Nejveétsi pocet respondentti zvolilo
odpovéd, ze spiSe reklamam nedivéfuji. Tuto odpovéd zvolilo vice jak 50%
dotazovanych. Naopak nejméné, pouhd jedna osoba zvolila moznost, ze duvéifuje vSem
reklamam. V dalsi otazce byly moznosti k odpovédi: rozhodné pozitivni / spiSe pozitivni /
spiSe negativni / rozhodné negativni. Opét nadpoloviéni vétSina respondentti (62) zvolilo
moznost, ze na reklamu maji nazor spiSe negativni. Pokud slou¢ime tyto dvé otazky do
jednoho grafu, jsou velmi piehledné vidét shody v odpovédich a stejné nazorové postoje.

Je tedy mozné tvrdit, Ze dotazovani maji problémy s davérou k reklamam a spiSe maji

negativni posto;j.

Dotaznikova otazka: Jak byste obecné charakterizoval/a sou¢asnou reklamu na léky?

Graf 17 Charakteristika soucasné reklamy na léky
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Charakteristika reklamy na léky

L7iva 13
Dlle?ita 6
Nepodstatna 6
Zabavna 3
Informativni 46
Nudna 12
Pfinosnd 10

Otravna 32

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otédzka na charakter soucasné reklamy na Iéky obecné pfinesla odpovédi, ve kterych 36%
respondentli vnima reklamu jako informativni zalezitost. Naopak, jako reklamu otravnou,
to vnima 25% respondentti. Dal$imi ¢astymi odpovéd'mi byla charakteristika reklamy jako
1zivd, nudnd nebo piinosnd. Z hlediska souctu negativni (1ziva, nepodstatnd, nudna,
otravnd) versus pozitivni charakteristiky (dtlezitd, zdbavnd, informativni, pfinosna), ma
negativni hodnoceni viic¢i reklamé 63 respondentdi a pozitivni hodnoceni 65 respondenti.
Rozdilem jsou pouhé dvé osoby, tudiz nemlzeme jednoznacné stanovit, zda prevlada

nazor na reklamu pozitivni ¢i negativni.

Vyzkumna otazka: Co si myslite o této inzerci na pripravek Wobenzym?

Graf 18 Nazor na inzerci Wobenzymu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni série otazek je zaméfena jiz na konkrétni vyrobek, ktery byl zvolen z diivodu
velkého poctu inzerovani ve FN v Motole. Jedna se o ptipravek Wobenzym. V této
dotaznikové otazce byl pouzit obrazek inzerce v klip ramech a dotazovani méli vyjadfit
dojmy z tohoto druhu reklamy. Celkem 53 osob zvolilo odpovéd ,nevim®, na které
nepusobila reklama ani dobie ani Spatn€. Ve vétsiné piipadl této odpovédi byl zdiraznén
fakt, Ze reklama nevyvolava v €lov€ku pozitivni ale zarovenl ani negativni emoce. Lidé,
ktefi zvolili tuto odpovéd’, se citili spiSe nemotivovani k ndkupu tohoto vyrobku. Naopak
52 osob vnima reklamu pozitivné a pouhych 23 osob vnima reklamu negativné. Spise je

tedy tato forma inzerce na Wobenzym vnimana pozitivné, jakozto dobra reklama.

Dotaznikova otazka: Zaujala vas reklama na p¥ipravek Wobenzym?

Dotaznikové otazka: Motivovala Vas reklama k vyzkousSeni produktu?

Graf 19 Porovnani motivace a zaujeti reklamou

Produkt Wobenzym

M Zaujeti reklamou  ® Nakupni motivace
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu vyse jsou opét slouc¢eny dvé otazky dohromady slouzici k vzajemnému porovnani
odpovédi. Na obé otazky mohli respondenti odpovidat z nabidky rozhodné ano / spiSe ano /
spiSe ne / rozhodné ne. Na zakladé vsSech Ctyf nabizenych odpovédi je mozné spatfit
pfimou iméru v odpovédich, tedy pokud respondenta zaujme reklama na ptipravek, tak
zaroven je motivovan k jeho nakupu. To plati pro kazdou odpoveéd’. Nejvice respondenti
volilo odpovéd’ spiSe ne, tedy Ze reklama na vyrobek nezaujala a tudiz ani spiSe

nemotivovala k vyzkouseni produktu.

Dotaznikova otazka: Vyzkousel/a jste nékdy pripravek Wobenzym?

Graf 20 Zkusenosti s produktem Wobenzym

ZkuSenosti s produktem

HAno B Ne M Nevim, nepamatuji si

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku, zdali maji respondenti ptedchéazejici zkuSenosti s timto produktem, odpovédelo
40 osob ano, 79 0sob ne a 9 osob si jiz nepamatuje. Nadpoloviéni vétSina dotazovanych
tedy zkusenost s produktem Wobenzym nema.

Dotaznikovéa otazka: Pokud NE, co by Vas spiSe motivovalo ke koupi produktu?

Graf 21 Nakupni motivace
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Motivace ke koupi produktu

Lepsi reklamni SniZeni ceny Vice informaci Bonusy, whody
kamparn

Zdroj: Vlastni zpracovani

Co by ucastniky vyzkumu motivovalo k nakupu produktu, zvolilo nejvice osob posledni
odpovéd, ktera nabizi pfidanou hodnotu a to moznost bonusu k nakupu produktu ¢i
vyhodna baleni, celkem 42 osob. Pomérné vyrovnany pocet odpovédi méla moznost
snizeni ceny a zaroven poskytnuti vice informaci ohledné¢ produktu. Nejméné

dotazovanych osob zvolilo moZnost zlepSeni reklamni kampané na produkt.

Dotaznikova otazka: Kde, v prostiedi FN v Motole jste zaznamenal/ a tuto reklamu?

Graf 22 Zaznamenani reklamy v prostiedi FN v Motole

Setkani s inzerci

H Televize Motol TV M Klip rdmy m Casopis Motol In

M Jind forma, nékde jinde M Nic, nikde

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na posledni otdzku dotaznikovém Setfeni, kde se vlastné respondenti setkali s vyse

uvedenou reklamou v aredle fakultni nemocnice, odpoveédel nejvétsi pocet osob - Klip
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ramy. Klip ramy jsou umistény piedevS§im ve vstupni hale, ¢ekarnach oddéleni a ve
vytazich. Tam se s nimi dotazovani setkali nej¢astéji. Druha nejpocetnéjsi odpovéd’ (27%,
tedy 34 osob) byla naprosto opacna a to, ze se s reklamou nesetkali na zddném miste.
Dalsich 19 osob se setkalo s reklamou v Casopise Motol In a 14 osob v televizi Motol TV.
Na jiném misté, které nebylo na vybér U moznosti, se setkalo dalSich 14 dotazovanych,
nejcasteji napriklad v misté 1€karen.
7.4.2 Hypotézy a jejich testovani

Nulové hypotézy stanovené predem na zacatku vyzkumu hovoii o neexistenci zavislosti
proménnych. Kazdd nulovd hypotéza ma stanovenou hypotézu k ni opacnou, tedy
alternativni. Na zaklad¢ dat, ziskanych z vyzkumného Setieni, je mozné nulovou hypotézu

pfijmout nebo naopak vyvratit a pfijmout alternativni hypotézu.

Stanovené nulové hypotézy jsou nasledujici:
» Hoi: Koupé (Jev A) volné prodejnych 1€kt nezavisi na dostatku informaci (Jev B) o
téchto lécich.

» Hop: Koupé (Jev C) volné prodejnych 1€kt nezavisi na vzdélani (Jev D)

spotiebitele.

> Hos: Cetnost nakupu (Jev E) volné prodejnych 1éki je nezavislé na vysi vnimani

jejich ceny (Jev F).
» Hos: VEk (Jev G) neovliviiuje postoj spotiebitele k reklamé (Jev H).
» Hos: Pohlavi (Jev I) nema vliv na vnimani reklamy (Jev J) na 1é¢ivé piipravky.

» Hos: Nakup (Jev K) volné prodejného 1éku na zakladé reklamy nezavisi na daveéie

spotiebitele ( Jev L) v reklamu.

» Ho7: Rozhodnuti spotiebitele o zakoupeni (Jev M) léku je nezavislé na tom, zda

reklama na né&j osobu zaujala (Jev N).

Testovani hypotéz probihalo za pomoci programu IBM SPSS Statistics 20, kde byl pouzit
vysledek testu dobré shody, pfipadné pii zjiStovani té€snosti i Cramériv koeficient. Na

zacatku jsou postaveny proti sobé dvé hypotézy, tedy vySe zminénéd nulova hypotéza a k ni
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ptislusna alternativni. Na zaklad¢ vysledku testovani hypotézy bude zvolena bud’ hypotéza

nulova nebo alternativni.

Vyhodnoceni hypotézy H1

Hypotéza H;: Koupé volné prodejnych 1éki nezavisi na dostatku informaci o téchto 1écich.

Hypotéza A;. Koupé voln¢ prodejnych 1€kt zavisi na dostatku informaci o téchto Iécich.

Tabulka 3 Cetnost jevii A a B

Nakup produktud (A) Celkem

Rozhodné ano | SpiSe ano | SpiSe ne | Rozhodné ne

Ano 4 26 11 7 48
Dostatek Spise ano 4 19 17 5 45
Informact (B) Spide ne 0 15 9 2 26
Ne 0 5 2 2 9
Celkem 8 65 40 16 128

Hned na pocatku v tabulce ¢. 1 nastava situace, kde vice jak 20% teoretickych ¢etnosti ma
hodnotu nizsi jak 5 a tudiz musi byt data z kontingen¢ni tabulky sloucena, v opaéném
pfipadé¢ nebylo mozné vyse zminény x2 test pouzit. V tomto pfipadé se jednad o oblast
nakupu produkti, kde mél respondent na vyber z odpovédi rozhodné ano/spise ano/spise
ne/rozhodné ne. Nove vzniknou dva sloupce, kde se slou¢i odpovédi rozhodné ano a spise
ano, ktery dostane ndzev ANO — pro nakup produktid. Druhy sloupec ponese ndzev NE,
ktery predstavuje sloucené odpovédi spiSe ne a rozhodné ne. Nové tabulka pak bude

vypadat nasledovné.
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Tabulka 4 Cetnost jevii A a B po upravé

Nakup produktd (A) Celkem
ANO NE
Ano 30 18 48
SpiSe ano 23 22 45
Dostatek
Informaci (B) Spise ne 15 11 26
Ne
5 4 9
Celkem 73 55 128

Ztabulky ¢. 2 je ziejmé, pokud se zamétfime na respondenty, ktefi nakupuji lécivé
produkty, je celkem 30 respondentti (rozhodné ano - 4, spiSe ano - 26), ktefi citi dostatek
informaci o voln& prodejnych lécich. Caste¢nou informovanost pocituje 23 respondentii,
¢asteCnou neinformovanost naopak 15 respondentl a uplnou neinformovanost
zaznamenalo 5 osob. Z hlediska odpovédi respondentt, ktefi nenakupuji 1éky urcenych
k prevenci, vyjadtilo celkem 18 dotazovanych dostatek informaci v této oblasti, 22 osob
¢astecnou informovanost. Naopak ¢aste¢nou neinformovanost pocitovalo 11 osob a uplny
nedostatek informaci 4 osoby. Z celkového poctu 128 dotazovanych osob 1éky nakupuje 73
osob a naopak nekupuje 55 osob.

Tabulka 5 Statisticky test H1

Chi kvadrat test

Hodnota | Stupné Prepoctena
volnosti hladina
vyznamnosti
Chi kvadrat 1,242° 3 743
Pravdépod. pomér 1,244 3 , 743
N, pocet pfipadl 128

a. 1 burika (12,5%) ma o¢ekavanou hodnotu mensi nez 5.

Vypocitand hodnota: y2 = 1,242.
Kriticka hodnota: ¥°0,05(3= 7,81
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Spocitana hodnota je niz$i neZ hodnota testovaného kritéria x° < x20,05(3), tudiz nulovou
hypotézu HO nezamitdme. V tomto piipadé¢ nebyla prokdzéna zavislost a koupé volné
prodejnych 1éku nezavisi na dostatku informaci o téchto lécich. Nulova hypotéza byla

potvrzena.

Vyhodnoceni hypotézy H2

Hypotéza H,: Koupé volné prodejnych 1ékl nezavisi na vzdélani spotiebitele.

Hypotéza A,. Koupé volné prodejnych 1€kt zavisi na vzdélani spotiebitele.

Tabulka 6 Cetnost jevii C a D po upravé

Nakup produktt (C) Celkem
ANO NE
zakladni 7 7 14
Vzdélani (D) stfedo$kolské 43 24 67
vysokoskolské 23 24 a7
Celkem 73 55 128

Z duvodu nizkych cCetnosti v oblasti ndkupu produkti byly Cetnosti slouCeny stejnym
zpusobem jako v tabulce €. 2. V tabulce Cislo 4 je patrné, Ze soucasti vyzkumu se stalo 14
respondentll, jejichz nejvyssi dosazené vzdélani je zakladni, bylo rozdéleno ptesné na
poloviny, kdy jedna cast léky nakupovala a druhd naopak. StredoSkolsky vzdélanych
respondentl se zucCastnilo celkem 67, z toho vétsi ¢ast celku 1éky nakupuje (47) a menSina
1éky nenakupuje (24). Opét vyrovnany pocet nakupu nastal u vysokoSkolsky vzdélanych
respondentii,kde pfiblizné z poloviny léky nakupuji a druhd polovina léky nekupuje.
Celkem ndkup produktu uskutectiuje 73 osob a nekupuje 55 osob, tudiz by se dalo

predpokladat, Ze stanovend nulova hypotéza bude platna.

Tabulka 7 Statisticky test H2
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Chi kvadrat test

Hodnota | Stupné Pfepoctena
volnosti hladina
vyznamnosti
Chi kvadrat 2,936° 2 ,230
Pravdépod. pomér 2,944 2 ,229
N, pocet pfipadl 128

a. 0 bunék (0,0%) méa ocekavanou hodnotu mensi nez 5.

Vypocitana hodnota: y2 =2,936
Kriticka hodnota: °0,052= 5,99

Spocitana hodnota je niz$i neZ hodnota testovaného kritéria xz < x20,05(2), tudiz nulovou
hypotézu HO nezamitdme. V tomto pfipadé nebyla prokazana zavislost a koupé volné
prodejného 1é¢ivého pripravku nezavisi na vzdélani spotiebitele. Nulova hypotéza byla

potvrzena.

Vyhodnoceni hypotézy H3
Hypotéza Hs: Cetnost nakupu volné prodejnych 1éki je nezavislé na vysi vnimani jejich
ceny.

Hypotéza As. Cetnost nakupu volné prodejnych 1ékii je zavislé na vysi vnimani jejich ceny.

Tabulka 8 Cetnost jevi E a F po tGipravé

Cena za produkt (F) Celkem
vysoka optimalni nizka
Ctvrtletné | 14 7 4 25
Pravidelnost
Nakupu (E) pulro¢né |18 12 7 37
rocné 12 5 15 32
Celkem 44 24 26 94

Z dtivodu nizkych teoretickych ¢etnosti byly opét slouceny buiiky v fadcich i sloupcich. U
otazky na Castost nakupu méli respondenti na vybér z moznosti nakupu mési¢né / ctvrtletné

/ palroéné / roéné. Piicemz Vv kategorii mési¢né byl nizky pocet odpovédi, byla tedy tato
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moznost sloucena s odpovédi Ctvrtletn€. Z celkového poctu 128 dotazovanych 34 osob
moznost Castosti nakupu nevyplnilo, a tudiz se pfedpoklada, ze tito respondenti léky
pravidelné nekupuji a nejsou zde uvedeni. U otazky na vnimani cenové hladiny byla opét

z davodu nizkych Cetnosti slou¢ena odpoveéd’ nevim s odpovédi nizkéd cenova hladina.

Celkem 44 respondentt, ktefi pravidelné kupuji 1éky, odpovédelo, Ze cena za tyto produkty
je vysoka. Pomérné vyrovnany pocet odpovédi respondentt bylo, Ze cena za produkt je
optimalni (24) a nizka (26). Nejpocetnéji zastoupena kategorie byla s 18 respondenty, ktefti
nakuji IéKy s pravidelnosti pilroéni a cenu za n& vnimaji jako vysokou. Ctvrtletnd

nakupuje léky 25 osob, ptlro¢né 37 osob a rocné 32 osob.

Tabulka 9 Statisticky test H3

Chi kvadrat test

Hodnota | Stupné Prepoctena
volnosti hladina
vyznamnosti
Chi kvadrat 9,573% 4 ,048
Pravdépod. pomér 9,339 4 ,053
N, pocet pfipadu 94

a. 0 bunék (0,0%) ma ocekavanou hodnotu mensi nez 5.

Vypocitand hodnota: y2 = 9,573
Kriticka hodnota: %°0,05.= 9,49

Spocitand hodnota je vyssi nez hodnota testovaného kritéria Xz > x20,05(4), tudiz nulovou
hypotézu HO zamitdme. V tomto piipad¢ byla prokazana zavislost a ¢etnost nakupu volné
prodejnych 1ékia je zavislé na vySi vnimani jejich cemy. Nulova hypotéza byla
vyvréacena a piijima se proto hypotéza alternativni. JelikoZ byla prokazana souvislost mezi
cetnosti nadkupu 1€kt a jejich cenou, zjistujeme tésnost zavislosti téchto dvou jevl za
pomoci Cramérova koeficientu. Vysledna hodnota V = 0,226, pii¢emz ¢im bliZe je hodnota

k nule, tim je zavislost voln&jsi. V tomto piipadé se jedna o zavislost slabou.
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Vyhodnoceni hypotézy H4

Hypotéza Hy: VEk neovliviiuje postoj spotiebitele k reklamé.

Hypotéza A4. VEk ovliviiuje postoj spotiebitele k reklamé.

Tabulka 10 Cetnost jevii G a H po tpravé

Postoj k reklamé (H) Celkem
Pozitivni Negativni
0-29 10 20 30
Vékové 30-44 9 26 35
kategorie (G) 45-59 16 25 41
60-vice 5 17 22
Celkem 40 88 128

Data v tabulce ¢. 8 musela byt na zakladé nizkych Cetnosti slou¢ena jak v sloupcich, tak
v fadcich. Vékové kategorie z plivodnich Sesti byly slouceny na &tyfi. Slouceny byly
kategorie 0-14 s kategorii 15-29, dalsi dvé kategorie ziistaly stejné a sloucena byla 60-74
s 75a vice. Na vybér v postoji k reklamé méli respondenti z moznosti rozhodné pozitivni /
spiSe pozitivni / spiSe negativni / rozhodné negativni. Spole¢né byly slouceny dvé pozitivni
moznosti a dvé negativni moznosti. Vysledna tabulky nabizi vysledky, kde vice jak
polovina dotazovanych ma negativni postoj k reklamé a to piedevsim lidé v produktivnim
véku ( 30-59), naopak pozitivni postoj k reklamé zaujima pouze 400sob, nejcastéji do véku

29 let a poté od 45-59 let. Na zakladé vysledku z tabulky je patrné, Zze pravdépodobné

nebude existovat zavislost mezi vékem a postojem spotiebitele k reklamé.

Tabulka 11 Statisticky test H4

Chi kvadrat test

Hodnota | Stupné Prepoctena
volnosti hladina
vyznamnosti
Chi kvadrat 2,457° 483
Pravdépod. pomér 2,475 ,480
N, pocet pfipadu 128

a. 0 bunék (0,0%) ma oc¢ekavanou hodnotu mensi nez 5.
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Vypocitana hodnota: y2 =2,457
Kriticka hodnota: %°0,05(3= 7,81

Spocitana hodnota je niZ$i neZ hodnota testovaného kritéria x° < x20,05(3), tudiz nulovou
hypotézu HO nezamitame. V tomto piipadé nebyla prokazana zavislost a vék neovliviiuje

postoj spoti‘ebitele k reklamé. Nulova hypotéza byla potvrzena.
Vyhodnoceni hypotézy H5
Hypotéza Hs: Pohlavi nema vliv na vnimani reklamy na 1é¢ivé ptipravky.

Hypotéza As. Pohlavi ma vliv na vnimani reklamy na l1é¢ivé ptipravky.

Tabulka 12 Cetnost jevii I a J po Gpravé

Vniméani reklamy (J) Celkem
Otravna PFinosna Nudna Informativni | Lziva
muz 11 7 9 18 5 50
Pohlavi (1)
Zena 21 3 3 28 8 63
Celkem 32 10 12 46 13 113

Z ditvodu zanedbatelného poctu odpovédi byly z tabulky €. 10 odstranény tii kategorie
odpovédi. Odstranéna byla odpovéd’ zabavna, kterou oznacili 3 dotazovani. Dale byly
odstranény odpovédi nudnad a dulezitd, na které odpovédélo 6 osob. Pripadnou dalsi
moznosti bylo sloucit tyto odpovédi s jinymi kategoriemi v tabulce. Radéji byla zvolena

prvni moznost, aby nebyly pfili§ zkresleny vysledky vyzkumu.

Z celkového poctu 50 muzii odpovédélo nejvice muzi, ze vnima reklamu jako
informativni. Z poctu 63 Zen nejvice odpovédélo, ze vnima reklamu téz jako informativni.
Hned druhou nejpocetnéji zastoupenou kategorii bylo vnimani reklamy jako otravné. Na
zaklade téchto vysledkii je mozné se domnivat, ze neexistuje zavislost mezi pohlavim a

vhimani reklamy.

Tabulka 13 Statisticky test H5
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Chi kvadrat test

Hodnota | Stupné Pfrepoctena
volnosti hladina
vyznamnosti
Chi kvadrat 9,218° ,056
Pravdépod. pomér 9,354 4 ,053
N, pocet pfipadu 113

a. 1 bunka (10,0%) ma o¢ekavanou hodnotu mensi nez 5.

Vypocitana hodnota: ¥2 =9,218
Kriticka hodnota: %°0,05(5= 9,49

Spocitana hodnota je niz$i neZ hodnota testovaného kritéria x? < X20,05(4), tudiz nulovou
hypotézu HO nezamitame. V tomto piipad¢é nebyla prokazana zavislost a pohlavi nemé
vliv na spotiebitelovo vnimani reklamy na lé¢ivé piipravky. Nulovd hypotéza byla

potvrzena.

Vyhodnoceni hypotézy H6

Hypotéza Hs: Nakup volné prodejného Iéku na zakladé reklamy nezavisi na duvéfe

spotiebitele v reklamu.

Hypotéza Ag. Nakup volné prodejného 1éku na zakladé reklamy zavisi na davére

spotiebitele v reklamu.

Tabulka 14 Cetnost jevii K a L po upravé

Nakup na zakladé reklamy (K) Celkem
Ano, nékdy Ne, ale nemam | Ne, nikdy
s tim problém
Davéruiji 32 6 1 39
Spise
s 30 13 17 60
Davéra v reklamu (L) neddvéfuii
Nedlvértuji
L 7 6 16 29
zadné
Celkem 69 25 34 128
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Z tabulky ¢. 12 byly slouceny odpovédi z otazky ,,Jak moc véfite reklamnim sdélenim?*,
kde byly na vybér moznosti: divéfuji vS§em reklamam /davéiuji jak které reklamé /spise
nedaveiuji reklamdm /nedvéiuji zadné reklameé. Sloucena byla odpovéd’: daveiuji vSem
reklamam s odpovédi duvéiuji jak které reklamé, nebot’ prvni moznost byla zastoupena
pouze jednim respondentem. Dalsi otazka, kterd byla respondentlim polozena, se ptala,
zdali nakupuji na zaklad¢é reklamy. Moznosti k odpovédi byly ano vzdy / ano nékdy / ne,
ale nemam s tim problém / ne, nikdy. Odpovéd’ ano vzdy nezvolil zadny respondent, tudiz
byla automaticky vytazena z tabulky. Osoby, které duvéfuji reklamé a na jejimz zakladé
vyrobek koupi odpovédélo 32 respondentli, naopak nedivéru projevilo 37 osob, ale
vyrobek téz zakoupi. Osoby, které nikdy na zaklad¢ reklamy nenakoupili je 34, tém kteii
s tim nemaji v budoucnu problém je 25. VSeobecna neduvéra Kk reklamé je zastoupena 89
respondenty oproti duvéie s pouhymi 39 respondenty. Statisticky test nize prokaze, zdali

existuje zavislost mezi divérou v reklamu a ndkupu vyrobku na zakladé reklamy.

Tabulka 15 Statisticky test H6

Chi kvadrat test

Hodnota | Stupné Prepodtena
volnosti hladina
vyznamnosti
Chi kvadrat 28,635" |4 ,000
Pravdépod. pomér 32,559 4 ,000
N, pocet pfipadu 128

a. 0 bunék (0,0%) ma ocekavanou hodnotu mensi nez 5.

Vypo¢itana hodnota: y° = 28,635
Kritickd hodnota: %°0,05(= 9,49

Spocitana hodnota je vyssi nez hodnota testovaného kritéria XZ > X20,05(4), tudiz nulovou
hypotézu HO zamitdme. V tomto piipadé byla prokdzana zavislost a nakup volné
prodejneho l1éku na zakladé reklamy zavisi na duvére spotiebitele v reklamu. Nulova
hypotéza byla vyvracena a piijima se proto hypotéza alternativni. JelikoZ byla prokézana
souvislost mezi nakupem 1¢kli a divérou spotiebitele v reklamu, zjiStujeme tésnost

zavislosti téchto dvou jevii za pomoci Cramérova koeficientu. Vysledna hodnota V =
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0,334, pficemz ¢im blize je hodnota k nule, tim je zavislost volngjsi. V tomto piipad¢ se

jedné o zavislost stfedni az stiedn¢ silnou.

Vyhodnoceni hypotézy H7

Hypotéza H7: Rozhodnuti spotiebitele o zakoupeni 1éku je nezavislé na tom, zda jeho
reklama osobu zaujala.

Hypotéza A;. Rozhodnuti spotiebitele o zakoupeni Iéku je z&vislé na tom, zda jeho reklama

osobu zaujala.

Tabulka 16 Cetnost jevii M a N po upravé

Motivace k ndkupu (M) Celkem
ANO NE
ANO 25 12 37
Zaujeti reklamou (N)
NE 5 86 91
Celkem 30 98 128

V této Ctyipolni tabulce byly jednotlivé odpovédi opét slouc¢eny z diivodu nizkych Cetnosti.
V obou otazkach méli respondenti na vybér z odpovédi rozhodné ano / spise ano / spise ne
/ rozhodné ne. Rozhodné ano byly slouceny se spiSe ano a rozhodné ne byly slouceny se
spiSe ne. Podle vysledkll Ize usoudit, ze v zasad¢ lidé, ktefi nebyli reklamou zaujati,
zaroven ani nebyli motivovani k nakupu (86). Naopak, ti, ktefi citili zaujeti reklamou, by
vyrobek zakoupilo (25). Tudiz l1ze oc¢ekavat, Ze bude existovat jista zavislost mezi témito

jevy. Tuto domnénku ovéfime za pomoci testd.

V tomto piipadé je na hrané zda pouzit chi kvadrat test ¢i fisherliv faktoridlovy test.
Vzhledem k tomu, ze zadna z o¢ekavanych teoretickych Cetnosti neni mensi nez 5, je na
misté pouzit test dobré shody, chi kvadrat. Nicméné aby nedoslo k chybnému pfijeti nebo

zamitnuti hypotézy, byly zvaZeny vypocitany obé moznosti.
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Tabulka 17 Statisticky test H7
Chi kvadrét test

Hodnota | Stupné Pfrepoctena Pfesna hladina | Pfesna hladina
volnosti hladina vyznamnosti (2- | vyznamnosti (1-
vyznamnosti strannd) strannd)
Chi kvadrat 56,482°% 1 ,000
Pravdépodob. pomér 54,034 1 ,000
Fisher(v fakt. test ,000 ,000
N, pocet pfipadu 128

a. 0 bunék (0,0%) ma ocekavanou hodnotu mensi nez 5.

Vypocitana hodnota: y2 = 56,482
Kriticka hodnota: ¥%0,05uy= 3,84

V tomto ptipadé vypoctu je vypocitanad hodnota vyssi nez hodnota testovaného kritéria XZ >

x20,05(1), tudiz se nulova hypotéza zamit4 a pfijima se hypotéza alternativni.

Vypocitand hodnota: Fishertv fakt. test; p = 5,737 x1073
Kriticka hodnota, hladina a = 0,05

U tohoto vypoctu plati, Ze pokud vypocitand hodnota je nizs$i nez hladina alfa, p < a,
nulova hypotéza se zamita a pfijima se hypotéza alternativni. V tomto piipadé€ se potvrzuje
vysledek chi kvadrat testu a nulova hypotéza nebyla potvrzena a tak rozhodnuti
spoti‘ebitele o zakoupeni Iéku je zavislé na tom, zda reklama na lék osobu zaujala.
Vzhledem k tomu, Ze byla prok&zana souvislost mezi zaujetim reklamy a rozhodnutim o
zakoupeni produktu nyni zjiStujeme tésnost zavislosti téchto dvou jevii za pomoci
Cramérova koeficientu. Vysledna hodnota je V = 0,664 a lze hovofit o zavislosti silné az

velmi silné.
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8 Interpretace vysledkii a diskuze

Pfed zacatkem vyzkumu bylo stanoveno 7 hypotéz, které piedpokladaly nezavislost
zkoumanych znakd. Tyto hypotézy se nasledovn& za pomoci testu dobré shody - ¥
ovétovaly. Vysledky testovani ptinesly 4 potvrzené nulové hypotézy a 3 vyvracené nulové
hypotézy s pfijetim hypotéz alternativnich. Pro vyzkumné Setfeni byl pouzit strukturovany
dotaznik s celkovym poétem 24 uzavienych otazek, z néhoz byla data pro testovani
hypotéz pouzita. Mimo jiné byly zjistény i dalsi zajimavé vysledky, které pro zkoumané
hypotézy pouzity nebyly. Bylo zkoumano ptedevSim nakupni chovani spotiebitele, jeho
preference a jeho postoje k reklamé jako takové. Smyslem této studie nebylo ziskat
reprezentativni vzorek osob, uc¢elem bylo zejména ziskat ucelené informace od vétSiho

vzorku osob o jejich postoji k reklamé, k 1ékiim a k reklamé na 1éky.

Podstatnou soucasti vyzkumu bylo zjisténi, zda viibec respondenti 1éky kupuji. V soucasné
dobé existuje velké mnozstvi lidi, ktefi se jakékoliv koupi a zarovenl i konzumaci 1€kt
brani a radgji preferuji ptirodni nebo jiny alternativni zptisob podpory organismu. Ve
vyzkumu této prace, kterého se zii€astnilo 128 osob, odpovédélo 57 osob, Ze 1éky kupuje a
82 osob, Ze 1éky kupuje pouze v piipadé, ze jsou potiebné. Radikalné odmitd jakékoliv
Iéky 12 osob. S tim dale souvisela i otazka pravidelnosti nakupu 1€k, ve které odpovédél
nejvetsi pocet osob, ze nakupuji s pravidelnosti 1x - 2x za rok. VétSinou se respondenti
vyjadfovali, ze nakupuji léky tak Ccasto, jak je potieba. Z obecného hlediska lze
konstatovat, Ze lidé nemaji negativni ptistup k 1éktim, jak se ocekavalo a jsou ochotni 1€k
koupit, pokud citi, ze ho potfebuji. Na zakladé¢ vyzkumné otazky ¢. 1 odpoveédélo 61%
dotazovanych osob, Ze ma vztah k preventivnim Iékim kladny, tudiZ 1ze oc¢ekavat nakup

téchto 1€ki, zeyjména v obdobi zvySeného rizika k onemocnéni.

Prvni hypotéza se tykala nakupu 1éku, kde byla vyjadiena domnénka, Ze jeho koupé¢ neni
zavisla na tom, zdali je na trhu dostatek informaci o lécich ¢i nikoliv. Hypotéza o
neexistenci zavislosti mezi nakupem léku a dostatkem informaci byla potvrzena. Nazory na
informovanost v pievazné vétsiné piesahovaly souhlas s tim, ze poskytovanych informaci

je vice jak dost. Zaroven se nasledujici otazka tykala miry propagace, zdali respondenti
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pocit'uji jeji dostatecnost v tomto oboru. Tyto dvé otazky na sebe navazuji a velmi uzce
spolu souvisi, nebot’ dle Kotlera (2011) je propagace podstatnou soucasti marketingového
mixu a aby mohl zédkaznik zakoupit vyrobek, musi byt o ném dostate¢n¢ informovan. Pii
porovnani téchto dvou otazek vyslo, ze z dotazovanych vnima dostatecnou propagaci 102
(79%) osob a dostatecnou informovanost 93 (73%) osob, coz lze povazovat z ptiblizné
stejné vysledky v obou oborech dotazovani. Testovani hypotézy piineslo piekvapivy
vysledek a to, Zze nulova hypotéza byla potvrzena a se zavislosti dostate¢né informovanosti
na nakupu léku se neptedpoklada. Lze tedy tvrdit, Ze tyto osoby nepotiebuji k ndkupu léku
na trhu vice informaci a propagace, jelikoz jsou piesvédéeni, ze jich je na trhu dost. Podle
veétSiny osob je zejména podminkou ndkupu léku doporuceni od znamych, rodiny ¢i 1ékare.
Z toho plyne, Ze samotna propagace na léku ve formé reklamy na inzertnich plochéch je
nedostacujici. Pomérné zasadnim faktorem pro nakup 1éku je doporuceni, tedy reference na
vyrobek od n¢koho, komu duveruji. K tomuto stanovisku se priklani vétSina dotazovanych
0sob. Do budoucna by bylo vhodné ovéfit dalSim vyzkumnym Setfenim, zda konkrétné
reference 1¢kaiti na urcité 1€ky jsou tim, co zasadné ovliviiuje ndkupni jednani spotiebitele

v této oblasti.

S nédkupem 1€kt souvisi zaroven i dal§i hypotéza. Druha hypotéza se tykala prokazovani
zavislosti mezi nakupem 1€k a vzdélanim. Tato hypotéza dostala svého predpokladu a
mohla byt povazovana za platnou. Tteti nulovou hypotézou se zjistoval vztah, zda je
¢etnost nakupu 1éku n&jakym zplisobem ovlivnéna jeho cenou. Jak jiz bylo vySe zminéno,
nejvétsi Cetnost nakupu se u naSich respondentli odehrava v horizontu pulro¢nim az
rocnim. Vnimana cena za léky na prevenci je respondenty hodnocend jako vysoka a to az
ve 45%. Na druhou stranu velkd ¢ast dotazovanych (30%) nedokazala zhodnotit, jestli je
pro né cena za 1ék nizka nebo vysoka, piipadné nevédéli, jak se ceny za tyto Iéky pohybuiji.
Testovanad hypotéza vyvratila neexistenci vztahu a potvrdila tak hypotézu alternativni,
ktera tvrdi, ze existuje zavislost mezi pravidelnosti ndkupu a cenou za produkt. Dllezité je
ovSem zminit, Ze pokud se dotazovanym nabidla moZnost volby mezi cenou a Uc¢innosti
Iéku, jednoznacn¢ byla volena uc€innost, kterou upfednostiiuje 76% dotazovanych.
V piipadé ze by méli moznost zakoupit 1€k, ktery je drahy ale Gc¢inny, jako je napiiklad
Wobenzym, spiSe by ho zakoupili, pokud by ucinnost byla prikazna. Dalo by se

predpokladat, Ze nejlepsi variantou bude pro respondenty kombinace vyssi uc¢innosti a nizsi
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ceny, nicmén¢ stejné velky pocet respondentt by volilo i dal$i variantu vysoké ucinnosti a
vysoké ceny. Pfedmétem této zkoumané hypotézy byla ovSem cena, kterd prokazatelné
s pravidelnosti nakupu souvisi. Ekonomicka situace jednotlivych domacnosti je rtiznoroda,
a tudiz je zde patrna mirna nakupni zdrzenlivost, pokud je cena za 1€k vysokd. Tato
zdrzenlivost umérné klesa se zvySujici se ucinnosti 1éku. Pokud bychom chtéli prokéazat
zavislost vztahu mezi ¢etnosti nakupu a Géinnosti, bylo by nutné ovéfit dalsim vyzkumnym

Setfenim, nebot’ zkoumani u¢innosti 1éku nebylo pfedmétem této hypotézy.

Ctvrta hypotéza se zabyvala vztahem véku a postoje spotiebitele k reklamé a zda se
vzajemn& ovliviuji. Neexistence vztahu na zakladg y° testu potvrdila nulovou hypotézu, a
tedy nepfedpokladd se, Ze v€k ovliviluje postol spotiebitele k reklamé.
Posledni demografickou charakteristiku Vv hypotéze nabizela patd nulovad hypotéza
S tvrzenim, ze pohlavi nema vliv na vnimani reklamy. K dispozici byly po¢ty nazorti muza
1 Zen vyrovnané. Vyzkumu se zucastnilo 45% muzl a 55% zen, ktefi byli dotazovani na
jednotlivé charakteristiky reklamy. Vysledek byl vyrovnany, 65 osob nahlizi na reklamu
pozitivné a 63 negativné. Nejvice muzi 1 Zen vnima reklamu jako informativni zaleZitost,
tedy spisSe pozitivne. Odpoveédi muzi i zen jsou spiSe riznorodé, coz znamend, Ze zadny
nazor ¢i charakteristika nedosahuje nadpolovi¢ni vétSiny. Nicméné jednotlivé odpovédi
vnimaji muzi 1 Zeny v pomérné¢ vyrovnaném poctu. Na zakladé vysledkli testované
hypotézy HS5 se neprokdzala souvislost mezi pohlavim a zplGsobem vnimani reklamy a

tudiz se nulovana hypotéza poklada za platnou a pfijima se.

Dalsi vyjadienou hypotézou bylo hledani souvislosti mezi nakupem léku na zaklade
reklamy a divérou spotiebitele v reklamu. Testovani této hypotézy prokazalo souvislost
mezi zkoumanymi jevy. Nakup produktu na zaklade¢ reklamy ptiznalo 69 osob a dalSich 25
0sob s tim neméa v budoucnu problém. Co se ty¢e duveéry k reklamni ¢innosti na Iéky, jsou
jiz respondenti ponékud rezervovani. Celkov€ nadzor na reklamu zaujimaji respondenti
spiSe negativni a nejméné by se zvysila jejich ochota ke koupi vyrobku na zakladé
reklamy, naopak nejvice na zdékladé¢ doporuceni. Lze tedy uvaZovat, Ze je reklama
postradatelna, ale zaroven potfebna k informovanosti vefejnosti. Jak tvrdi MikeS a
Vysekalova (2010) reklama slouzi piedev§im k tomu, aby byl spotiebitel informovan, ze je

na trhu produkt, ktery je kdispozici a ktery mize uspokojit jeho potieby. Reklama
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spotiebitele informuje, coz je i jednim z jejich cil, ovSem poté uz zalezi na spotiebiteli,

zda pociti pottebu vyrobek na tomto zaklad¢ zakoupit.

V posledni hypotéze je ovéfovan vztah rozhodnutim ke koupi konkrétniho produktu-
Wobenzymu a zaujetim reklamou. Vysledek této testované hypotézy prokéazal souvislost
mezi t€émito dvéma jevy a to az zavislost velmi silnou. Je na misté tvrdit, Ze dotazovany
vzorek osob je motivovan z hlediska hodnotového Zebricku k zachovani dualezité priority a
tou je v tomto piipadé zdravi. Podminkou rozhodnuti ke koupi, tzv. motivatorem je pravé
to, jestli dana reklama jedince zaujala, ptipadné nezaujala. Pokud je reklama zaméfena na
prioritu v hodnotach jedince, je mozné hovofit o polovi¢énim tGspéchu. V tomto pripadé se
jedné spiSe o reklamu rozporuplnou, kde dotazovani si nebyli pfili§ jisti, jaké emoce a
pocity Vv nich inzerce vyvolava. Téméf polovina dotazovanych osob odpovédéla nevim, pii
otazce na vnimani inzerce na produkt Wobenzym. Pfinejmensim dobrym vysledkem je, ze
nevnimaji reklamu negativné, v tom piipadé by byla reklama kontraproduktivni. Na
druhou stranu, jak tvrdi O. Sedlacek (2009) Upln€ nezalezi na tom, jestli je reklama
pozitivni nebo negativni, oba zpiisoby jsou reklamou. Nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych
zkuSenost s Wobenzymem nemd, nicméné na zakladé dalSich zjisténych informaci za
pomoci vyzkumu, jde pfedevsim o u¢innost léku, kterou preferuji. Tudiz pokud je 1ék pro
spotiebitele prokazatelné ucinny, motivace ke koupi je na tomto zadkladé¢ vysoka.
Wobenzym obecn¢ inzeruje na vSech moznych mistech, nejen v motolské nemocnici, ale i
na jinych vefejnych mistech a lékarnach. Jen v nemocnici v Motole inzerci spatiilo na
n¢jakém misté 74% osob. Co do kvantity reklamy je Wobenzym propagovan dostatecné,
ale co do kvality reklamy odpovidali respondenti spiSe negativné, tedy Ze reklama je
nezaujala a tim padem zaroven ani pfiliS nemotivovala ke koupi. Vzhledem k tomu, ze
Vv soucasné chvili nejsou k dispozici obraty za nakup Wobenzymu pifed zaCatkem a
V priibéhu inzerovani, mizeme ptipadny pokles ¢i nartst nakupu 1€ku pouze predpokladat.
Jako doporuceni pro lepsi vysledky bych zvolila konkrétnéjsi reklamni kampan, S ¢imz
souhlasilo 1 23 dotazovanych osob. Dal§im doporucenim na zdklad¢ ziskanych dat od
respondenti je nabidka pfidané hodnoty ve formé bonust k nakupu léku. Z hlediska
marketingového komunikacniho mixu navrhuji zlepSeni formy podpory prodeje, pro

oboustrannou spokojenost, jak zakaznika, tak prodejce.
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9 Zavér

Diplomova prace na téma Psychologie reklamy se zabyvala nakupnim chovanim
spotrebitele. Piedev§im popisem moznosti, preferencemi ndkupu spotiebitelli, postoji a
zpuisobu vnimani reklamy. Za pomoci studia odborné literatury byla snaha vytvofit uceleny
pohled na tuto problematiku, to zejména z pohledu marketingu, psychologie a ekonomie.
Tyto ziskané teoretické ptedpoklady byly ovéfeny v ramci dotaznikového vyzkumného

Setfeni.

Empiricka ¢ast prace byla zamétena na ndkupni chovani dotazovanych osob. Cilem prace
bylo posoudit vliv reklamy na skupinu cilovych spotiebitelti, jehoz soucasti bylo 1
zhodnoceni ptedpokladli ochoty spottebitele k nakupu vyrobku. TéZ se okrajové posuzoval
vliv reklamnich materiald na spotiebitele od spole¢nosti Mucos Pharma s.r.o., ktera nabizi
vyrobek Wobenzym. K tomuto zjisténi byl vytvofen dotaznik, ktery byl k dispozici
K vyplnéni v papirové podob¢. Dotaznik mél za ukol zjistit, jaky je vztah respondenti
zvIast k reklamé a 1ékiim obecné, poté k reklamé& na Iéky a v posledni ¢asti byl zjistovan
vztah ke zvolenému konkrétnimu lékovému produktu — Wobenzymu. Soucasti dotazniku
bylo zjistit postoje a ndzory dotazovanych na cenové hladiny 1€kt a zda vnimani cen ve
spojeni s reklamou je rozdilné. Vysledky, které piineslo vyzkumné Setfeni, jsou dale
rozvijeny a rozpracovany. Realizace prob&hla formou testovani hypotéz za pomoci
statistického programu SPSS. Ze stanovenych nulovych hypotéz byly ctyii hypotézy
potvrzeny a tii vyvraceny. Vyzkum prokazal, ze piredpoklady zvySeni ochoty spotiebitele
k nakupu jsou zalozeny zejména na dvou piedpokladech. Tim prvnim je z obecného
pohledu doporuceni vyrobku od zndmych nebo rodiny ptipadné pokud se jedna o 1ékovy
produkt, coz byl pfipad této studie, daji nejvice dotazovani na doporuceni od lékate.
Doporuceni piedstavuje pro respondenty urcitou radu od clovéka, kterému duavétuji.
Nemusi to byt ov§em pouze ¢lovék, mize to byt i reklama, pokud projevi daveru reklamé.
V konkrétnim ptipadé zvoleného vyrobku Wobenzymu byla piedpokladem nakupu
dotazovanych osob pfidana hodnota vyrobce. Tim jsou konkrétné¢ mysleny prodejni akce,
vyhody, slevové kupony ¢i ziskani bonusu k nakupu. Vzhledem Kk tomu, Ze cena za tyto

ptipravky obecné je vnimana jako vysoka, vyplyva z toho, ze lidé by radi pfijali jakoukoliv
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vyhodu k nakupu produktu, pravdépodobné jako kompenzaci za vysokou investici. To,
jaky vliv ma reklama na nakupni chovani osob, je odvijeno zejména na zakladé duvéry a
postoju, které lidé k reklam¢ maji a jak ji vnimaji. VétSina respondent reklamé spise
neduvétuje, ale na druhou stranu ji vnimaji jako informativni, tudiz ji nevnimaji negativng.
Dle nézoru autorky prace jsou lidé vuc¢i reklamé pomérné dost rezervovani. Urcité ji
nezavrhuji a neodsuzuji, ale udrzuji si odstup ve snaze nenechat se pfili§ ovlivnit a
ponechat si zdravy tsudek. Reklama dozajista vliv na nakupni chovani ma, coz v drtivé
vetSin€ pfiznali 1 samotni respondenti, a to Ze konkrétné nakup 1€kl na zéklad€ reklamy

realizuji, piipadné v minulosti realizovali.

V konkrétnim piipad€ produktu Wobenzymu byla reakce na reklamu pomérné neurcita,
nebot’ témét polovina respondentd nebyla schopna se nazorové piiklonit k tomu, zda je
dobra ¢i naopak Spatna. Mnoho respondentti ptiznalo, ze ,,je nemastna a neslana“ ¢i ze
,hevyvolava absolutné zadné emoce”, coz nevypovida piilis o velké efektivité této
reklamy. Z toho nasledné vyplyva jisté nezaujeti reklamou a nemotivujici u¢inek ke koupi
produktu.

Je nutné vzit v potaz, Ze Wobenzym je propagovan ve zdravotnickém zafizeni a tudiz
tématika reklamy je zamé&fena i timto smérem. Ztvarnéni se sloganem ,,Po operaci chce byt
kazdy v pofadku co nejdiive” je inzerce adresovana piimo do zdravotnického zafizeni.
Cilovou skupinou jsou pfedev§im pacienti, ktefi jsou v nemocnici hospitalizovani k
operaénimu vykonu. PfiCemz statisticka ¢isla nemocnice v Motole hovoii predev§im 0
tom, Ze ambulantné je oSetfeno pies 700 000 osob a hospitalizovanych je pies 70 000. To
muze byt v samotném disledku zna¢né limitujici, jelikoZz nemusi spliiovat z4jmy a potieby
vétSiny navstévniki nebo zaméstnanct, kterych ma Motol pftiblizné 5600. Grafické
zpracovani reklamy je, jak jiz bylo vySe zminéno, vnimano pomérné rozpalité a s
neutrdlnimi pocity. Dle nazoru autorky prace je nutné vystavit kampan, ktera bude po
grafické strance vyraznéjs$i. Méné je n€kdy vice, coz je 1 pravdépodobné piipad této
inzerce, kterd mé na svém obrazku p#ili§ mnoho prvka. Do sloganu by bylo vhodné umistit
informaci, kterd primarn€ zaujme vSechny nebo alespon vétSinu navstévnika. Nasledné uz
je poté na spottebiteli, jak reklamu na ptipravek dale zpracuje a vyhodnoti jako potiebu ¢i
naopak. Pokud je reklama dobfe zpracovana, muze tak poskytnout nejen dostatek

informaci pro potencidlniho zdkaznika, ale muze slouzit i jako dostatecny motivator
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k rozhodnuti ke koupi produktu. Vyzkumna ¢&ast pfinesla zajimavé podnéty i pro
spoleCnost Mucos Pharma, kterda na =zakladé¢ vysledkli mulze navrhnout zmény
v marketingové komunikaci se svymi zakazniky, naptiklad k rozvinuti podpory prodeje
Vv ramci bonusii ¢1 zefektivnéni zkoumaného reklamniho sdéleni v podobé zmény barev a
obrazli na inzertnich plakatech. Vysledky vyzkumu maji ptfedevsim informativni charakter
a nabizeji tak prostor k dalsimu pfemysleni a rozhodovani o dal§im postupu v oblasti

reklamy.

Diplomova prace se zaméfuje na pifitomnost reklamy v naSich zivotech. Reklama vzdy
byla a vzdy bude soucasti kazdodenniho zivota. Je proto dulezité naucit se ji chapat a
ptijimat ji. Také firmy a jejich marketingovad oddéleni by se spole¢né se svymi zakazniky
mely snazit najit predpoklady k oboustranné spokojenosti. To znamena vytvofit takovou
reklamu, ktera bude dodrzovat vSechny etické zasady i zakon a zaroven bude spliovat sviij
ucel. Trh, lidé a spole¢nost celkove jsou piesyceni reklamami, a aby reklama méla spravny
efekt, musi v sobé obsahovat prvky, které budou spliiovat pro nakupujiciho o¢ekavanou
hodnotu produktu a zaroven pro prodavajiciho maximalizaci zisku. Zjisténé zavéry
ukazaly, Ze spottebitelé nahlizi na reklamu jako na zaleZitost informativniho charakteru,
ktera oznamuje, Ze je zde novy piipadné€ inovovany, vyrobek na trhu. Pokud spotiebitel
vnima reklamu jako zajimavou, stava se podnétem k nakupnimu chovani. Samotny produkt
Wobenzym, vzhledem ke své prokazatelné ucinnosti, dle statistik spolecnosti Mucos
Pharma, nakupuje pfiblizn¢ 150 000 osob roéné, coz je velmi pocetna spotiebitelska
zakladna, kterd se dale muze diky kvalitni propagaci neustdle zvySovat. Cena tohoto
ptipravku nepatii mezi nejniz$i, a tudiz je nutné piihlédnout také k okolnostem, ze
rozhodovani o koupi 1éku neni okamzité, nybrz nckolika stupfiové. Prvnim kontaktem
spotiebitele s timto produktem mulze pravé ta reklama, kterd ho upoutd a stane se
motivatorem v rozhodovacim procesu o koupi produktu. Tato diplomova prace pfinesla
mozZnost nahlédnout do spotiebniho chovani a rozhodovéani osob na zakladé reklamy, ktera
se nachazela v prostorach budovy slouzici k vefejnému prospéchu a také poukézala na

zpiisoby vniméani reklamy spotiebiteli.
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Priloha ¢.1 Zakon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb - vynatek

ZAKON ze dne 9. (inora 1995 o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona &.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich
predpist

Parlament se usnesl na tomto zakoné Ceské republiky:
CL1
OBECNA USTANOVENI

81

(1) Tento z&kon zapracovava prislusné piedpisy Evropské unie upravujici regulaci reklamy, ktera je nekalou
obchodni praktikou, reklamy srovnavaci, reklamy na tabdkové vyrobky, na humanni 1é¢ivé ptipravky, na
veterinarni 1é¢ivé pripravky, na potraviny a na poc¢atecni a pokracovaci kojeneckou vyzivu, a upravuje
obecné pozadavky na reklamu a jeji Sifeni vetn€ postihti za poruseni povinnosti podle tohoto zdkona a
stanoveni organti dozoru. Déle upravuje regulaci reklamy na alkoholické népoje, na ptipravky na ochranu
rostlin, na stfelné zbrang a stfelivo a na ¢innosti v pohfebnictvi.

(2) Reklamou se rozumi oznameni, ptedvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné zndmky, pokud neni dale stanoveno jinak.

(3) Komunika¢nimi médii, kterymi je reklama $ifena, se rozumi prostiedky umoziujici pfenaseni reklamy,
zejména periodicky tisk a neperiodické publikace,rozhlasové a televizni vysilani, audiovizualni medialni
sluzby na vyzadani, audiovizualni produkce, pocitacové sité, nosi¢e audiovizualnich dél, plakaty a letaky.

(4) Sponzorovanim se rozumi ptispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo prodej zbozi,
poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se rozumi pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera
takovy prispévek k tomuto ucelu poskytne.

(5) Zadavatelem reklamy (dale jen "zadavatel") je pro icely tohoto zakona pravnicka nebo fyzicka osoba,
ktera objednala u jiné pravnické nebo fyzické osoby reklamu.

(6) Zpracovatelem reklamy (dale jen "zpracovatel") je pro tcely tohoto zakona pravnicka nebo fyzicka
osoba, ktera pro sebe nebo pro jinou pravnickou nebo fyzickou osobu zpracovala reklamu.

Ny

(7) Sititelem reklamy (dale jen "Sifitel") je pro ucely tohoto zdkona pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera

v vy

reklamu verejné Sifi.
§5
Humanni 1é¢ivé piipravky

(1) Za reklamu na humanni 1é¢ivé piipravky se povazuji také v§echny informace, pfesvédcovani nebo
pobidky ur¢ené k podpoie predepisovani, dodavani, prodeje, vydeje nebo spotfeby humannich 1écivych
pripravkl. Jedna se zejména o

a) navstévy obchodnich zastupcti s humannimi 1é¢ivymi pipravky u osob opravnénych je predepisovat,
dodéavat nebo vydavat,



b) dodavani vzorkt humannich 1é¢ivych ptipravkd,

¢) podporu ptedepisovani, vydeje a prodeje humannich 1é¢ivych ptipravkt pomoci daru, spotiebitelské
soutéze a nabidkou nebo pfislibem jakéhokoli prospéchu nebo finanéni ¢i vécné odmeny,

d) sponzorovani setkani konanych za i¢elem podpory predepisovani, prodeje, vydeje nebo spotieby
humannich lé¢ivych piipravkl a nav§tévovanych odborniky,

e) sponzorovani védeckych kongresi s Gc¢asti odbornikii a uhrada nakladd na cestovné a ubytovani
souvisejicich s jejich tcasti.

(2) Ustanoveni tohoto zakona se nevztahuji na
a) oznaCovani humannich 1é¢ivych ptipravka a na ptibalové informace podle zvlastnich pravnich predpist,

b) korespondenci nutnou k zodpovézeni specifickych dotazii na konkrétni humanni 1é¢ivy ptipravek a
ptipadné doprovodné materidly nereklamni povahy,

¢) prodejni katalogy a ceniky, pokud neobsahuji popis vlastnosti humannich 1é¢ivych pfipravki, dale na
oznameni, upozornéni a poskytnuti informaci, tykajicich se naptiklad zmén baleni, varovani pied
nezadoucimi uc¢inky humanniho 1é¢ivého pfipravku,

d) tdaje o lidském zdravi nebo onemocnénich, pokud neobsahuji Zadny odkaz, a to ani nepfimy, na humanni
1écivy pripravek.

(3) Pfedmétem reklamy miZe byt pouze humanni 1é¢ivy piipravek registrovany podle zvlastniho pravniho
ptedpisu.

(4) Jakékoliv informace obsazené v reklamé na humanni 1é¢ivy pfipravek musi odpovidat udajim uvedenym
v souhrnu udajt tohoto pfipravku.

(5) Reklama na humanni 1é¢ivy ptipravek musi podporovat jeho racionalni pouzivani objektivnim
ptedstavenim tohoto pfipravku bez pfehanéni jeho vlastnosti.

§ 5a
Reklama na humanni 1é¢ivé pripravky zaméiena na Sirokou veiejnost

(1) Pfedmétem reklamy uréené $iroké vefejnosti mohou byt humanni 1é¢ivé piipravky, které jsou podle svého
slozeni a ucelu uzptsobeny a koncipovany tak, ze mohou byt pouzity bez stanoveni diagnézy, predpisu nebo
léceni praktickym lékafem, poptipad¢ na radu Iékarnika.

(2) Pfedmétem reklamy zaméfené na Sirokou vefejnost nesmi byt
a) humanni 1é¢ivé ptipravky, jejichZ vydej je vazan pouze na lékafsky predpis,
b) humanni 1é¢ivé piipravky obsahujici omamné nebo psychotropni latky.

(3) Ustanoveni odstavce 2 se nevztahuje na humanni 1é¢ivé ptipravky pouzité v ramci vakcinaéni akce
schvélené Ministerstvem zdravotnictvi.

(4) Zakazuje se poskytovani vzorkl humannich 1é¢ivych ptipravki Siroké vefejnosti.
(5) Reklama zaméfena na Sirokou vefejnost musi

a) byt formulovana tak, aby bylo ziejmé, ze vyrobek je humannim 1é¢ivym piipravkem,



b) obsahovat nazev humanniho 1é¢ivého pripravku tak, jak je uveden v rozhodnuti o registraci. Pokud
humanni 1é¢ivy ptipravek obsahuje jen jednu lé¢ivou latku, musi reklama obsahovat i bézny nazev tohoto
humanniho 1é¢ivého ptipravku,

C) obsahovat informace nezbytné pro spravné pouziti humanniho 1é¢ivého piipravku,

d) obsahovat zietelnou, v ptipadé tisténé reklamy dobie ¢itelnou, vyzvu k peélivému proéteni piibalové
informace.

(6) Reklama na humanni 1é¢ivé ptipravky, u kterych nebyla v ramci registra¢niho fizeni posuzovana
ucinnost, miize obsahovat pouze udaje uvadéné na obalu ¢i v ptibalové informaci téchto humannich 1é¢ivych
ptipravku podle zvlastnich pravnich piedpist.

(7) Reklama zaméfena na Sirokou vefejnost nesmi

a) vyvolavat dojem, Ze porada s 1ékafem, 1¢katsky zakrok nebo 1é€ba nejsou potfebné, zvlaste nabidkou
stanoveni diagnozy nebo nabidkou 1é¢by na dalku,

b) naznadovat, Ze i€inky podavani humanniho 1é¢ivého ptipravku jsou zarucené, nejsou spojeny s
nezadoucimi G¢inky nebo jsou lepsi ¢i rovnocenné uéinkiim jiné 1é¢by nebo jiného humanniho 1é¢ivého
ptipravku,

C) naznacovat, Ze pouzivanim humanniho 1é¢ivého ptipravku se zlepsi zdravi toho, kdo jej uziva,

d) naznacovat, ze nepouzitim humanniho 1é¢ivého pfipravku mize byt nepfizniveé ovlivnén zdravotni stav
osob, s vyjimkou vakcinaénich akci schvalenych Ministerstvem zdravotnictvi,

e) byt zamétena vyhradné na osoby mladsi 15 let,

) doporu¢ovat humanni 1é¢ivy ptipravek s odvolanim na doporuéeni védct, zdravotnickych odborniki nebo
osob, které jimi nejsou, ale které by diky svému skute¢nému nebo pfedpokladanému spolec¢enskému
postaveni mohly podpofit spotfebu humannich 1é¢ivych ptipravka,

g) naznacovat, Ze humanni 1é¢ivy ptipravek je potravinou nebo kosmetickym pifipravkem nebo jinym
spotfebnim zbozim,

h) naznacdovat, Ze bezpe¢nost ¢i u¢innost humanniho 1é¢ivého piipravku je zarucena pouze tim, Ze je
ptirodniho ptivodu,

i) popisem nebo podrobnym vylicenim konkrétniho pribéhu uréitého ptipadu vést k moznému chybnému
stanoveni vlastni diagnozy,

j) poukazovat nevhodnym, pfehnanym nebo zavadéjicim zpisobem na moznost uzdraveni,

k) pouzivat nevhodnym, pfehnanym nebo zavadéjicim zplisobem vyobrazeni zmén na lidském téle
zpusobenych nemoci ¢i Grazem nebo ptisobeni humanniho 1é¢ivého piipravku na lidské t€lo nebo jeho ¢asti.

(8) Jestlize je reklama zaméfena na Sirokou vetejnost zamyslena jako pfipominka humanniho 1é¢ivého
ptipravku, nesmi obsahovat jiné udaje nez nazev humanniho lécivého piipravku tak, jak je uveden v
rozhodnuti o registraci, nebo jeho mezinarodni nechranény nazev, jestlize takovy existuje, popiipadé
ochrannou zndmku.

§5b

Reklama na humanni 1é¢ivé pripravky zamérena na odborniky



(1) Reklama na humanni 1é¢ivé piipravky zaméfena na odborniky miize byt $ifena pouze prostiednictvim
komunika¢nich prostfedkii uré¢enych pievazné pro tyto odborniky (napiiklad odbornych neperiodickych
publikaci, odborného periodického tisku, odbornych audiovizudlnich potadt).

(2) Reklama podle odstavce 1 musi obsahovat

a) presné, aktualni, prokazatelné a dostate¢né tplné udaje umoziujici odborniklim vytvofit si vlastni nazor o
terapeutické hodnoté huménniho 1é¢ivého pripravku. Udaje prevzaté z odbornych publikaci nebo z
odborného tisku musi byt pfesné reprodukovany a musi byt uveden jejich zdroj,

b) zakladni informace podle schvaleného souhrnu tdajii o pfipravku, véetné data schvaleni nebo posledni
revize,

¢) informaci o zptisobu vydeje humanniho 1é¢ivého ptipravku podle rozhodnuti o registraci,
d) informaci o zptisobu hrazeni z prostfedki vetejného zdravotniho pojisténi.

Ustanoveni tohoto odstavce neplati pro reklamu na humanni 1é¢ivé ptipravky, u kterych nebyla v ramcei
registra¢niho fizeni posuzovana uéinnost. Pro obsah reklamy zaméfené na odborniky na tyto ptipravky plati §
5a odst. 6.

(3) Obchodni zastupce musi pti kazdé navstéve provedené za ucelem reklamy humanniho 1é¢ivého piipravku
predat navstivenému odbornikovi souhrn udajti o kazdém humannim 1é¢ivém ptipravku, ktery je predmétem
reklamy, a informaci o zptsobu hrazeni téchto humannich 1é¢ivych piipravki. Obchodni z&stupce je povinen
bez zbyte¢ného odkladu predavat piislusnému drziteli rozhodnuti o registraci informace o vyznamnych
skute¢nostech, o kterych se pfi vykonu své ¢innosti dozvi, tykajicich se pouziti 1é¢ivého piipravku, pro ktery
provédi reklamu, a to zejména o vSech nezaddoucich u¢incich jemu ohla§enych navstivenymi osobami.

(4) V souvislosti s reklamou na humanni 1é¢ivé ptipravky zaméfenou na odborniky se zakazuje jim nabizet,
slibovat nebo poskytovat dary nebo jiny prospéch, ledaZe jsou nepatrné hodnoty a maji vztah k jimi
vykonavané odborné ¢innosti.

(5) Rozsah bezplatné poskytovaného pohosténi a ubytovani

a) pti setkani navstévovaném odborniky konaném za ti¢elem podpory ptedepisovani, prodeje, vydeje nebo
spotfeby humannich 1é¢ivych pfipravki, nebo

b) pfi setkani odborniki konaném za odbornym nebo védeckym uéelem,

musi byt pfiméfeny, s ohledem na hlavni ucel setkani vedlejsi, a nesmi byt rozsifen na jiné osoby nez
odborniky; v takovém piipadé pro rozsah poskytovaného pohosténi a ubytovani neplati zdkaz podle odstavce
4.

(6) Odbornici nesmi v souvislosti s reklamou humannich 1é¢ivych pfipravki vyzadovat ani piijimat vyhody
zakazané podle odstavce 4 nebo které jsou v rozporu s odstavcem 5.

(7) Vzorky humannich l1é¢ivych piipravkt mohou byt poskytnuty pouze vyjimecné osobam opravnénym je
predepisovat, a to v omezeném poctu nejvyse pro jeden kalendaini rok, kazdy vzorek musi odpovidat
nejmensimu baleni humanniho 1é¢ivého piipravku uvedenému na trh a musi byt oznacen napisem
"Neprodejny vzorek" nebo "Bezplatny vzorek". Piipravky obsahujici omamné a psychotropni latky se nesmi
poskytovat. Vzorky humannich 1é¢ivych ptipravki Ize poskytovat pouze na pisemnou zadost osoby
opravnéné je predepisovat, kterd je podepsana a je na ni datum vystaveni.
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(8) Jestlize je reklama zaméfena na odborniky zamyslena jako ptipominka humanniho 1é¢ivého piipravku,
nesmi obsahovat jiné udaje nez ndzev humanniho 1é¢ivého ptipravku tak, jak je uveden v rozhodnuti o
registraci, nebo jeho mezinarodni nechranény nazev, jestlize takovy existuje, popfipadé ochrannou zndmku.

88
Spravni delikty

(1) Fyzicka osoba se jako Sititel dopusti ptestupku tim, ze

a) neoznami osobé, kterd prokaze opravnény zajem podle § 6b odst. 2, kdo je zadavatelem nebo
zpracovatelem,

b) $if{ reklamu, ktera je podle § 2 odst. 1 pism. a) nebo f) zakézéna,
¢) neoddéli nebo zietelné nerozlisi reklamu Sitenou spole¢né s jinym sdélenim od ostatniho sdéleni,

d) porusi povinnost odlisit zpusob Sifeni informace o vyrobku nebo sluzbé od zptsobu §iteni informace o
tabakovém vyrobku podle § 3 odst. 3 nebo it reklamu na tabakové vyrobky jinak, neZ je uvedeno v § 3 odst.
41

e) porusi zakaz bezplatného dodavani vzorka Siroké vefejnosti u tabakovych vyrobkia podle § 3 odst. 7 nebo
u humannich lé¢ivych ptipravkid podle § 5a odst. 4,

f) 8ifi reklamu na piipravky na ochranu rostlin v rozporu s § 59,
g) $ifi vidi vetejnosti reklamu na veterinarni 1é¢ivé ptipravky, ktera je v rozporu s § 5h,
h) §if{ reklamu na stelné zbrang a stfelivo v rozporu s § 6,

i) §ifi reklamu ¢innosti v pohiebnictvi v rozporu s 8 6a odst. 2 nebo 3,

J) 8ifi nevyzadanou reklamu, pokud takto $ifena reklama vede k vydajum adresata nebo pokud adresata
obtézuje,

k) porusi zakaz reklamy zalozené na podprahovém vnimanti,

1) v rozporu s § 5b odst. 1 $if{ prostfednictvim komunikaénich prostiedki reklamu na humanni 1é¢ivé
piipravky, kterd je zamétena na odborniky, aniz by tyto prostiedky byly uréeny jen pro odborniky, jichz se
reklama na humanni 1é¢ivé ptipravky tyka,

m) porusi zakaz nabizet, slibovat nebo poskytovat dary nebo jiny prospéch podle § 5b odst. 4,

n) porusi povinnost stanovenou pro §ifeni reklamy na pocateéni kojeneckou vyzivu podle § 5e odst. 1, nebo
0) $ifi reklamu podporujici darovani lidskych tkani a bunék, ktera je podle § Sc zakazana.

(2) Fyzickéa osoba jako zadavatel reklamy se dopusti pfestupku tim, ze

a) zada reklamu, které je podle § 2 odst. 1 pism. a) nebo b) nebo § 3 odst. 1 zakézana nebo je v rozporus § 3
odst. 5,

b) porusi podminky stanovené pro obsah reklamy v § 2 odst. 3 nebo 4, 8 2c, § 3 odst. 6, § 4, § 5 odst. 3, 4
nebo 5, § 5a odst. 1, 2, 5, 6, 7 nebo 8, § 5b odst. 2 nebo 8, § 5d, 8§ 5e odst. 1,8 5f, § 59 odst. 1, § 5h, § 5i
nebo § 6a odst. 1,
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¢) porusi podminky stanovené pro srovnavaci reklamu uvedené v § 2 odst. 2 nebo § 2a, nebo

d) neuchova ukazku (kopii) kazdé reklamy podle § 7a odst. 1 nebo bezplatné nezapujé¢i kopii reklamy
organtim dozoru na dobu nezbytné nutnou.

(3) Odbornik se dopusti piestupku tim, Ze vyzaduje nebo ptijima vyhody, které jsou podle § 5b odst.
4 zakazané nebo které jsou v rozporu s § 5b odst. 5.

(4) Za prestupek podle odstavce 1 pism. a), 0) a odstavce 2 pism. d) lze ulozit pokutu do 500 000 K¢, za
prestupek podle odstavce 1 pism. m) a odstavce 3 pokutu do 100 000 K¢, za prestupek podle odstavce 1
pism. b) az j), 1), n) a odstavce 2 pism. a) az ¢) pokutu do 2 000 000 K¢ a za ptestupek podle odstavce 1 pism.
k) pokutu do 5 000 000 K¢&. Za piestupek podle odstaveu 1 az 3 1ze v blokovém fizeni ulozit pokutu do 5 000
Ke.

(5) Za spravni delikt podle odstavce 1 se ulozi pokuta
a) do 500 000 K¢, jde-li o spravni delikt podle odstavce 1 pism. a),

b) do 2 000 000 K&, jde-li o spravni delikt podle odstavce 1 pism. b), c), €), f), g), h), i), J), k), 1), m), n), 0),
p), 0) nebo r),

c) do 5 000 000 K¢&, jde-li o spravni delikt podle odstavce 1 pism. d) nebo s).

(6) Za spravni delikt podle odstavce 2 se ulozi pokuta

a) do 500 000 K¢, jde-li o spravni delikt podle odstavce 2 pism. a),

b) do 2 000 000 K&, jde-li o spravni delikt podle odstavce 2 pism. b), e), ), g) nebo h),
c) do 5 000 000 K¢, jde-li o spravni delikt podle odstavce 2 pism. ¢) nebo d).

(7) Za spravni delikt podle odstavce 3 se ulozi pokuta

a) do 2 000 000 K¢, jde-li o spravni delikt podle odstavce 3 pism. a), b), e), f) nebo g),
b) do 5 000 000 K¢, jde-li o spravni delikt podle odstavce 3 pism. ) nebo d).

(8) Za spravni delikt podle odstavce 4 se ulozi pokuta

a) do 1 000 000 K&, jde-li o spravni delikt podle odstavce 4 pism. a) nebo b),

b) do 100 000 K¢, jde-li o spravni delikt podle odstavce 4 pism. c),

¢) do 2 000 000 K¢, jde-li o spravni delikt podle odstavce 4 pism. d).

(9) Za spravni delikty podle odstavci 1 az 4 1ze ulozit pokutu do 5 000 K& v blokovém fizeni, je-li poruseni
povinnosti spolehliveé zjisténo, nestac¢i domluva a obvinény ze spravniho deliktu je ochoten pokutu zaplatit.
Proti ulozeni pokuty v blokovém fizeni se nelze odvolat. Povéteny pracovnik organu dozoru je opravnén
ulozenou pokutu vybrat. K jejimu ulozeni a vybrani pouzije bloki, kterych se pouziva pro ukladani a
vybirani pokut v blokovém tizeni o pfestupcich
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Priloha ¢.2 Eticky kodex — vynatek

Kapitola V )
REKLAMA NA LEKY
(humanni 1é¢ivé piipravky a zdravotnické prostiedky)

1.
V reklamé na léky se smi objevovat pouze ty 1é¢ivé piipravky a prostiedky, které jsou na uzemi Ceské
republiky registrovany, ¢i fadnym postupem schvaleny.

Reklama na léky musi byt zaméfena pouze na 1é¢ivé pripravky a vybrané prostiedky zdravotnické techniky,
které jsou pfistupné volnému prodeji.

3.

V reklamé na 1éky nesmi byt obsazena reklama 1é¢ivych prostfedkti obsahujicich omamné nebo psychotropni
latky.

4,

Reklama nesmi obsahovat Udaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho zdravotniho stavu nebo dojmu, Ze
pouhym uzivanim 1é¢ivého piipravku nebo prostiedku zdravotnické techniky lze ovlivnit zdravotni stav
spotiebitele.

5.

Reklama nesmi obsahovat udaje o neSkodnosti 1é¢ivého piipravku, a to pouze na zakladé jeho pfirodniho
puvodu.

6.

Reklama musi obsahovat nazev 1é¢ivého piipravku nebo prostiedku zdravotnické techniky, informaci pro
jeho spravné pouzivani, vyzvu k pfecteni piibalové informace a instrukce na obalech 1é¢ivych ptipravka a
prostiedkil zdravotnické techniky.

7.

V reklamé nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svym funkcim ¢i pracovnimu zaméfeni mohou
ovlivnit spotfebu 1é¢ivych ptipravkli nebo prostredkli zdravotnické techniky.

8.

Za odporujici Kodexu bude povaZzovana také kazda takova reklama, ktera porusuje jakékoliv zdkonné
ustanoveni o regulaci reklamy na humanni 1é¢ivé piipravky a zdravotnické prostiedky.



Priloha ¢.3 Dotaznik

1. Jaké je VaSe pohlavi?
L Muz

O Zena

2. Jaky je Vas vék?

3. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

O zakladni
[0 Stiedoskolské

L] Vysokogkolské

4. Jaky mate vztah K volné prodejnym lékim uréenych k prevenci pied nemocemi?

L1 Velmi kladny L1 Velmi negativni
[1 Spise kladny [ Nemém zadny vztah k 1ékiim

[1 Spise negativni

5. Myslite si, Ze volné prodejné 1éKky jsou dostate¢né propagovany?

1 Ano, jsou dostatedné 1 Ocenil/a bych vétsi propagaci

L] Ocenil/a bych mensi propagaci L] Ne, jsou nedostatecné

6. Kupujete 1é¢ivé pripravky k posileni imunity, proti zanétam, ¢i ke zkraceni 1écby?

[ Rozhodné ano, pravidelng [] Spise ano, v ptipadé Ze jsou potiebné

[1 Spise ne, v piipadé Ze jsou nepotiebné 1 Rozhodné ne, nikdy

7. Jak casto kupujete 1éky na volny prodej?
(1 Mésicné L] Palro¢né

O Ctvrtletng 0 Rocné

8. Citite, Ze je na trhu dostatek informaci o téchto volné prodejnych lécich?

1 Rozhodné ano 1 Spise ne



[ Spise ano [J Rozhodné ne

9. Pokud je nabizeny volné prodejny 1€k ucinny ale drahy, zakoupite jej?

1 Rozhodné ano 1 Spise ano, jde mi o Gi¢inek

L1 Spise ne, jde mi o cenu 1 Rozhodné ne

10. Co byste spiSe u nakupu léku uvitali?

1 Vyssi a¢innost a vyssi cena ] Nizsi G¢innost a nizsi cena
1 Vyssi a¢innost a nizsi cena 1 Je mi to jedno

11. Pokud volite mezi cenou a i¢inkem léku p¥i nakupu, co vitézi?

[0 Rozhodné& cena [0 Rozhodné& G&¢inek

1 Je mi to jedno 1 Nevim

12. V jaké roviné vnimate cenu lé¢ivych vyrobkii na imunitu a urychleni hojeni?

] Vysoka L] Optimalni

] Nizka 0 Nevim

13. Jak hodnotite cenu za pFipravek ve spojeni s reklamou?

1 Vyrobky jsou drazsi ] Nevim

L1 Vyrobky jsou levngjsi

14. Zakoupil jste nékdy volné prodejna léciva na zakladé reklamy?

1 Ano, vzdy 1 Ano, ngkdy

L1 Ne, ale nemam s tim problém ] Ne, nikdy

15. Za jakych podminek by se zvysila Vase ochota ke koupi léku?

1 Doporuceni od znAmych, rodiny 1 Vice informaci

[ SniZeni ceny [J Dobra reklama

16. Jak moc vérite reklamnim sdélenim na lé¢iva?

[ Divéiuji viem reklamam [ Divéiuji jak které reklamé



[ Spise nedvéiuji reklamam 1 Nedtvéiuji zadné reklamé

17. Jaky nazor mate na reklamu?

[0 Rozhodng pozitivni, na reklamu dam [ Spise pozitivni
[1 Spise negativni 1 Rozhodné negativni, reklama mi
nezajima

18. Jak byste obecné charakterizoval/a sou¢asnou reklamu na léky?

1 Otravna 1 Zzabavna
(1 Ptinosna ] Nepodstatna
O Nudna O Dulezita
L1 Informativni Ll Lziva

19. Co si myslite o této inzerci na pripravek Wobenzym?‘ ]
Po operaci chce byt kazdy
v poradku co nejdrive

1 Velmi dobra, piisobi pozitivng

[0 Dobra
O Nevim, nemam nézor
[0 Spatna

1 Velmi $patna, ptisobi negativngé

Lék Wobenzym®
urychluje hojeni, virazné zkracuje dobu léck
po iirazech a operacich

20. Zaujala vas reklama na p¥ipravek Wobenzym?

[ Rozhodné& ano [] Spise ano

[ Spise ne [J Rozhodné ne
21. Motivovala Vas reklama k vyzkouseni produktu?

1 Rozhodné ano 1 Spise ne



[ Spise ano [J Rozhodné ne

22. Vyzkousel/a jste nékdy pripravek Wobenzym?

0 Ano
I Nevim, nepamatuji si

] Ne

23. Pokud NE, co by Vas spiSe motivovalo ke koupi produktu?

[ Lepsi reklamni kampan [ Vice informaci
[] Snizeni ceny L1 Vyhodna baleni, bonusy spojené s koupi
produktu

24. Kde, v prosti‘edi FN v Motole jste zaznamenal/ a tuto reklamu?

L1 Televize Motol TV

1 Klip ram (ekarna, vstupni hala, vytah)
[0 Casopis Motol IN

1 Nikde

1 Neékde jinde



Piiloha ¢.4 Inzertni plochy v prostorach Fakultni nemocnice v Motole na produkt
Wobenzym
e Ve vstupni hale




e Ve vytahu




	Text6
	Text10
	OLE_LINK4
	OLE_LINK2
	OLE_LINK1

