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UvVOD

Reklama, jako soucast marketingového mixu, ma V prostfedi trzniho
hospodafrstvi své nezastupitelné misto. Se vzrlstajicimi pozadavky na reformu
zdravotnictvi, s budovanim zdravotnickych zafizeni na podnikatelském principu,
se zvysSujici se spoluucasti pacientl na financovani zdravotnictvi a zavadénim
nadstandardi a SnarGstem konkurence mezi zdravotnickymi zafizenimi i
farmaceutickymi firmami, dtlezitost marketingu, a tim i reklamy, neustéle stoupa.

Reklama ve zdravotnictvi md oproti reklamé v jinych odvétvich trzniho
hospodafstvi sva specifika, ke kterym patii hlavné pravni regulace reklamy nebo
regulace ze strany zdravotnickych profesnich organizaci. Dulezitymi naroky na
reklamu ve zdravotnictvi jsou také pozadavky na dodrzovani psychologickych,
etickych ¢i moralnich principil.

Uvodni ¢&ast diplomové price je vénovana struénému souhrnu teoretickych
poznatktl ziskanych k pojmim marketing, reklama, reklama ve zdravotnictvi a reklama
v rehabilitaci.

Diky svym zkuSenostem, ziskanym V praxi Vv rehabilita¢ni ambulanci, jsem se
rozhodla zaméfit ¢ast své diplomové prace na reklamu v rehabilitaci a fyzioterapii.

Velmi Casto se setkdvam s tim, Ze pacienti, ve snaze ulevit si od bolesti a zlepsit
svlj zdravotni stav, nakupuji velké mnozstvi riznych geld, masti, tapti a masaznich
podlozek a davaji tomuto druhu pasivnich rehabilita¢nich pomtlicek ptednost pied
cvicebnimi pomickami. Voli tak z pohledu fyzioterapeuta snadnéjsi a rychlejsi cestu
kuleveé, ktera ma ovSem oproti cviceni kratkodoby a povrchni ucinek. Cilem
zvoleného vyzkumného dotaznikového Setieni je zjistit, zda tak klienti rehabilitace Cini
na zakladé€ reklamy na pasivni RHB pomtcky, kterd se zda byt G€inngj$i nez reklama
na cvicebni rehabilitatni pomicky, nebo spiSe z divodu ,,pohodlnosti“ a volby
snadng&jsi cesty.

V posledni dob¢ je velmi diskutovanou otdzkou chystand zména ve financovani
rehabilita¢nich sluzeb navrhovana MZ Ceské republiky. V ramci této navrhované
zmény jiz znacnd Cast vykonl provadénych fyzioterapeutem nebude proplacena
zdravotnimi pojistovnami, ale bude plné¢ hrazena ze soukromych finanénich

prostiedkli pacientll. Jednim z disledkt této zmény mize byt snizeni poptavky po
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rehabilitacnich sluzbéach. Jelikoz na rozsahu poskytovanych sluzeb zavisi piijem
zdravotnickych zafizeni, financni stabilita, spokojenost zameéstnancii a technicky
rozvoj zdravotnickych zafizeni, vzroste vyznamnost reklamy a propagace
zdravotnického zafizeni k ziskavani novych a udrzeni stavajicich klienti. Z tohoto
divodu se Vv dalsi ¢asti vyzkumného Setfeni zamétuji na reklamni aktivity ze strany
fyzioterapeutl, dale zjistuji, jak tyto aktivity hodnoti klienti a zda znaji né&jakou
reklamu na sluzby fyzioterapeutt a rehabilita¢nich pracovnik.

Pro analytickou ¢éast diplomové prace byl zvolen primarni kvantitativni
marketingovy vyzkum, a to pisemné dotazovani. Dotazovani byli vSichni klienti
rehabilitacni ambulance TOP AVILS, s.r.o. ve Slavi¢iné star§i osmnacti let, ktefi na
rehabilitaci dochazeli v obdobi od 15. 1. do 15. 3. 2013. K dal§imu zpracovani
dotaznikd byly vybrany pouze ty, ve kterych respondenti odpovédéli, Ze si zakoupili
cvi¢ebni rehabilitatni pomicku a RHB pomiicku pro pasivni pouziti. Nasledné byly
stanoveny hypotézy, pomoci nichz byla zjiStovana zavislost mezi Cetnosti nakupt
cviebnich rehabilitanich pomticek na zaklad¢ reklamy a pohlavim, vékem a
nejvyssim dosazenym vzdélanim respondenti a zavislost mezi Cetnosti nakupt
pasivnich rehabilita¢nich pomiticek a pohlavim i1 v€kem respondenti. Dale bylo
zjistovano, zda respondenti divétuji vice reklamé, ve které vystupuje celebrita ¢i
odbornik, zda si vSimaji reklamnich materiali v prostordch cekarny a ordinace
fyzioterapeuta a rehabilitatniho lékafe a zda maji povédomi o n¢jaké reklamé na
sluzby fyzioterapeutii. Na zakladé vysledkl ziskanych z dotaznikového Setfeni byla
vyslovena doporuceni, ktera mohou byt vyuzita zadavateli reklamy v rehabilitaci, a to

nejen fyzioterapeuty.



1 Marketing

1.1 Zakladni pojmy a definice marketingu

Laicka vefejnost neziidka ztotoziluje marketing sreklamou, 1 kdyz ve
skutecnosti se jedna o mnohem slozitéj$i a komplexnéjsi pojem. Reklama je pouhou
soucasti marketingu, které si ovSem zdékaznik a spotiebitel Casto nejvice vSima a
uvédomuje si ji. Je to dano i tim, Ze je reklama vSude kolem nés, neustale nas atakuje
z radii, zteleviznich obrazovek, z letakti v poStovnich schrankach ¢i z billboardu
kolem délnic a cest. At délame cokoliv, at’ uz si to uvédomujeme, ¢i nikoliv, stale jsme
obklopeni marketingovymi nastroji.

Definic marketingu je mnoho, ale nasledujici dvé patéi k tém nejcastéjSim.
Armstrong a Kotler uvadéji: ,,Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky
proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivei i skupiny své potfeby a prani

“l podle definice Americké

V procesu vyroby a smény vyrobkll ¢i jinych hodnot.
marketingové asociace ,,pfedstavuje marketing proces planovani a realizace koncepci,
tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkd a sluzeb s cilem dosdhnout
takové smény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivct a organizaci.“2

Z uvedenych definic i z definic uvefejnénych v jinych odbornych publikacich
vyplyva hlavni cil marketingu, a to pe¢ovat o své zakazniky, uspokojit jejich potieby a
zaroven vytvaret zisk.

Mezi zakladni marketingové pojmy patii: potieba, poptavka, piani, nabidka a trh.
Marketingové firmy se snazi porozumét potfebam, pfanim i poptavce svych zékaznik,
na jejichz zaklad¢ vytvaii marketingové strategie.3

Potifeby jsou definovany jako pocit nedostatku a jsou pfirozenou soucasti
lidskych bytosti. Délime je do tii kategorii, a to na zakladni fyzické potieby (napf.
strava), socialni potfeby (pocit sounaleZitosti) a individualni potieby (seberealizace).*

Subjektivni potteba zdravi je tedy vnimana jako pocit ztraty zdravi, zhorSeni

1 KOTLER, P, a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 30.

2 FORET, M., PROCHAZKA, P., a URBANEK, T., Marketing — zdklady a principy, s. 10.
3 Srov. KOTLER, P, a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 31. — 32.

4 Srov. KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 31.
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individualniho zdravotniho stavu. Naproti tomu je objektivni potiecba zaloZzena na
nutnosti preventivniho sledovani zdrav. stavu obyvatelstva, vcasného sniZovani
zdravotnich rizik, eliminaci rizik atd.’

Piani jsou konkrétni formou, v niz jsou potieby uspokojovany. Lidé na stejné
potfeby reaguji jinymi pranimi, coz je dano osobnimi a kulturnimi charakteristikami a
spolecnosti, ve které Clovék Zije a ktera ho formuje. Marketing podniku nemuze
vytvofit novou potiebu, ale mize dosahnout toho, ze si lidé budou jeho produkt prat
vic neZ jiny.°

Pomoci poptavky se realizuje uspokojeni potfeb. Na trhu se realizuji pouze ta
ptani, za kterd jsme schopni a ochotni zaplatit poZadovanou cenu.’ Realizaci poptavky
po zdravotni péci, kterd je Casto nadmérnd a premrsténd, vznika spotieba zdravotni
péce.

Nabidka zdravotnické péce je zaloZena na urcité siti zdravotnickych zatfizeni a
jeji skladbé. Ve zdravotnictvi ma nabidka 1 dalsi specifika, ktera jsou dana znalostmi a
péci konkrétniho 1ékate nebo 1ékaiského konzilia a je zdkladem pro strukturu a rozsah
vykoni zdrav. pé&e, kterou konzument miZe ovlivnit jen Easteéns.?

Trh piedstavuje urcity prostor, v némz se setkavaji kupujici a prodavajici, a kde

dochazi ke konfrontaci mezi poptavkou a nabidkou.®

1.2 Koncepce marketingového rizeni

Na zékladé¢ podnikatelskych koncepci urCuje firma sviy vztah ke svému
marketingovému okoli, prevazné ke svym zdkaznikiim a ke konkurentim. Pti svych
kazdodennich marketingovych aktivitdich vyuzivaji podniky bud® jednu nebo

kombinaci n€kolika koncepci10

5 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 9.

6 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Zdklady marketingu, s.8.

7 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Zaklady marketingu, s. 8.

8 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 9 - 11.

9. Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Zaklady marketingu, s 8.

10 Srov. FORET, M., PROCHAZKA, P., a URBANEK, T., Marketing — zdklady a principy, s. 11.
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Vyrobni koncepce patii k nejstar§Sim koncepcim a uplatituje se pii nedostatku
vyrobkli a nenasyceném trhu. Vychézi z ptedpokladu, ze v téchto situacich budou
spotiebitelé¢ hlavné preferovat vyrobky levné a snadno dostupné. Podniky se snaZzi
Zvysit objem vyroby a tim snizit ndklady na jednotku produkce.*!

Vyrobkova koncepce vychazi z predpokladu, ze spotiebitelé¢ davaji prednost
vyrobklim vysoce kvalitnim, provozné spolehlivym, modernim s perfektnim designem
a za takové vyrobky jsou ochotni zaplatit i vysokou cenu."?

Prodejni koncepce je zalozena na informovani spotiebiteli o produktu a na
prodeji nabizeného zbozi. Uplatituje se v prostiedi nasyceného trhu, pii existenci
konkurence mezi vyrobci a presahu nabidky nad poptavkou.'® Diiraz je kladen mimo
jiné na komunikaci, zakladani vlastnich prodejen a na distribuci zbozi.

Marketingova koncepce se¢ zaméfuje na zakaznika (pacienta), na poznani a
uspokojeni jeho potfeb a ptéani, a to 1épe a efektivnéji nez konkurence. Podminkou je
pfesnd definice trhu a budovani dlouhodobych vztaht se zékaznikem. Pomoci
spokojenosti zékaznika podnik dosahuje zisku.'*

Spolecenska (socialni) koncepce zohlediiuje nejen uspokojovani potieb a prani
zakaznik®, ale 1 dlouhodobé zajmy celé spolecnosti. Je zde zdlraznéna snaha

s o . T - NPT ARP 15
0 ochranu lidského zdravi, zivotniho prostfedi a zachovani trvale udrzitelného zivota.

1.3 Nova ekonomika

V soucasné dobé rychlého vyvoje pocitaci, informacnich technologii,

telekomunikacni techniky a dopravy, se zacind stile vice prosazovat tzv. ,,nova
. 1 ’ r . 7 v 4

ekonomika* (New Economy).'® Ta, na rozdil od staré ekonomiky, neni zaloZena na

vvvvvv

loajalita. Za piedpoklad Gspéchu se povazuji znalosti (Knowledge).'’

11 Srov. Srov. FORET, M., PROCHAZKA, P., a URBANEK, T., Marketing — zdklady a principy, s. 11.
12 Srov. KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 49.

13Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Zaklady marketingu, s.8

14 Srov. Tamtéz, s.9.

15 Srov. KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 53 - 54.

16 Srov. KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. .55.

17 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Zaklady marketingu, s.9.
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Za zéklad nového pfistupu k marketingu je povazovan ,,individualni* zakaznik a
také produkty a servis urCené pro tohoto konkrétniho zékaznika. Firmy usiluji
0 stabilni dlouhodobé zékazniky a snazi se rust spole¢né s nimi. Kromé vyzkumu
ziskavaji firmy marketingové informace dialogem a zpétnou vazbou s jednotlivymi

konkrétnimi za’tkazniky.18

1.4 Marketingové rizeni

Dulezitou soucasti fizeni kazdé organizace by mélo byt fizeni marketingové.
Jednd se o proces planovani, analyzovani, uskute¢iiovani koncepce tvorby cen,
distribuce a propagace zbozi, sluzeb, ale také myslenek za ucelem udrzeni smény
uspokojujici cile jak jednotlivce, tak organizace.19

Zakladnim vychodiskem pro uspésné marketingové fizeni podniku je definovani
vlastniho poslani firmy a vymezeni jejich kratkodobych i dlouhodobych cilt.

Poslani podniku byva vyjadfeno velmi struéné a obecné, casto v podobé
sloganu. Na né&j pak navazuje vymezeni jeho vize, ktera piedstavuje dlouhodoby
vyhled jeho podnikatelské ¢innosti. Nekdy vize s posldnim firmy tak tzce souvisi, az
mohou splynout.?’

Naproti tomu cile podniku byvaji stanoveny velmi piesné¢ a konkrétng, Casto
vyjadieny v Ciselné podobé, coz umoziiuje néaslednou kontrolu a kvantitativni
zhodnoceni jejich plnéni. K zdkladnim ukazatelim uspéSného rozvoje firem patfi
rentabilita, zisk, rist obratu ¢i trzni podil dosazeny na uréitém definovaném trhu. Aby
mohly byt cile stanoveny realisticky, je k tomu zapotfebi dokonald znalost schopnosti
firmy, to znamena provedeni analyzy vnitini situace firmy a zhodnocenti jejich silnych

a slabych stranek.?!

18 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Zdklady marketingu, $.9.

19 Srov. KOZAK, V., a STANKOVA, P., Marketing 1., s. 11.

20 Srov. FORET, M., PROCHAZKA, P., a URBANEK, T., Marketing — zdklady a principy, s. 19 - 22.
21 Srov. FORET, M., PROCHAZKA, P., a URBANEK, T., Marketing — zdklady a principy, s. 19 - 22.
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1.5 Marketingové strategie

Marketingové strategické planovani predstavuje soucast fidiciho procesu, v némz
se udrzuje a rozviji shoda mezi zdroji podniku a stanovenymi cili, za soucasného
zohlediiovani meénicich se marketingovych prilezitosti a hrozeb zjeho vnéjsiho
prostiedi. Sklada se z opakujicich se cykll, zahrnujicich analyzu, planovani, realizaci a
kontrolu. Jedna se o soustavny, kontinudlni proces vyhledavani a nachazeni novych
moznosti a prilezitosti a proces reagovani na rychle se ménici vlivy faktor vnitiniho a
vnéjSiho marketingového prostredi organizace.22

Marketingové pldnovani zahrnuje mimo jiné rozhodovani 0 marketingovych
strategiich, které firm¢ napomahaji uskuteCnovat strategické cile. Kazdy obor
podnikéani, kazdy podnik, znacka i kazdy vyrobek pozaduji podrobny marketingovy
plan.?® Marketingové plany se stale vice zamétuji na zakazniky a konkurenty, Cerpaji
z vice vstupnich informaci na vSech urovnich a byvaji vysledkem tymové prace.

Marketingové plany vétSinou obsahuji struéné shrnuti, situacni analyzu,

. r . A~ , v 7 , o v r24
marketingové strategie, provadéci plan, finanéni planovani a kontrolu plnéni.

1.6 Marketingové prostredi

KaZzdou organizaci obklopuje marketingové prostredi, které ovliviiuje jeji
schopnost poskytovat zdkaznikim kvalitni sluzby. Toto prostfedi se sklada
z nekontrolovanych faktorti a ¢initelt vyznamné ovliviujicich marketingové ¢innosti
podniku, ktery musi na stale se zrychlujici zmény reagovat. Marketingové prostiedi 1ze
rozdélit na vnitini a vnéjsi prostiedi.

Do marketingového mikroprostiedi zahrnujeme vlastni podnik s jeho
zamé&stnanci, dale také zakazniky, pacienty, vefejnost, dodavatele, marketingové

zprostiedkovatele, ale také konkurenty. Tito vSichni chod a ¢innost podniku do urcité

22 Srov. FORET, M., PROCHAZKA, P., a URBANEK, T., Marketing — zdklady a principy, s. 25 — 27.
23 Srov. KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 109.
24 Srov. KOTLER, P., a KELLER, K. L., Marketing management, s. 98.
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miry ovliviiuji, podnik je na nich vice ¢i méné zéwisl}'/.25 Mikroprostiedi bezprosttedné
ovlivituje organizaci pii realizaci hlavni funkce marketingu, tedy uspokojeni potieb
zékaznikd.?® Podstatné ale je, Ze podnik miZe vnitini prostiedi aktivné ménit a
ovlivilovat ho (napf. puasobit na zdkazniky reklamni kampani ¢i vybrat jiné
dodavatele).’

Marketingové makroprostiedi se nékdy také oznacuje jako globalni
makroprostiedi a sklada se ze skupin faktor ovlivitujicich organizaci zvenci a at’ uz
ptimo ¢i zprosttedkované plisobici na vSechny jeji aktivity. Podnik ovSem tyto faktory
nemuze ovliviiovat a ani kontrolovat. Mluvime tedy o faktorech nekontrolovatelnych,
determinujicich, ke kterym patii demografické, ekonomické, ptirodni, technologicke,
politické a kulturni prostfedi. Analyza téchto okruhti by méla organizaci odkryt
atraktivni pfilezitosti na trhu, ozfejmit co trh nabizi, ale také upozornit na nebezpeci a

nastrahy, které jsou zde skryty. K tomu slouzi analyza marketingového trhu.”®

1.7 Segmentace trhu

Marketingové orientovany subjekt se zaméfuje na urcité segmenty trhu,
respektive pouze na jeden segment zakaznikti. Takto orientovany podnik produkuje
své vyrobky i sluzby pouze pro ur¢itou ¢ast trhu, pro urcitou entitu zakaznikd. Musi
byt proto provedena segmentace spoleCnosti a nalezeny specifické znaky casti
zakaznikd, ktefi maji spolecné potieby odliSujici se od ostatnich. Podnik poté oslovuje
pouze vybrany segment trhu, kterému nabizi své produkty a sluzby specifickymi
nastroji, distribu¢nimi cestami a vSemi dostupnymi prostiedky, které jsou uréeny pravé
jemu. Spole¢nost musi byt tedy rozdélena na homogenni ¢asti zakaznikt, které maji
stejné ¢i podobné potieby, vyzaduji urcity zplisob jednani, zplsob propagace atd..?®

Tento zplisob orientace podniku se nazyva cileny marketing, u kterého

rozliSujeme dv€ varianty: koncentrovany a  diferencovany  marketing.

25 Srov. FORET, M., PROCHAZKA, P., a URBANEK, T., Marketing — zdklady a principy, s.46.

26 Srov. VACULIK, J., Zaklady marketingu, s. 36.

27 Srov. FORET, M., PROCHAZKA, P., a URBANEK, T., Marketing — zdklady a principy, $.46.

28 Srov. FORET, M., PROCHAZKA, P., a URBANEK, T., Marketing — ziklady a principy, 5.46 — 47.
29 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, 1., Zdklady marketingu, s.11 — 12.
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U koncentrovaného marketingu se firma orientuje pouze na jeden, pfipadné jen na
nekolik malo segmentl, pro které vytvaii marketingovy mix. Naopak
u diferencovaného marketingu se firma zamétuje na vSechny vyznamné segmenty trhu,

a pro kazdy z nich vytvati zvlastni mix.*

1.7.1 Etapy segmentace trhu

Pti segmentaci trhu a jeho nasledném uspokojeni nabidkou jde tedy predevsim
0 analyzu celkového trhu a 0 nasledujici vybér téch jeho casti, které organizace muze
obslouzit 1épe nez konkurence.

Proces vybéru cilovych trznich segmentii ma ctyfi stadia: stddium hodnoceni

poptavky, segmentace trhu, stadium volby cilového trhu a trzniho umisténi.*

1.7.1.1 Stadium hodnoceni poptavky

V priibéhu pocatecniho stadia segmentace je nutné dikladné zhodnotit moznosti
prodeje vlastniho produktu ¢i sluzby, odhadnout velikost budouci poptavky, posoudit
kvalitu nabidky konkurence a urcit, zda jsou hodnocené trzni moznosti dostacujici.
Vsechny piedeslé kroky by meély byt realizovany s ohledem na kone¢né cile firmy, tj.
sohledem na stanoveny druh pouzité marketingové strategie podniku v rdmci

VPR . 2
piislusného trzniho segmentu.®

1.7.1.2 Stadium segmentace trhu

Na zéklad¢ vysledk analyzy poptavky lze pfistoupit k vybéru jednoho, ci
nékolika segmentti, na které se podnik zaméti. Ekonomicky subjekt zpravidla pouziva
kombinace né€kolika hledisek, podle kterych segment definuje a lokalizuje. Mohou to

byt naptiklad nasledujici hlediska:

30 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Zdklady marketingu, s. 12.
31 Srov. FORET, M., PROCHAZKA, P., a URBANEK, T., Marketing — ziklady a principy, $.81.
32 Srov. FORET, M., PROCHAZKA, P., a URBANEK, T., Marketing — ziklady a principy, $.81.
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Geografické hledisko, kdy se ekonomicky subjekt mize zamé&fit na urcity stat
nebo nékolik stata, region, mésta ¢i venkov, mista (napt. 1azn¢), méstské Ctvrti apod.33

Demografické hledisko, kdy jsou spotiebitelé zarazovani do skupin podle
pohlavi, véku, vzdélani, ptisluSejiciho etnika.

Behavioralni hledisko segmentuje trh podle toho, jak se zakaznici chovaji
(napft. podle miry vyuzivani ur¢itych vyrobkt, podle loajality viici znaéce).34

Socioekonomické hledisko, kdy je trh rozdélen podle piijmt, vzdélani,
zameéstnani, socialniho postaveni.

Psychologické hledisko zohledniuje povahové vlastnosti a osobnost jedince,
zajmy, zaliby a preference.

Na zaklad¢ psychografického hlediska jsou zakaznici rozd€lovani naptiklad
podle Zivotniho stylu a ovlivnitelnosti.

Hledisko prospéchu zakaznika rozdé€luje skupiny lidi majici stejné nebo
podobné snahy o ziskani vyrobku ¢i sluzby podle urcitych preferencnich kategorii,
které mohou byt napt. nizka cena, dokonaly servis, vysoka kvalita, znacka vyrobku a
jeji socialni symbol, zptisob distribuce aj.*®

Hledisko uzivatelského statusu rozd€luje trhy do skupin potenciondlnich

uzivatelil, neuzivatell, byvalych uzivateld, pravidelnych uzivatelt atd.®

1.7.1.3 Stadium volby cilového trhu (targeting)

Rozdéleni trhu umoziuje ekonomickym subjektim vymezit jejich ptilezitosti
Vv jednotlivych ¢astech trhu. Podnik musi zhodnotit jednotlivé segmenty a rozhodnout
se, které z nich se stanou jejim cilovym trhem.?’ Firma pfitom musi zvazit ekonomické
aspekty a rizika, jako napf. velikost a silu konkurence pasobici v segmentu, velikost,
ekonomickou silu a pfedpokladany riist segmentu, moznost komunikace se zdkazniky,

pacienty a dalsi. %

33 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Ziklady marketingu, s. 13.

34 Srov. FORET, M., PROCHAZKA, P., a URBANEK, T., Marketing — zdklady a principy, s. 82.
35 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Ziklady marketingu, s. 13.

36 Srov. KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 345.

37 Srov. KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 352.

38 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Zaklady marketingu, s. 14.
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1.7.1.4 Trzni umisténi

Trzni umisténi vyrobku znamena zplsob, jakym ho zadkaznici vnimaji, dale
zvySeni informovanosti o existenci vyrobku ¢i sluzby, 0 jeho vlastnostech, uzitecnosti
pro spotiebitele, kvalit¢, cené a jinych vyhodach a divodech, pro¢ by si jej méli
zékaznici zakoupit. Vyuziva se vSech znaki, charakteristik a symbolti, diky kterym se

zafixuje vyrobek nebo sluzba do védomi zakaznikli vybrané¢ho segmen‘fu.39

1.8 Marketingovy informacni systém

Dulezitou podminkou efektivniho manazerského rozhodovani je pfistup
k informacim. Aby se marketingovy pracovnik mohl dobfe rozhodovat, musi mit

ptistup ke spravnym informacim, ve spravny ¢as a ve spravné form¢ a rozsahu.

1.8.1 Marketingové informace

Marketingovy informac¢ni systém slouzi ke sbéru, tfidéni, analyzovani,
vyhodnocovani a pfedavani informaci marketingovym i ostatnim manazerim firmy.
Informace musi byt aktudlni, uzitecné, vhodné zpracované a v takovém rozsahu, aby
byly dostacujici, ale zdrovenn manazera zbytecné nezahlcovaly.40

Velké mnozstvi organizaci si buduje elektronické interni informacéni databaze,
ziskané z vnitinich zdroji podniku. Marketingovi manaZeti tak mohou na zikladé
téchto informaci snadnéji rozpoznat manazerské piilezitosti a hrozby a vyhodnocovat
uspé&$nost zvolenych strategii. Informace mohou pochazet z vice zdrojii. Napiiklad
marketingové oddéleni nemocnice shromazd’uje informace o pacientech z hlediska
demografie, psychologie ¢i trzniho chovani a oddéleni péce o klienty sestavuje
informace o0 spokojenosti pacientﬁ.41 Dulezité je ziskané informace ¢asto aktualizovat,

jelikoz data velmi rychle zastardvaji a tim se sniZuje jejich vypovidajici hodnota.

39 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Ziklady marketingu, s. 15.
40 Srov. KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 222.
41 Srov. KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 224 - 225.
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Aby organizace ¢i nemocnice byla schopna kvalitativné zlepSovat sva
marketingova rozhodnuti, odhadovat a sledovat chovani konkurence, a aby byla vcas
upozornéna na moznd rizika a pfilezitosti, musi soustavné vyhledévat a vyhodnocovat
vefejn¢ dostupné informace o konkurenci a o0 vyvoji v jeho prostiedi. Firmy ziskavaji
informace z internetu, z vyro¢nich zprav, z ¢lanku v tisku, od dodavateld, prodejci,
sledovanim konkurence ¢i shromazdovanim informaci na rtznych odbornych

, , s w1 we , v . on 42
vystavach, seminafich ¢i konferencich (napf. konference fyzioterapeutlt).

1.8.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum zahrnuje soustavné planovani, shromazd’ovani,
analyzovani a hlaSeni tdaju a jejich zavaznost pro konkrétni marketingovou situaci,

pted kterou se organizace ocitla. Proces marketingového vyzkumu ma nékolik fazi:

e definovani problému, alternativ rozhodnuti a cilii vyzkumu,
e tvorba vyzkumného plénu,

e shromazd’ovani informaci,

e analyza informaci,

e prezentace zavery,

e rozhodovani.*

Zakladni vyzkum trhu ma dva sméry, jenZ kazdy znich vyzaduje nalezité

metody. Rozeznadvame smér:

a. kvantitativni (episkopicky), ktery se zamétuje na vécné udaje, tedy na rozsah
a pocet vyskytu jevu (napt. pocet chorob dle klasifikace),

b. kvalitativni smér (demoskopicky), ktery zjistuje divody chovani, piiciny
reakce, nazory (napf. zjiStuje postoje pacientd, jejich védomosti 0 mozném

pritbéhu nemoci, atd.).**

42 Srov. KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 225 — 226.
43 Srov. KOTLER, P., a KELLER, K. L., Marketing management, s. 140 — 153.
44 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, 5.128 — 129.

19



1.8.2.1 Metody zjistovani
Metody zjistovani miizeme rozdélit do dvou nésledujicich skupin:

a. primarni metody, mezi které patifi dotazovani, pozorovani,
experimentovani a tzv. panel,
b. sekundarni, mezi které zahrnujeme interni (podnikové informace) a

externi.*”®

Dotazovanim, patficim mezi primarni metody zjistovéani, se budu podrobné&ji

zabyvat pozdéji.

1.8.3 Metoda SWOT

K vyhodnocovani ziskanych dat a informaci se casto vyuziva tzv. SWOT
analyza, kterd je zalozena na vycCtu a véaze Ctyf zékladnich faktorti ovliviujicich
analyzovany jev. SWOT analyza znamena zji$téni, uspotadani a vyhodnocovani
silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb, které¢ byvaji graficky zndzornény ve
formé tabulky. SWOT analyzu ¢asto kazdorocné& vypracovavaji jak velké zdravotnické
instituce (napf. nemocnice), tak i privatni 1ékaii s malou ordinaci.*®

Silné (strengths) a slabé (weaknesses) stranky vyjadiuji pocet vnitinich faktora
zkoumaného jevu, instituce, objektu atd. Jsou uspofadany formou struénych vét
Vv poradi podle diileZitosti dané silné ¢i slabé stranky.

Ptilezitosti (opportunities) a hrozby (threats) reprezentuji vnéjSi faktory
zkoumaného jevu. Na zaklad¢ zjiSténych piileZitosti si marketingovi pracovnici vytvari
tzv. ,,zasobnik pfileZitosti“ do budoucna (napi. seznamy lidi, ktefi méli zajem pracovat

v dané zdravotnické organizaci).*’

45 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, $.129 — 130
46 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Zaklady marketingu, s. 34.
47 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, $.54 — 55.
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1.9 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix je mozné vymezit jako optimalni skladbu
marketingovych prvki, které podnik vyuziva na to, aby dosahl svych marketingovych
cili na cilovém trhu. Marketingovy mix tedy tvoii souhrn nastroj, které vyjadiuji
vztah firmy ¢i zdravotnického zatfizeni k jeho podstatnému okoli, tedy k pacientiim,
zakaznikim, dopravnim a distribu¢nim organizacim a dalSim prostiednikim.

NejstarSi a nejpouzivanéjsi prvky marketingového mixu jsou tzv. ,,4P* podle
pocatecnich pismen anglickych ndzvli produkt (Product), cena (Price), distribuce
(Placement), marketingova komunikace (Promotion).*® N&ktefi marketingovi odbornici

k ptivodnim ,,4P* pfidavaji navic dal$i nastroje, a to: obal (Package), lidé (People),

vvvvv

1.9.1 Produkt (Product)

Produktem je minéno vSe, co vytvaii nabidku na trhu a co zékaznik v rdmci
smény ziska. Jednd se o vSechny hmotné i nehmotné statky, vyrobky i sluzby, které
jsou nakupovany, pouzivany a spotiebovany, a které mohou uspokojit ptani a potieby.
Produkt se sklada z jadra produktu, tedy z fyzického zbozi ¢i sluzby, a z rozSiten¢ho
produktu, ktery navic zahrnuje nejriznéjsi dodatkové sluzby podporujici celkovou
spokojenost zakaznika s produktem.>®

K nejéastéj$im produktim ve zdravotnictvi patfi diagnostické, lécebné a
oSetfovatelské sluzby, dale napf. sniZeni bolesti, disfunkce a utrpeni. K rozsifujicim

produktiim lze zatadit zplsob a proces piijeti pacienta do nemocnice ¢i zdravotnického

vr ’ , o v+ . . vr 51
zafizeni, ohled, respekt a tictu vii¢i pacientovi a dalsi.®

48 Srov. VACULIK, J., Zaklady marketingu, s. 139.

49 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, $.60 - 61.
50 Srov. MOLEK, J.,. Marketing socialnich sluzeb, s. 90 — 91.
51 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, 5.62 — 63.

21



1.9.2 Cena (Price)

Cena je jednim z prvoiadych prvk marketingového mixu. M¢la by vyjadfovat
hodnotu piislusného produktu, ale tato jeji funkce je ve zdravotnictvi do znaéné miry
potladena. Ve zdravotnictvi rozezndvame dva druhy cen, a to ceny regulované a
smluvni. Ceny regulované jsou vysledkem dohadovaciho ftizeni mezi zastupci
poskytovatelll zdrav. péce (komorami), zdravotnimi pojistovnami a organy statu
(ministerstvem zdravotnictvi). Tyto ceny ovSem v mnoha piipadech nevychazi ze
zékladni kalkulace ndkladové stanovené ceny a obecné jsou také v CR podstatng nizsi
nez ceny téchto srovnatelnych sluzeb v zahrani¢i. Pfili§ vysoké ceny zdravotni péce
vSak mohou mit neblahy dopad na dostupnost zdravotni péce a na pokles poptavky po

Gl . . ixa 52
zdrav. sluzbach i na prosazovanou zasadu ekvity zdrav. péce.

1.9.3 Distribuce (Placement)

Distribuce predstavuje soubor ¢innosti, které zajistuji pohyb zbozi od firmy ke
spottebiteli. Zajist'uje cestu, jak se produkt ¢i sluzba pfiblizi ke spotiebiteli s cilem
zvysit moznosti na nakup.>

V oboru zdravotnictvi mluvime pfedevSim o dostupnosti zdravotni a l¢katske
péce, o jejim rozsahu v misté vyskytu zdravotnického zatizeni a o kultufe mista.

Soucastna sit’ nemocnic a jinych zdravotnickych zafizeni je ddna piedevSim
statnim dirigismem z let 1945 az 1989, kdy byla realizovana skladba zdrav. zatfizeni
podle uzemni rajonizace. Po roce 1989 pocet nemocnic sice ponckud poklesl, ale 1
pfesto je pocet samostatnych nemocnic, vzhledem k ukazateli obloznosti, dosti vysoky.
Na druhé strané¢ narostl pocet soukromych ambulanci, stoupd pocet hospicti
zfizovanych pifevazné cirkevnimi nadacemi a snizuje se pocet stiedisek zachranné
péce.

Do kultury mista miZzeme zatadit naptiiklad faktory jako je vnitini vybaveni
ordinaci a nemocnic, ¢ekaci doby, Cistota a hygiena, zptisoby jednéani personalu a dalsi.

V této oblasti se v poslednich letech mnohé zlepsilo,* &im dal vic zdravotnickych

52 Srov. GLADKU, 1., aj., Management ve zdravotnictvi, S. 354.
53 Srov. VACULIK, J., Zdklady marketingu, s. 139.
54 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, .75 — 77.
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zafizeni dba na spokojenost pacientl, kterou také Casto zjiStuje pomoci dotaznikl

spokojenosti pacientii/klientl (napt. FN Brno).

1.9.4 Komunikace (Promotion)

Marketingova komunikace je zalozena na zprostiedkovani informaci a jejich
obsahového vyznamu s cilem ovlivnit minéni, postoje, o¢ekavani a zpusoby chovani
R o O RET . 55
spottebiteltl v souladu s ur¢itymi cili podniku.

Ve zdravotnictvi probiha komunikace na nejriznéjSich Grovnich, z nichz jsou

vvvvvv

komunikace mezi zdravotnickymi pracovniky a pacienty/klienty,

e komunikace mezi managementem zdravotnickych zafizeni a pracovniky,
e komunikace mezi managementem organizace a zastupci ostatnich
ucastnikti zdravotni péce,

e komunikace s médii.*®

V procesu komunikace je dualezité zachovavat urcité etické principy jednani a
komunikace s pacienty, které jsou také stanoveny v etickych a profesnich kodexech
zdravotnik. Tyto principy chovani jsou ustanoveny napiiklad v Etickém kodexu
Ceské lékarské komory, Profesnim fadu Ceské 1ékarnické komory, Etickém kodexu
fyzioterapeuta (viz piil. 1, str. 91), Etickém kodexu zdravotnich sester, Etickém
kodexu prav pacientii nebo v Chart& prav déti v nemocnici.”’

Marketingova komunikace je komplexni pojem zahrnujicim v sobé fadu dil¢ich
nastroju, které maji u riznych produkti rizny vyznam, Ize je libovolné¢ kombinovat a
nazyvame je Kkomunika¢nim mixem. Komunika¢ni mix zahrnuje komunikaéni
prostiedky slouzici k informovani 0 organizaci a o jeji nabidce. Nejcastéji se pouziva
nasledujici podoba komunika¢niho mixu: reklama, podpora prodeje public relations,

piimy marketing, osobni prodej.”®

55 Srov. KOZAK, V., a STANKOVA, P., Marketing I., s. 90.
56 Srov. GLADKI, 1., aj., Management ve zdravotnictvi, s. 354 — 355.
57 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, .84 — 85.
58 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Zaklady marketingu, s. 60.
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2 Reklama

2.1 Definice reklamy

Podle Kotikové a Zlamala ,,reklamu mizeme definovat jako formu placené

13

neosobni prezentace a podpory produktu.“ *® Bouckova a kol. uvadi: ,,Reklama je
definovana jako wurcita neosobni forma komunikace firmy se zakaznikem
prostiednictvim raznych médii. Je to zamérnd cCinnost, kterd potencidlnimu
zakaznikovi piinasi relevantni informace o vyrobku, 0 jeho vlastnostech a prednostech,
jeho kvalité apod., racionalnimi nebo emocionalnimi argumenty se snazi vzbudit zajem
0 dany vyrobek a posléze spotiebitele pfimét, aby ucinil kupni rozhodnuti.“®°

Reklama ma tedy za ukol informovat, ptesvéd¢ovat a udrZzovat povédomi
o urcitém vyrobku ¢i sluzbé v paméti spotiebitele v konkurencnim prostredi Casté
presycenosti trhu. Nejcastéji je vyuzivana vyrobci spotiebniho zbozi (napt. kosmetiky)
¢i provozovateli elektronickych komunikaénich sluzeb. Vyuziva se dvou strategii, a to
strategii push (tlacit), ktera je prosttedkem propagace samotného vyrobku a strategii
pull (tdhnout), ktera ma pfitdhnout potencionalniho zakaznika do vlivu image
znacky.®

V pribéhu tvorby reklamniho sdéleni je zapotiebi definovat cilovy trh a jeho

motivy. Nasledna rozhodnuti jsou zakladem reklamniho planu a jsou znama jako

D M

e Mission (poslani), tedy ureni komunikacnich cild,
e Money (penize), rozhodnuti o rozpoctu,

e Message (sdéleni), rozhodnuti o reklamnim sdélenti,
e Media (média), rozhodnuti o médiich,

; vy s ; r v 62
e Measurement (hodnoceni, mé&feni), hodnoceni reklamni kampang.®

59 KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Ziklady marketingu, s. 60.

60 BOUCKOVA, J., a kol., Marketing, 5.224.

61 Srov. VACULIK, J., Zdklady marketingu, s. 221 — 222.

62 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Ziklady marketingu, s. 60 - 61.
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2.1.1 Uré¢eni komunikacnich cilu

Podle toho, jaké ma reklama plnit cile rozliSujeme:

1. Reklamu informacni, jejimz hlavnim cilem je poskytovani informaci

potenciondlnimu zékaznikovi o novych produktech, inovacich, slevach
apod.

Reklamu ptesvédCovaci, ktera je zaméfena na obecné znamé produkty a
jejimz cilem je budovat oddanost znacce a piimét spotiebitele k rychlé
koupi.

Reklamu pripominajici, kterda dany produkt udrzuje v povédomi
potenciondlnich i stdvajicich zdkaznikd.

Reklamu srovnavaci (konkuren¢ni) zaméfenou na zdiraznéni rozdili a

odlignosti od jinych produktii na trhu.®®

2.1.2 Rozhodnuti o rozpoctu

Objem finanénich prostfedki, které je vedeni podniku ochotno do marketingu

investovat, urCuje objem reklamnich aktivit podniku. Investice do reklamy jsou

soucasti celkovych investic do marketingu a marketingového mixu. Existuje nékolik

metod napomahajicich urcit vysi finanénich prostiedki, které je potfeba na reklamu

vynalozit. Mezi nej€astéji vyuZivané patii:

Metoda podilu ztrzeb, ktera urcuje, jaké procento zobjemu trzeb
v pfedchazejicim roce, z planovaného objemu trzeb nebo z kombinace
obou ukazateld, bude uré¢eno na reklamu.

Metoda trzniho podilu, ktera vychazi ze stanovenych marketingovych
cili firmy. Pokud firma chce ziskat vys§i trzni podil na trhu, musi
vynalozit vétsi procento prostiedkt do reklamy.

Metoda cilova, majici tfi zékladni kroky: ur€eni cilli, volba strategie a

stanoveni nakladl. Na zdklad€ stanoveni jasnych kvantifikovatelnych

63 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Zaklady marketingu, s. 61.
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cili je zapotiebi urCit zpisob dosazeni téchto cilii a nasledné stanovit
naklady reklamniho rozpoctu.

e Metoda parity s konkurenci, ktera pfi stanovovani rozpo¢tu na reklamu
vychazi z posouzeni vySe objemu finan¢nich prostfedkd, jaky vynaklada

na reklamu konkurence.®*

2.1.3 Tvorba reklamniho sdéleni

Obsahem reklamniho sd€leni je to, co chce firma prostfednictvim reklamy fici, a
to, jak to chce fici (verbalné nebo neverbalné). Strategie tvorby reklamniho sdéleni

obsahuje tfi nasledujici ¢asti:

e tvorbu textu, tedy to co chceme fici a jakym zpisobem,
e umélecké zpracovani, to co chceme ukazat a jak to chceme ukézat,
e produkce, tedy jakym zplisobem chceme reklamu vyrobit a technicky
zpracovat.
Aby textafi a vytvarnici mohli zacit na reklamnim sdéleni pracovat, musi
bezpodmineéné znat a vyhodnotit zidkladni informace, které se maji stit obsahem

marketingového a reklamniho sdéleni.®

2.1.4 Reklamni média

Pii vybéru reklamniho média musi byt brana zfetel na poZzadované cile reklamy.
Je nutné napiiklad zvazit vyznam média pro objekt reklamy z hlediska nazornosti,
pohotovosti reklamnich nosic¢t ¢i stavajici vyuziti reklamnich nosicu.

Vybér reklamniho nosice predstavuje tzv. intermedidlni analyzu, tedy optimalni
volbu nosi¢e (noviny) a intramedialni analyzu — tzn. detailni volbu optimélniho nosice

z odpovidajici skupiny nosi¢ (Zdravotnické noviny).%

64 Srov. SVETLIK, J., Marketing a reklama, s. 106 — 107.
65 Srov. SVETLIK, J., Marketing a reklama, s. 105-106.
66 Srov. TOMEK, G., a VAVROVA, V., Marketing management, s. 291 — 292.
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Pro vzajemné srovnavani efektivity vlozenych finan¢nich prostfedkt do rtiznych
nosi¢u nebo programi v ramci jednoho média lze vyuzit ukazatele CPT (Cost per
thousand, cena za tisic osloveni). K vypoctu CPT je zapotiebi dvou hlavnich
ukazatelli, a to ceny spotli nebo inzerce a pokryti (v tisicich). Tyto dva ukazatele se
navzajem vyd¢li a vyndsobi tisicem. Pfi srovnani se ovSem nebere v uvahu sila

pusobeni, ¢imZ se objektivnost srovnani sniiuje.67

2.1.4.1 Televizni reklama

Nejviditelngjsim reklamnim médiem je pravdépodobné televize, kterou denné
prostiednictvim televiznich pfijimact a internetu sleduje téméi 88% ceské populace.
Nejvétsi sledovanost ma televize v ¢ase mezi 19.00 a 23.00 hodinou, tedy beéhem tzv.
prime time, kdy ji pravé v této dobé¢ sleduje vétsina televiznich divak. o8

Televizni reklama umozinuje ndzorné predvadéni produkti s vyuzitim zvuku,
obrazu, hudby i pohybu. Marketingova sdéleni tak mohou byt pisobiva, emotivni a
nékdy i velmi originalni. Divéci navic ptedpokladaji, Ze si televizni reklamu mohou
dovolit jen finan¢né zajisténé znacky, a tak je v nékterych ptipadech propagace
v televizi spojena i s ur¢itou prestizi a vyssi image.®

Jednou z vyhod televize je jeji masové pokryti. Televizni pfijimace jsou téméf
v kazdé domacnosti, ale ¢asto se s nimi setkavame také v nemocnicich a ¢ekarnach
ulékafe a jinych zafizenich. Nckolikandsobné opakovani reklamniho spotu na
hlavnich televiznich stanicich v prime timu zarucuje osloveni témét celého trhu a
zabezpetuje vysokou efektivitu prostfedki investovanych do televizni reklamy.”

Dalsi velkou vyhodou televize je moznost zacileni, kterého lze dosdhnout
umist'ovanim reklamnich spott v urcité denni dobé, ¢i jako soucést poradi, které jsou
primarné sledovany uréitou cilovou skupinou.” Selektivitu je mozné zvysit také
vysilanim reklam na regiondlnich a menSich stanicich sledovanych uz§im okruhem

divaka (Televize Vyso&ina ¢i Prima COOL, Animal Planet, O¢ko).

67 Srov. SVETLIK, I., Marketing a reklama, s. 126.

68 Srov. KARLiCEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace, S. 52.
69 Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace, S. 52.
70 Srov. SVETLIK, J., Marketing a reklama, s. 127-128.

71 Srov. SVETLIK, I., Marketing a reklama, s. 128.
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Nevyhodou televize je pfeplnénost a presycenost reklamou. Mezi negativni
dopady snizujici celkovy cas sledovani televize fadime napf. setting (bezmyslenkovité
prepinani mezi kanaly), zapping (pfepinani na jinou stanici v okamziku, kdy je
program pieruSen reklamou) a zipping (rychlé pievijeni reklamnich blokl pfi
sledovani Videa).72

Vzhledem k délce spotu (nejcastéji 30 sekund) lze prostiednictvim televizni
reklamy komunikovat jen relativné jednoduchéd sdéleni, kterd ovSem musi divaka
béhem tak kratké doby zaujmout. Navic jsou absolutni naklady na televizni reklamu
znacn¢ vysoké. Samotné natoCeni spotu stoji v nejlevnéjSich ptipadech nékolik set tisic
korun, nejcastéji vSak miliony 1 desitky milionu korun. Nakladny je i medialni prostor,
jehoZ cena se odviji od poctu divaku, kteti dany spot zhlédly. Na druhou stranu jsou
relativni néklady televizni reklamy pomé&rmsg nizké. CPT se pohybuje kolem 250 K&.”

Urcitou alternativu televizni reklamy predstavuje sponzoring televiznich
pofadil, kdy se jedna o umisténi sponzorského vzkazu pied zacatek vysilani a nebo
Vv pribéhu poradu. Organizace sice uSetii na vytvareni ndkladného televizniho spotu,
ovSem cena sponzoringu mize byt také znacn¢ vysoka. Nevyhodou je pomérné piisné

e ; .74
legislativni omezeni sponzoringu.

2.1.4.2 Rozhlasova reklama

Lidé poslouchaji rozhlas nejen prostiednictvim radioptijimaci, ale také asi 12%
Ceské populace prostfednictvim internetu. Minimalné jednou tydné posloucha nékterou
Z rozhlasovych stanic témét 85 % Ceské populace ve veéku 12 az 79 let.”

K nejposlouchanéj$im celoploSnym rozhlasovym stanicim patii Radio Impuls,
Frekvence 1 a Evropa 2. Velky vyznam a poslechovost maji také regiondlni stanice, a

to zejména Radio Blanik a Radio Cas, které poslouché vice nez 0,5 milionu Cechi.’

72 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Zaklady marketingu, s. 62.

73 Srov. KARLiCEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace, S. 54.

74 Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingovd komunikace, s. 54.

75 Srov. KARLiCEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace, S. 55.

76 Srov. RADIOPROJEKT, Zékladni ukazatele rozhlasovych stanic — 1.1. — 30.6.2012,
http://www.median.cz/docs/RP_2012_1+2Q_prezentace.pdfhttp://www.apsv.cz/data/vsichni%201.1.%20-
%2030.6.2012.pdf.
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Nejveétsi poslechovost maji rozhlasové stanice prevazné v ase od 9.00 do
13.00, ale lidé poslouchaji rozhlas prakticky v priabéhu celého dne. Nevyhodou ovsem
je, ze posluchaci Casto pouzivaji rozhlas jen jako kulisu a ,,médium v pozadi®.
Obvykle tedy nevénuji prezentovanym informacim plnou pozornost.”’

Mezi vyhody rozhlasové reklamy patii pomérné velkd fragmentace
rozhlasového trhu a moznost zacileni reklamniho sdéleni na urcitou relativné jasné
vyhranénou cilovou skupinu. To je mozné zejména pomoci vybéru rozhlasové stanice,
na které bude reklamni spot vysilan nebo pfifazenim k programu, ktery je preferovan
urcitou skupinou lidi, kterou chtéji marketéfi reklamnim spotem oslovit.”

Rozhlasova reklama je i velmi flexibilni a mize pomérné rychle reagovat na
zménu podminek na trhu a na rizné necekané udalosti. Je také oproti jinym masovym
médiim finanén& dostupna, protoze néklady na nato&eni a vysilani spotu jsou nizké.”
Odvysilani jednoho reklamniho spotu na celoplo$né rozhlasové stanici stoji okolo 10
az 30 tisici K&. CPT se pohybuje na celoplosnych stanicich mezi 100 az 150 K&.%

Na druhou stranu mohou marketéfi pracovat pouze se zvukovou dimenzi, ¢ehoz
lze ale také zaroven vyuzit a plsobit na predstavivost posluchace a vyvolavat u n¢j
silné emoce. Rozhlasova reklama je tak vyuzivana spiSe jako podpuirné reklamni

y 1. ~r 7 . 7 . roroe ™ 81
médium slouzici k efektivnimu posilovani image znacky.

2.1.4.3 Tiskova reklama

Tiskova neboli printova reklama zahrnuje inzerci v novinach, Casopisech a
neperiodickych publikacich (katalozich, sbornicich, ro¢enkéach apod.). Patii sem také
reklama v bezplatnych periodikach (inzertnich novinach, zpravodajich a komunalnich
novinach) a internich publikacich (zdkaznickych zpravodajich apod.).82

Tiskovd reklama ma nékolik vyhod, mezi které patii moznost umisténi
slozitéjSich informaci do tiskového inzeratu, mozZnost doplnéni tiskového materialu

kupony nebo vzorky a také moznost umisténi inzeratu k souvisejicimu redakénimu

77 Srov. KARLiCEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace, S. 55.
78 Srov. Tamtéz, s. 56.

79 Srov. SVETLIK, J., Marketing a reklama, s. 132.

80 Srov. KARLiCEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace, S. 57.
81 Srov. Tamtéz, s. 56.

82 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Zaklady marketingu, s. 62.
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textu, ¢i vyuziti tzv. advertorialli, tedy komer¢nich placenych ¢lankli vyvolavajicich
dojem, e se jedné o redakéni text.®

Noviny patii k nejstar$im a nejrozsifenéj$im reklamnim médiim. Mezi vyhody
novin patii irokd &tenaiska zékladna.®® Nejméné jeden placeny denik si v poslednich
14 dnech piecetlo témet 68,1 % Ceské populace, coz je vice nez 6 mil. osob ve véku od
12 do 79 let. K nejétenéj$im celostatnim denikim patii Blesk, Mlada fronta Dnes a
Pravo. Oblibené jsou také regiondlni deniky, a to napt. Denik stiedni a vychodni
Morava a Moravskoslezsky kraj. Z neplacenych denikd je nejétendjsi Metro.®

Ctenafi novin nepfedstavuji zadnou vyluénou demografickou &
socioekonomickou skupinu, ale reprezentuji urcitou ndzorovou orientaci, coZ
umoziiuje dobré zacileni reklamniho sd&leni.®

Marketéfi vyuzivaji také flexibilitu a rychlost tiskové reklamy. Upravy
novinovych inzeratl jsou jednoduché, rychlé a levné. Regionélni tituly navic umoziuji
presnéjsi zacileni reklamy na Stenare.’

Za nevyhodu lze povazovat moznost vyuziti pouhé vizudlni dimenze tiskového
inzeratu, preplnénost reklamnich médii, nizkou kvalitu reprodukce a kratkou zivotnost
novin.%

Casopisy lze rozlisovat dle obsahu na odborné, spolecenské, hobby, Zenské,
pro déti a mladez apod. Podle periodicity vydani rozd€lujeme casopisy zpravidla

r~ s

na tydeniky, ¢trnactideniky a mési¢niky. K neperiodickym publikacim fadime rtuzné

ro¢enky, katalogy, sborniky atd., které ovSem predstavuji pouze média doplﬁkovai.89

K nejétenéj$im Casopisim patii tzv. suplementy, coz jsou tiskoviny vkladané
do deniki.* Napft. Blesk magazin TV ¢te téméf 1,76 milionu Ctenaid a TV Magazin

1 o W 7w O l
1,5 miliond Stenara.®

83Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace, S. 58.

84Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Ziklady marketingu, s. 62.

85 Srov.RADIOTYV. MediaProjekt 1.1.- 30.6.3012, http://www.radiotv.cz/p_tisk/mediaprojekt-iiig12-magazin-
1001-mezirocne-ztrojnasobil-vysledky/

86 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Ziklady marketingu, s. 62.

87 Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace, S. 58.

88 Srov. Tamtéz, s. 58.

89 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Ziklady marketingu, s. 63.

90 Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace, s. 58.

91 Srov.RADIOTV. MediaProjekt 1.1.- 30.6.3012, http://www.radiotv.cz/p_tisk/mediaprojekt-iiiql2-magazin-
1001-mezirocne-ztrojnasobil-vysledky/
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JOA)

Diky obsahové¢ variabilit¢ Casopisti a vyhranénosti jejich Ctenaia Ize relativné
piesné oslovit cilovou skupinu obyvatelstva (napi. Casopis Sestra je Cten primarné
zdravotnimi sestrami).”? Casopisy mivaji navic vyrazn& del3i Zivotnost a na rozdil od
novin mize reklama v Casopisech pracovat s kvalitngjsim obrazovym materialem. %

Nevyhodou reklamy v Casopise je jeji nizsi flexibilita, kterd je dana dlouhymi
vyrobnimi lhiitami Casopisi, a jeji nédkladnost. I kdyz se samotna vyroba reklamniho
vizualu pohybuje v fadech nékolika tisict ¢i desetitisicii korun, celostrankova inzerce

ve vyznamnéj$ich periodikach se pohybuje v fadech statisicii korun. U celostrankové

inzerce se CPT miize pohybovat kolem 1000 korun.*

2.1.4.4 Venkovni reklama

Venkovni nebo také out-of-home reklama, zahrnuje celou fadu nejruznéjsich
reklamnich médii. Reklamni média, kterd se objevuji na zastavkach a na povrchu
méstské hromadné dopravy, Vv ulicich mést, u silnic a dalnic byvaji oznacovana jako
tzv. outdoorova média. Média vyskytujici se uvniti nadrazi, stanic metra, zdravotnich,
sportovnich a jinych vetejnych zatizeni jsou oznacovéna jako tzv. indoorova média.®

Mezi nejbéznéjsi prosttedky venkovni reklamy patii hlavné megaboardy,
billboardy, dominanty dalnic, city-lighty, Stitova reklama, méestsky mobiliaf a reklamni
panely.*® Dile se setkavame s nejrizngj§imi alternativnimi médii jako jsou napf.
potisky, nastfiky, modely a trojrozmémé makety produktli, pneumatické poutace,
baldny a vzducholodg, podlahova grafika, reklamni plachty atd.”’

Diky vhodnému umisténi venkovni reklamy je mozné zasdhnout Siroké
segmenty vetejnosti, ale také cilen¢ oslovit ur€ity region, ¢i skupinu lidi s podobnymi
aktivitami (napf. umisténim reklamy na budovéch Iékaren). Nespornou vyhodou
nékterych médii je i moznost vysokého kreativniho zpracovani reklamniho sdéleni,

napt. s vyuzitim zvukovych zafizeni, technologii vyvolavajicich dojem pohybu,

92 Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace, . 58.

93 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Zaklady marketingu, s. 63.
94Srov. Tamtéz, s. 59.

95Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace, S. 60.
96Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, 1., Ziklady marketingu, s. 63.
97Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace, s. 59 - 60.
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zafizeni §ifici vine, svételnych efekti ¢i moznosti pfipojeni k Bluetooth technologii
atd. Venkovni reklama je také relativné cenové dostupnél.98

Za nevyhodu lze povazovat stati¢nost reklamy, moznost poskozeni reklamniho
média a pomérné kratké casové pisobeni nékterych médii umoziujicich sdéleni pouze
stru¢né informace, protoze napt. billboardy u dalnic ptisobi na ¢lovéka pouze né€kolik
vtefin.*”® Negativni strankou venkovni reklamy je také jeji eticky rozmér, kdy jsou
kritizovany piedev$im billboardy kolem silnic a cest, a to proto, Ze rozptyluji

pozornost fidi&, jejich konstrukce je mohou také ohrozovat a hyzdi krajinu.'®

2.1.4.5 Reklama v kiné

V poslednich letech se vyznam reklamy v kinech snizuje a je povazovana spise

za reklamni médium dopliikové, kdy c¢asto dopliiuje reklamu v televizi, ptipadné
v tisku, ™"
Diky kvalitn€jSimu obrazu a zvuku miize byt divakovi zprostiedkovan silngjsi
emociondlni zazitek a tudiz mlze reklama efektivnéji posilovat image znacky. Navic
navstévnik kina byva dobfe naladén, chce se bavit a reklamu 1épe vnima. K dalSim
vyhodam reklamy v kin€ patfi jeji nepfili§ vysoka cenova naro¢nost. Podle Karlicka je
mozné zakoupit napt. tydenni kampani v siti 12 multikin za cenu okolo 300 tisic korun
a lze pouzit stejnou verzi spotu pro kino i televizi. CPT se pro kinoreklamu pohybuje
okolo 2000 korun.**

Nevyhodou je pomérné nizky pocet navstévniki kin a jejich vékové a
sociodemografické rozlozeni, coZ umoznuje zasdhnout jen urcité skupiny
potenciondlnich zékazniki.'®® Kina jsou pfevazné navstévovana mladsimi vé€kovymi
skupinami obyvatel (vice nez polovinu navstévniki kin tvoii mladi lidé ve v€ku od 15
do 34 let.'™

98 Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace, s. 60 - 62.
99 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Ziklady marketingu, s. 64.

100 Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace, S.62.

101 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Zdklady marketingu, s. 63.

102 Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace, S.63.

103 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Zaklady marketingu, s. 63.

104 Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace, S.63.

32



2.1.4.6 Internet

Obliba internetu a jeho masové vyuziti stale stoupa. Marketéii ve svych
reklamnich kampanich mohou vyuzit své vlastni vytvofené internetové stranky (World
Wide Web), www stranky jinych spolecnosti ¢i elektronickou postu.'®®

Vlastni internetové stranky umoznuji zvetejnit rozsadhlé informace o firmé,
0jeji nabidce a sluzbach. Internetové prostfedi umoznuje atraktivni zpracovani
nabidky s vyuZitim bohatého zvukového i obrazového materialu®®.

Na WWW stranky jinych firem je mozné reklamni sdéleni umistit pomoci
banneru (grafickych prvki informujicich uzivatele internetu o produktech firmy), roll-
out bannerl (bannerd bézné velikosti, které se po kliknuti rozbali na velky format),
interstitials (promitani reklamniho sd€leni na celé¢ obrazovce béhem prechazeni na
jinou stranku), pop up windows (automaticky se otevirajicich oken s reklamnim
sd&lenim), také pomoci odkazu, umisténim kli¢ovych slov ve vyhledavagich atd.'®’

Elektronicka posta se vyuziva k zasilani nejriznéjSich reklamnich nabidek, a to
vV podobé¢ databézi ¢i tzv. spamil. Naristajici pocet zasilanych a nevyzadanych nabidek
piisobi na jejich piijemce spise negativnim a obt&Zujicim dojmem.*®

On-line reklama umoziiuje nejpiesnéjsi zacileni na zékaznika, coz je dano
zejména vysokou fragmentaci v prostfedi internetu, umisténim bannerG na Uzce
specializované webové stranky ¢i umisténim reklamy pouze ke clankim, které
bezprostiedné souvisi s propagovanym predmétem ¢i sluzbou nebo lze zajistit, aby se
bannery zobrazovaly pouze jedincim vykazujicim urcité zvolené znaky (Vék).109

Pomoci internetu mohou marketéti oslovit také vétsi segmenty internetovych
uzivatell, a to diky webovym strankam s velkou navitévnosti. ! Naptiklad server
www.novinky.cz navstévuje v pracovni dny vice nez 820 tisic realnych uzivateld,
bulvarni server www.super.cz kolem 800 tisic uzivatell, ale server www.doktorka.cz

pouze necelych 18 tisic realnych uzivateli.''*

105 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Zaklady marketingu, s. 64.

106 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Ziklady marketingu, S. 64.

107 Srov. Tamtéz, s. 64.

108 Srov. SVETLIK, J., Marketing a reklama, s 138.

109 Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace, S.66.

110 Srov. Tamtéz, s. 66.

111 Srov. SPIR, NetMonitor — Vyzkum navitévnosti intrnetu v Ceské republice, Mésicni zprdva srpen 2012

http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2012_08_netmonitor_offline_report.pdf
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V internetové reklamé je mozné vyuzit riznych multimedialnich obsaha. Dale
Ize v prostiedi internetu reklamu velmi snadno méfit a testovat (napi. kolikrat uzivatelé
na banner Klikli nebo ho shlédli) a na zaklad¢ vysledku zkoumani rychle a jednoduse
on-line reklamu upravovat. Internetova reklama je také cenové dostupna (CPT se
pohybuje mezi 100 az 200 korunatmi).112

K negativnim strankdm on-line reklamy patii: neoslovitelnost nékterych
cilovych skupin internetem a jeho presycenost on-line reklamou. Mluvime o tzv.

bannerové slepoté, tedy ozamérném piehlizeni on-line reklamy, ktera vede

k vyraznému sniZzeni efektivnosti tohoto druhu média.t?®

2.1.5 Presycenost reklamou

K nevyhodam reklamnich médii patii jejich ptesycenost reklamou,*** vzdyt
lidé jsou ji obklopeni témét na kazdém kroku. Marketéfi se stale snazi piijit
S nejorigindlnéjsi reklamou, nachazet nové a nové zplsoby, jak oslovit a zaujmout
potencionalniho zékaznika. Neziidka se snazi Sokovat, pobufovat a co nejvice upoutat
zakaznikovu pozornost. Coz ovSem vede k negativnim postojim k reklamé ze strany
uzivateltt médii, ktefi jsou reklamou casto znechuceni, obtézovani nebo se snazi byt
K reklamé a jejim vlivim imunni. To vSe zpisobuje celkové snizeni efektivnosti
reklamnich kampani.

Podle Setfeni spole¢nosti Factum Invenio nejintenzivnéji vnimé ¢eska populace
reklamu v klasickych masmédiich. Naptiklad na TV Prima a Nova vnima reklamu jako
pili§ intenzivni 4 z 5 Cechil, pti sledovani Ceské televize ma tento pocit jen kazdy
druhy obcan. Stoupd také pocit piesycenosti reklamou na internetu, kterd vadi jiz
kazdému tfetimu obcanovi. Naopak vice nez tfetin¢ populace by nevadil nardst

reklamy v mist& prodeje.*™

112 Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace, 5.66

113 Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace, $.66 — 67.

114 Srov. Tamtéz, s. 53.

115 Srov. PPM FACTUM, Cesi a reklama 2011 Promény postojii Ceské vefejnosti k reklamé.

http://www.factum.cz/433 cesi-a-reklama-2011
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3 Reklama ve zdravotnictvi

Reklama ve zdravotnictvi ma své specifika a odlisné prvky od reklamy v jinych
odvétvich ekonomiky. Je to dano mimo jiné i tim, Ze se zde pIné neuplatiuje trzni
mechanizmus, ktery je do zna¢né miry regulovan statem a jeho legislativou. Oblast
zdravotnictvi je také pro mnohé ob¢any velmi citlivym tématem spojenym s lidskou
dastojnosti, solidaritou, soudruznosti, s etickymi a moralnimi principy.

Lidé casto pozaduji nejlepsi moznou péci, nejucinngjsi léky, oSetfeni od
odbornikl s nejlepsi praxi, vySetfeni a 1écbu pomoci nejmodernéjsi technik, kvalitni
zivot a navrat k plnému zdravi. Mnozi pacienti ovSem ale ani nevi, nebo si
neuvédomuji, kolik zdravotni péce stoji, kolik za ni zdravotni pojistovny vynalozi
financi. Tim, Ze plati zdravotni pojiSténi, povazuji za samoziejmé, Ze maji narok na
nejlepsi moznou dostupnou péci. Obecné si pacienti v§imaji kolik doplaci v Iékarn€ za
1€ky, kolik stoji nejriiznéjsi dopliiky stravy, masti a gely na klouby, ale jiz ztidka védi,
kolik stoji samotné vySetieni a OSetfeni 1ékafem ¢i jinym zdravotnickym personalem.
A mnohdy se 0 to ani nezajimaji.

V prostiedi ceského zdravotnictvi se uplatituje predevSim reklama na Iéky,
doplnky stravy, gely ¢i zdravotnické pomicky, ale jiz v mensi mife reklama na sluzby
fyzioterapeuta, zubafe, ortopeda a jinych odbornikti. Navic i v téchto piipadech se
neziidka jednd pouze o stru¢né sdéleni o otevieni nové ambulance nebo ozndmeni
0 zmeén¢ mista vykonu povolani ¢i 0 zméné ordinacnich hodin.

Existuje Siroké spektrum moznych zadavatelti reklamy ve zdravotnictvi. Jsou to
bud’ provozovatelé rtiznych zdravotnickych zafizeni, at' uz nemocnic, odbornych
ustavi, 1é¢eben dlouhodob& nemocnych, 1azni, ambulanci odbornych nebo praktickych
lékati, stomatologt, fyzioterapeutl a jinych zdravotnickych pracovnikil inzerujicich
své sluzby a poskytovanou péci. Dale to jsou vyrobci, distributofi ¢i prodejci 1€ki a
1é¢ebnych prostredkii, doplnkt stavy, zdravotnich pomtcek a pfistroji pouzivanych
v medicing, provozovatelé lékaren, pofadatelé odbornych kurzli a seminafit pro
zdravotnické pracovniky, pojiStovny, nadace pomadhajici zdravotné postizenym,

Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky, SUKL a dal3i.
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3.1 Reklama v rehabilitaci a fyzioterapii

Pod pojmem reklama v rehabilitaci si lze ptedstavit nejen Cinnosti vedouci
k propagaci urcitého produktu nebo vyrobku pouzivaného v této sféfe zdravotnictvi,
ale predev§im k propagaci sluzeb fyzioterapeutli, rehabilitacnich Iékait, zafizeni
poskytujicich komplexni rehabilitacni a lazeniskou péci apod. A pravé v této oblasti
sluzeb marketing a reklama v Ceské republice ponékud zaostava.

Ackoliv naptiklad Americkd asociace fyzikalni terapie (APTA) na svych
webovych strankach dopodrobna instruuje fyzioterapeuty jak mezi spotiebiteli posilit
identitu jejich znacky, jak vytvofit efektivni marketingovou strategii zamétfenou na
potencialni zdkazniky, nabizi tipy na psani tiskovych zprav, umoziluje stazeni
tisténych reklam, letakli pro pacienty atd.,"'® na webovych strankach Unie
fyzioterapeutti Ceské republiky (UNIFY CR) se lze pouze do&ist, jakym zptisobem lze
na jejich stranky umistit reklamni bannery a kolik toto umisténi stoji.**’

Castgji neZ s reklamou na sluzby fyzioterapeuti jako jednotlivct se setkavame
s reklamou na poskytovani komplexni ustavni rehabilitaéni péce nebo péce lazenske.
Piikladem je advertorial (tedy komer¢ni placeny ¢lanek), ve kterém 1ékat z Termalnich
lazni Velké Losiny vyzdvihuje u¢inky rehabilitace a zéaroven zdaraznuje vétsi
efektivitu lazetiské rehabilitaéni pé&e oproti pé¢i ambulantni.*®

Vyrazngji nez sluzby jsou prosazovany produkty spojené s rehabilitaci. At uz
jsou to cvicebni RHB pomicky nebo pfistroje pro fyzikélni terapii, gely a masti na
pohybovy aparat, kloubni preparaty, masazni podlozky, masazni kiesla a dalsi.

V reklamé je také pomérné Casté vystupovani znamé osobnosti, celebrity,
sportovce Ci fyzioterapeuta. Napt. Proenzi na klouby doporucuje Miroslav Donutil,
Ladislav Chudik, Jifi Holecek, Gelactiv pouzivd Roman Seberle, Kosmodisk Nad’a
Urbankova a Jarmila Kratochvilova, posilovaci stroje od firmy Insportline Hana

Kynychov4 a David Huf. Nejvice ,,podporovanou® masti na trhu je zfeym¢ Konska

mast, kterou propaguje Jifina Bohdalova, fyzioterapeutka a zdroven viceprezidentka

116 Srov. APTA, Reach Consumers, http://www.apta.org/PRMarketing/Consumers/.

117 Srov. UNIFY CR, Reklama na webu UNIFY CR, http://www.unify-cr.cz/web/reklama-na-webu-unify-cr.html
118 Srov. Zena.cz, Rehabilitace: Umi zdzraky? Nékdy ano, http://zena.centrum.cz/zdravi/zivotni-
styl/clanek.phtml?id=729031.
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UNIFY CR Bc. Vladimira Vachova, masér vrcholovych sportovell Stanislav Hervert,
ale také napf. feditel botanické zahrady 1écivych rostlin pfi FAF UK.

3.2 Regulace reklamy ve zdravotnictvi

K regulaci reklamy vyuziva pravni fad nastroje z oblasti prava vefejného
I soukromého. Vefejné pravo v systému pravni regulace reklamy omezuje nebo
zakazuje ve jménu a zajmu vSech osob to, co povazuje za Spatné a co je statni moc
schopna kontrolovat a postihovat. Do této oblasti patii zakaz ¢i omezeni reklamy na
1éky, alkohol, pornografii, tabdk apod. Do soukromého prava je zarazena napftiklad
problematika cistoty soutéze mezi konkurenty, ochrana spotiebitele pred klamavou
reklamou, parazitovani, zlehCovani a dal$i formy nekalé soutéze, ochrana soukromi a
jinych osobnich prav, ochrana autorskych prav a dalsi. ™

Etickd stranka reklamy neni upravena pravnim fadem, ale je zalozena na
dodrzovani principti samoregulace reklamy formou pfijimani etickych kodext

;120
chovani.

3.2.1 Pravniregulace reklamy

V CR je reklama regulovana na zakladé zakona ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy, v platném znéni a zakona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, v platném znéni. Mezi dal$i vyznamné zakony patii i obCansky
zakonik, obchodni zdkonik, zdkon o ochrannych zndmkéch, autorsky zdkon, zakon
0 ochrané spotiebitele atd.**

Mezi hlavni smérnice tykajici se regulace reklamy patfi smérnice ¢.

2004/27/ES, kterou se méni smérnice 2001/83/ES o kodexu Spolecenstvi tykajicim se

119 Srov. HESKOVA, a M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu, s. 84 — 85.
120 Srov. HESKOVA, a M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu, s. 85.
121 Srov. HESKOVA, a M., STARCHON, P. Marketingové komunikace a moderni trendy v marketingu, s. 85 — 86.
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humannich 1é¢ivych piipravki. Klamavé a srovnavaci reklam¢ v medicinském sektoru

se vénuje smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢islo 97/55/ ES.1?

7 z

3.2.1.1 Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Zéakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a
0 zmeéné dalSich piedpist, upravuje prava a povinnosti pravnickych a fyzickych osob a
statnich organi pfi provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ktery mimo jiné
stanovuje povinnosti provozovatelii pfi vysilani reklam, upravuje zatazovani reklam
do potadi, stanovuje rozsah jejich vysilani, vysi poplatku z vysilani reklamy a zfizuje
Radu pro rozhlasové a televizni Vysilémi.123
Na zakladé tohoto zakona jsou provozovatelé povinni mimo jiné dbat na to, aby

do vysilani reklam nebyly zatazeny:

o reklamy, které podporuji chovani ohrozujici moralku, zajmy
spotiebitele nebo z4jmy ochrany zdravi, bezpecnosti nebo Zzivotniho
prostiedi;

e reklamy, obchodni sdéleni a teleshopping tykajici se 1é¢ivych ptipravku,
které jsou v Ceské republice dostupné pouze na lékaisky predpis, a
které vyZzaduji registraci podle zvlaStniho pravniho predpisu a
teleshopping tykajici se 1é¢ebnych postupt,

e reklamy uréené détem, nebo v nichZ vystupuji déti, pokud podporu;ji
chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj;

e reklamy, vnichz ucinkuji hlasatelé a redaktotfi zpravodajskych a
politicko-publicistickych poradd,

e reklamy nabozenské, ateistické a reklamy politickych stran a hnuti,

pokud zvlastni zakon nestanovi jinak,

122 Srov. HASKOVCOVA, T. N., a SABATKA, P. Regulace reklamy ve farmaceutickém primysiu.
http://www.elaw.cz/cs/obchodni-pravo/548-regulace-reklamy-ve-farmaceutickem-prumyslu.html.

123 Srov. Zakon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.
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e reklamy ¢i obchodni sdéleni obsahujici podprahové sdéleni a skryté

obchodni sdéleni, atd.}?

Provozovatelé jsou povinni zabezpeCit, aby zadavatel reklamy nemohl
jakymkoliv zplisobem uplatiiovat vliv na obsah pofadi ve vysilani nebo na jeho

programovou skladbu.

3.2.1.2 Zakon o regulaci reklamy

Reklama je zakonem ¢. 40/1995 Sb., oregulaci reklamy vymezena takto:
,»Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu
spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky, pokud neni stanoveno jinak.“125

Vyse uvedeny zakon obsahuje obecna ustanoveni reklamy na humanni 1&¢ivé
ptipravky, reklamy na humanni 1é¢ivé piipravky zaméfené na Sirokou vefejnost a na
odbornou vefejnost a ustanovuje Statni Gfad pro kontrolu 1é¢iv (SUKL) dozoréim

organem nad reklamu na humanni 1é¢ivé ptipravky.

3.2.1.2.1 Obecnd ustanoveni

Obecné reklama nesmi podporovat chovani poSkozujici zdravi nebo ohrozujici
bezpecnost osob nebo majetku, jakoZ 1 jednani poSkozujici zajmy na ochranu Zivotniho
prostiedi. Pfedmétem reklamy mize byt pouze humanni 1éCivy piipravek, ktery je
registrovany podle zakona o 1é¢ivech nebo podle nafizeni Evropského parlamentu a
Rady ¢. 726/2004 a jehoz reklama musi podporovat jeho raciondlni pouzivéani
objektivnim pfedstavenim tohoto pfipravku bez pfehanéni jeho vlastnosti.'?®
Dale dle § 5 zékona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, se za reklamu na huménni

1é¢ive ptipravky povazuji také vSechny informace, presvéd¢ovani nebo pobidky urcené

124 Srov. Zakon €. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, § 48, ods. 1.
125 Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy,§ 1, ods. 2.
126 Srov. SUKL, Regulace reklamy na humdnni 16¢ivé piipravky a lidské tkané a busiky.

http://www.sukl.cz/sukl/ust-27-verze-3.
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k podpoie

piipravki.

piedepisovani, dodavani, prodeje, vydeje ¢i spotieby humannich 1é¢ivych

Jedna se pfedevsim o tyto Cinnosti:

navstévy obchodnich zastupci s humannimi 1é¢ivymi piipravky u 0sob,
které jsou opravnény tyto ptipravky predepisovat, dodavat ¢i vydavat,
dodavani vzorkt humannich 1é¢ivych ptipravki,

podpora piedepisovani, vydeje a prodeje 1é¢ivych piipravkt pomoci daru,
spotfebitelské soutéze a nabidky ¢i piislibu jakéhokoli prospéchu ¢i
finan¢ni nebo vécné odmeény,

sponzorovani setkani odbornikii, sponzorovani védeckych kongrest,
kterych se ucastni odbornici a jsou jim hrazeny naklady na cestovné a

-~ e o 127
ubytovani souvisejicich s ucasti.

V zékoné€ o regulaci reklamy je také uvedeno, co se za reklamu na humanni

1é¢ivé ptipravky nepovazuje:

e oznaceni huménnich 1é¢ivych ptipravki a ptibalové informace,

e zodpovézeni specifickych dotazi na konkrétni humdnni 1éCivy
ptipravek a ptipadné doprovodné materidly nereklamni povahy,

e prodejni katalogy a ceniky, které neobsahuji popis vlastnosti 1é€ivych
piipravk,

e upozornéni a informace o zmeéné baleni, varovani pied neZzadoucimi
ucinky humanniho 1é¢iveého piipravku,

e edukacni a informacni udaje o lidském zdravi nebo onemocnénich

4

s st 12
neobsahujici adny odkaz na humanni 16&ivy piipravek.'?®

3.2.1.2.2 Reklama na humanni l1éc¢ivé pripravky zamérena na Sirokou verejnost

Zakon oregulaci reklamy udavé, Ze: ,Predmétem reklamy urcené Siroké

vetejnosti mohou byt humanni 1é¢ivé piipravky, které jsou podle svého sloZeni a ucelu

127 Srov. Zéakon ¢. 40/1995 Sb., §5, ods. 1.
128 Srov. Zakon ¢. 40/1995 Sb., §5, ods. 2
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uzptsobeny a koncipovany tak, Ze mohou byt pouzity bez stanoveni diagnozy,
predpisu nebo 1é¢eni praktickym lékafem, popiipad¢ na radu 1ékéarnika.«'?

Mohou to byt tudiz pouze ty ptipravky, jejichz vydej neni vdzan pouze na
I¢katrsky predpis, a které neobsahuji omamné a psychotropni latky. Je-li HLP
registrovan ve vice lékovych formach ¢i velikostech baleni a jen nékteré z nich lze
vydavat bez 1¢katského piedpisu a jsou tedy volné prodejné, je mozné na takovy 1éCivy
ptipravek provadét reklamu zaméfenou na Sirokou vetejnost pouze na velikost baleni
nebo 1ékovou formu, které jsou volné¢ prodejné a v takovém piipadé musi byt
v reklamé uveden nazev LP vcetné 1ékové formy nebo reklama miize propagovat
pouze volné prodejné baleni HLP. Zakon také zakazuje poskytovani vzorkd HLP
Siroké veiejnosti."*

Zakaz reklamy se nevztahuje na LP, jejichz vydej je vazan pouze na lékatsky
pfedpis, a které jsou pouzity vramci vakcinaéni akce schvalené Ministerstvem

zdravotnictvi (MZ), pro kterou MZ vydalo souhlas.

Podle zakona reklama zaméfend na Sirokou vefejnost musi:

e byt formulovana tak, aby bylo zfejmé, Ze vyrobek je humannim lé¢ivym
piipravkem (napt. uvedenim formulace ,,reklama na 1ék*),

e o0bsahovat nazev HLP tak, jak je uveden v rozhodnuti o registraci,

e obsahovat udaje nutné pro spravné pouziti humanniho 1é¢ivého
piipravku,

e obsahovat zfetelnou vyzvu k pe€livému procteni piibalové informace. ™"

Zakon také stanovi, co reklama zamétena na Sirokou vefejnost nesmi:

e davat najevo, ze porada s lékafem, lékaisky zakrok nebo 1é€ba nejsou
potiebné, zvlasté nabidkou stanoveni diagn6zy nebo nabidkou 1écby na

dalku,

129 Zakon ¢.40/1995 Sb, § 5a, ods. 1.

130 Srov. SUKL, Regulace reklamy na humanni 16¢ivé pFipravky a lidské thkané a buiiky,
http://www.sukl.cz/sukl/ust-27-verze-3

131 Srov. Zakon ¢&. 40/1995 Sb, §5a, ods. 5.
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e vyvolavat dojem, Ze u¢inky podavani humanniho l1é¢ivého piipravku jsou
zaruc¢ené, nejsou spojeny s nezadoucimi uCinky nebo jejich Ucinky
srovnavat s u¢inky jiné Iécby ¢i jiného HLP,

e naznacovat, ze pouzivanim léc¢ivého ptipravku se zlepsi zdravotni stav,

e naznacovat, ze nepouzitim HLP miiZze byt nepfiznivé ovlivnéno zdravi
osob (vyjimku tvoii vakcinaéni akce schvalené MZ),

e byt zaméfena pouze na osoby mladsi 15 let,

e doporucovat HLP sodkazem na doporuceni védci, zdravotnickych
odbornika nebo autorit,

e naznacovat, ze l€k je spotiebnim zbozim, potravinou ¢i kosmetickym
piipravkem,

e naznacovat, Ze prirodni piivod I€ku je zarukou bezpecnosti a ti¢innosti,

e vést kpfipadnému moznému chybnému stanoveni vlastni diagnozy
vyli¢enim a popisem konkrétniho pribéhu urcitého piipadu,

e nevhodn¢, pfehnan¢ a zavadéjicim zpilisobem poukazovat na moznost
uzdraveni,

e obsahovat jiné udaje nez ndzev humanniho 1é¢ivého piipravku uvedeny
v rozhodnuti o registraci, mezinarodni nechranény nazev ¢i ochrannou
znamku, pokud je tato reklama zamyslena jako ptipominka HLP,

e pouzivat nevhodné a piehnané vyobrazeni zmén na lidském téle
zpusobenych nemoci ¢i Urazem nebo plsobeni 1€éku na lidské télo nebo
jeho ¢asti. Pfipadna nazorna vyobrazeni dokladajici i¢innost HLP nesmi
byt odpudiva a deklarovanou uspésnost 1écby musi byt zadavatel reklamy

schopen na pozadani dolozit.**?

3.2.1.2.3 Reklama na humanni l1é¢ivé pripravky zaméiena na odborniky

Reklam na Iéky zaméfend na odborniky mize byt Sifena pouze prostfednictvim
komunika¢nich prostredki urenych ptevazné témto odbornikim (napf. pomoci

odbornych neperiodickych ¢i periodickych publikaci, odbornych audiovizudlnich

132 Srov. Zéakon ¢. 40/1995 Sb., § 5a, ods. 7.
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potadll). Za odborniky jsou povazovany ty osoby, které jsou opravnény humanni
1é¢ivé pripravky predepisovat nebo je Vyda'tvat.133

Podle zdkona musi reklama na léky urend odbornikiim obsahovat piesné,
aktudlni, prokazatelné a dostatecné uplné udaje, aby si odbornik mohl 0 terapeutické
hodnoté¢ humanniho 1é¢ivého piipravku vytvofit vlastni nazor. Udaje, jenZ jsou
pievzat¢ z odbornych publikaci nebo zodborného tisku, musi byt piesné
reprodukovany a musi byt uveden jejich zdroj. Dale reklama musi obsahovat zakladni
informace podle schvaleného souhrnu udaji 0 piipravku, véetné data schvaleni nebo
posledni revize, informaci o zptisobu vydeje humanniho Ié¢ivého ptipravku podle
rozhodnuti o registraci a informaci o zptsobu hrazeni z prostiedkii vetejného
zdravotniho pojisténi.***

Za reklamu sméfovanou na odborniky jsou také povazovany navstévy
obchodnich zastupct, ktefi musi pii kazdé takové navstévé provedené za ucelem
reklamy lé€ivého piipravku predat navstivenému odbornikovi souhrn udaji o kazdém
pripravku, ktery je predmétem reklamy, a informace, jakym zplisobem jsou tyto
huménni 1é&ivé piipravky hrazeny.'*

Obchodni zastupce je také povinen piedéavat ptislusnému drziteli rozhodnuti
0 registraci zjiSténé informace o vyznamnych skutecnostech, tykajicich se pouziti
1é¢iveho pripravku, pro ktery provadi reklamu, a to zejména o vSech nezadoucich
uéincich, které mu byly ohlaseny navitivenymi osobami.'*®

V ramci reklamy na 1é¢ivé piipravky je zakdzano odborniklim nabizet, slibovat
nebo poskytovat dary nebo jiny prospech, ledaze jsou nepatrné hodnoty a maji vztah
k jimi vykonavané odborné Cinnosti. Pii setkani odbornikii konaném za odbornym
nebo védeckym ucelem, nebo pii setkdni konaném za ucelem podpory piedepisovani,
prodeje, vydeje ¢i spotfeby humanniho 1é€ivého piipravku musi byt rozsah bezplatné
poskytovaného pohosténi a ubytovani pfiméfeny.137

Poskytovani 1é¢ivych ptipravki je ze zakona o regulaci reklamy dovoleno

pouze formou vzorkl LP, a to osobam opravnénym je ptedepisovat. Vzorky se mohou

133 Srov. Zakon €. 40/1995 Sb., §5b, ods. 1.

134 Srov. Zakon ¢. 40/1995 Sb., §5b, ods. 2.

135 Srov. SUKL, Regulace reklamy na humdnni lécivé pFipravky a lidské thané a buiiky,
http://www.sukl.cz/sukl/ust-27-verze-3

136 Srov. Zakon ¢. 40/1995 Sb., §5b, ods. 3.

137 Srov. Zakon ¢. 40/1995 Sb., §5b, ods. 4 — 5.
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poskytovat pouze v omezeném poctu nejvyse pro jeden kalendaini rok, kazdy vzorek
musi odpovidat nejmensimu baleni pfipravku uvedenému na trh a musi byt oznacen

napisem "Neprodejny vzorek" &i "Bezplatny vzorek".'*®

3.2.2 Dozor¢i organy nad reklamou

Na zakladé Zakona o rozhlasovém a televiznim vysilani je zfizena Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani, kterd pravidelné¢ monitoruje vysilani, zatfazovani a
Casovy rozsah reklam na zaklad¢ ustanoveni hlavy IV zakona ¢. 231/2001 Sb.,
0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a také na zdklad€ zakona €. 40/1995
Sb., oregulaci reklamy. Rada piedevsim velmi podrobné sleduje vysilani reklamy
U provozovatell televizniho vysilani s celoplosnym uzemnim rozsahem (tedy vysilani,
které mize piijimat alespon 70% obyvatel CR). V piipadé poruseni zédkona Rada
zah4ji s provozovateli spravni fizeni, v jehoZz zavéru upozorni na poruSeni
legislativniho ramce a V pfesné vymezenych piipadech je také opravnéna ulozit
pokutu.™®® Nevyzadana reklama $ifend elektronickymi prostiedky (tzv. ,,spam®) je
dozorovana Uradem pro ochranu osobnich tidaj.

Od roku 2002 je na zakladé zakona o regulaci reklamy Statni ufad pro
kontrolu 1é¢iv (SUKL) dozorovym organem pro reklamu na humanni 1é&ivé p¥ipravky
a sponzorovani v této oblasti, s vyjimkou reklamy v rozhlasovém a televiznim vysiléani,
kterou kontroluje RRTV. Od roku 2008 SUKL také dohliZi na reklamu a sponzorovani
v oblasti lidskych tkani a bungk..**°

Reklama na zdravotnické prostfedky neni specificky regulovana. Pokud je
provadéna, musi odpovidat obecnym pozadavkim a zasadam zakona o regulaci
reklamy. Dozor nad dodrzovanim zakona v pfipadé reklamy na zdravotnické
prostiedky vykonavaji krajské Zivnostenské uiady, které také dohlizi na reklamu na

doplitky stravy.'*

138 Srov. Zakon ¢&. 40/1995 Sb., §5b, ods. 7.

139 Srov. RRTV, Casto kladené otdazky — Reklamy, hitp://www.rrtv.cz/cz/static/vyhledavani/archiv/reklamy.htm
140 Srov. SUKL, Otdzky a odpovédi, http:/iwww.sukl.cz/farmaceuticky-prumysl/otazky-odpovedi-7

141 Srov. SUKL, Otdzky a odpovédi, http:/iwww.sukl.cz/farmaceuticky-prumysl/otazky-odpovedi-7
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3.2.3 Samoregulace reklamy

Etickou stranku reklamy upravuji instituce etick¢é samoregulace, které mayji
takovou pravomoc, jakou jim svéii ¢lenové a nebo jakou jim svéfuje zakon. Je
zvykem, ze nékterd sdruzeni ¢i profesni organizace Omezuji svym ¢lenim moznost
inzerovat své sluzby ¢i jiné vykony. Patii mezi né zejména farmaceutické firmy, 1ékati,
1ékarnici, stomatologové, advokati, pojistovny a dalsi. K nejvyznamnéjsim etickym
kodextim v oblasti zdravotnictvi patii Eticky kodex Ceské 1ékatské komory a Eticky
kodex Ceské stomatologické komory. Dulezité je, Ze zdkaz ustanoveny v kodexu
zavazuje pouze Clena dané komory a neni povinnosti reklamni agentury zékaz znat,
fidit se jim a zkoumat, zda zadani reklamy neodporuje povinnostem klienta.**?

Nejvyznamnéj$§im ob¢anskym sdruzenim pecujicim o etiku propagace je Rada
pro reklamu, jejiz ¢lenové se zavazuji dodrzovat tzv. Eticky kodex reklamy. Zakladni
funkci rady je rozhodovani o stiznostech vetejnosti na reklamu. Rozhodnuti Arbitrazni
komise Rady jsou zavazna pro vSechny jeji Cleny, tedy naptiklad pro reklamni
agentury sdruzené v AKA (Asociace komunika¢nich agentur), vydavatele sdruzené
v UVDT (Unie vydavateld) a dalsi. Na zadost Rada provadi i ptedpublikaéni
zhodnoceni uréité planované reklamy ¢i smirci fizeni sport. Eticky kodex Rady pro
reklamu je dostupny na WWW.RPR.CZ.'®

V Etickém kodexu Rady pro reklamu jsou obsaZzeny tivodni ustanoveni pojmu
jako je reklama a subjekty reklamy, dale vSeobecné zasady reklamni kampang, kam
patii sluSnost, Cestnost, pravdivost a spolecenskd odpovédnost reklamy, zvlastni
pozadavky na reklamu a etické zasady reklam na vybrané druhy vyrobkl a urcené

specifickym skupinam obyvatel, napf. reklama na alkoholické népoje, reklama na

potraviny a nealkoholické napoje, reklama na 1éky a reklama pro déti a mladez.***

142 Srov. WINTER, F., Prdvo a reklama, http://www.akwinter.cz/pravo_reklama.html.
143 Srov. WINTER, F., Prdvo a reklama, http://www.akwinter.cz/pravo_reklama.html.
144 Srov. RADA PRO REKLAMU, Kodex reklamy, http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php.

45



3.3 Psychologie reklamy

Jakou mé psychologie v reklam¢ Ulohu je patrné jiz z vétSiny definic, podle
kterych je funkci reklamy cilevédomé komunika¢ni ptsobeni, Sifeni specifickych
podnétl,, zamétenych na cilovou skupinu, vytvafeni a zmény postojii a ndzoru, které
maji vést k zadoucim cinnostem. K tomu, aby byli marketéti s pomoci psychologl
schopni zasahnout a ovlivnit potencialni spotiebitele uréitého vyrobku ¢i sluzby,
vyuzivaji nejraznéj$i metody a postupy. Zakladnimi oblastmi, ve kterych se
psychologie uplatituje je vyzkum trhu, ktery napomaha urcit cilovou skupinu, dale je to
komunika¢ni vyzkum, jehoz tikolem je zjistit, jakym nejucinnéj$im zptisobem cilovou
skupinu oslovit, a také vyzkum ucinnosti jednotlivych prostfedkti i celych
propagacnich koncepci. Primarnimi metodami v praxi psychologie reklamy jsou
dotazovéni, pozorovani, experiment a analyza v&cnych skute¢nosti.**®

Aby reklama spotiebitele co nejvice oslovila a zasdhla, vyuzivad psychologie
slozky smyslového vniméani. Z pohledu frekvence pouzivani jednotlivych smysla pfi
vnimani reklamy je nejéastéji zaméstnavan sluch a zrak, nejméné hmat. Clovék vnima
vnéjsi prostiedi, ale i prozitky svého téla, své vnitini reakce a velmi Casto dochézi
K tomu, Ze se tyto zdroje vnimani prolinaji. Reklamni sdéleni piedstavuje vné&jsi
podnét, jehoZ obsah ale muze i vyvolavat rizné silné prozitky télesné (zhnuseni, pocit
hladu, sexuélni vzruSeni apod.). Télesné prozZitky doprovazejici vnimani reklamy se
promitaji do jejiho mentalniho obrazu. '

JelikoZ je Cloveék neustdle k né€emu vybizen a presycen podnéty, je kliCovym
tématem psychologie reklamy podniceni motivace, které musi byt natolik silné¢ a
silny podnét, ktery pieklene vzdéalenost mezi plisobenim reklamy a aktudlnim
rozhodnutim ¢lovéka o koupi a vybirani si z nabidky pravé toho konkrétniho zbozi, za
které je ochoten zaplatit. Jako zdroj motivace slouzi potieby ¢lovéka a zpusoby jejich
uspokojeni, emoce, nadvyky, hodnoty, idedly a z4jmové orientace. Pokud se jedna
0 vn¢jsi znaky spotifeby, maji viditelny vliv na motivaci lidi také idoly ve smyslu

. . , . C . . 147
nekriticky obdivovanych vzori chovani z fad popularnich osobnosti.

145 Srov. VYSEKALOVA, 1., aj., Psychologie reklamy, s. 49 — 53.
146 Srov. VYSEKALOVA, 1., aj., Psychologie reklamy, s.79.
147 Srov. VYSEKALOVA, 1., aj., Psychologie reklamy, 5.105 - 116.
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Hodnota zdravi usmériiuje chovani spotiebitelti smérem k vyrobkim, které jsou
z tohoto hlediska povazovany aktualn¢ za vhodné, doporucené, tidi se slozenim
vyrobkd, jejich vybavenim, které nemaji nezddouci U€inky na zdravi a jsou pouzivany
bezpetnd.'*® Spotiebitelé si napf. vybiraji voln& prodejna analgetika, o kterych se
domnivaji, Ze maji nejméné nezddoucich ucinktl na jejich zazivaci trakt.

Velmi silnymi motivy, které jsou vyuzivany v reklamach se zdravotnickou
tématikou jsou motivy strachu (v CR je motiv strachu v reklamé podle zakona
0 regulaci reklamy zakazan), zodpovédnosti (za sebe, své t€lo, za zdravi svych déti) a
solidarity. Jako piiklady lze uvést nasledujici tii reklamni kampané: americka kampan
proti AIDS z roku 1987 se nesla v duchu Salice of death (Zavan smrti), reklama na
vakcinu proti klistové encefalitidé obsahuje slogan: ,,Neriskujte zbyte¢né, nechte sebe
a své deti ockovat proti klistové encefalitidé a kanadskd nadace SickKids pomahajici
investicemi do zdravi zlepsit Zivot déti a jejich rodi¢l ve svém reklamnim spotu uvadi:

 qwar s . . . . 149
,,Pro své déti udélame cokoliv, ale potfebujeme i vasi pomoc.*

148 Srov. VYSEKALOVA, ., aj., Psychologie reklamy, s.115.
149 Srov. TV SPOTY.CZ, SickKids: Spolecné dokazeme pomoc détem,

http://iwww.tvspoty.cz/sickkids-spolecne-dokazeme-pomoc-detem/.
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4 Vlastni vyzZkumné Setreni

Cilem mé diplomové prace je zjistit skladbu klientl rehabilitaéni ambulance ve
Slavicing, jejich nakupni chovani a miru, jakou jsou tito klienti ovlivnéni reklamou pfti
nakupu cvicebnich pomiicek, piistrojii a jinych doplikl 1écby pohybového aparatu.
Pomoci dotazniku dale zjiStuji ndzor klientd rehabilitacni ambulance na reklamu
umisténou v prostorach ambulance a jeji pfilehlé ¢ekarny a na reklamni aktivity a

nabidky rehabilitacnich pomtcek ze strany fyzioterapeutt.

4.1 Charakteristika zdravotnického zarizeni

Vyzkumné Setfeni bylo provadéno u klientd navstévujicich privatni rehabilitacni
ambulanci ve Slavi¢iné. Ambulance je detasovanym pracovistém Kliniky Medifis ve
Zliné a je umisténa V pfizemi mistni polikliniky, kterd tésné sousedi s Méstskou
nemocnici Slavicin V nemocnici se také nachdzi ambulantni a 10zkové rehabilitace.
Samotné mésto, leZici na jihovychodé Moravy, ma 7000 obyvatel, ale patii k nému 1 tfi
méstské CGasti, a to NevSova, Divnice a Hradek na Vlarské draze. Na rehabilitaci
dochazi nejen mistni obyvatelé, ale 1 ob¢ané z okolnich obci.

Zamé&stnany jsou zde tfi fyzioterapeutky na plny pracovni uvazek a jedna
fyzioterapeutka dochdzejici pouze jeden den v tydnu, déle asistentka lékate a dvé
rehabilitacni 1ékatky ordinujici taktéZ jen jeden den v tydnu. Ordinacni doba
fyzioterapeutek je od pondé€li do patku vzdy od 6 hodin do 15.30.

Fyzioterapeutky pod odbornym vedenim Iékaiti zajistuji lécbu a prevenci
bolestivych stavii pohybového aparatu, neurologickych onemocnéni, pooperacnich a
pourazovych stavl, poskytuji sportovni fyzioterapii, poradenskou cinnost, nabizi a
doporucuji kompenzacni pomiicky a sportovni kineziotapy. Rehabilita¢ni sluzby jsou
poskytovany bud’ standardné pii plné uhradé zdravotnimi pojisStovnami, nebo
nadstandardné za pfimou uhradu od klientd. Ambulance mé uzavienou smlouvu se

Vseobecnou zdravotni pojistovnou, Ceskou primyslovou zdravotni pojistovnou,
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Oborovou zdravotni pojistovnou, Revirni bratrskou pokladnou a Vojenskou zdravotni
pojistovnou Ceské republiky.

V prostorach ambulance se nachazi tfi ordinace fyzioterapeutek, ordinace 1ékare,
mistnost pro aplikaci fyzikalni terapie a objednavéni pacientii, dale prostorna ¢ekarna,
toalety pro pacienty, toalety a Satna pro zaméstnance a uklidova mistnost.

Interiér pasobi ponc¢kud zaslym dojmem. VSechny ordinace jsou vybaveny
lehatky, psacim stolem se zidli, velkym zrcadlem, ribstoly, gymnastickymi
podlozkami, gymnastickymi mici, overbally, cvi¢ebnimi gumami, balan¢nimi
podlozkami a v nejvétsi z mistnosti je umistén také rotoped a stepper. Rehabilitace je
dale vybavena pfistrojem pro ultrazvuk, laser, elektrolécbu, pfistrojem pro
magnetoterapii, infralampou a elektrickym hrncem pouzivanym k ohfevu termosacki.
Na sténach jsou zavéSeny edukacéni plakaty o anatomické stavbé téla cloveka.

V cekarné se nachazi asi 10 zidli, vésak na obleceni, botnik a dva malé stolky, na
kterych je poloZeno nékolik vytiskil Casopistt Sestra a Moje zdravi a asi pét reklamnich
letakd nabizejicich bézné spotfebni zbozi (obuv, drogerii apod.). Na sténé jsou
umistény nasténky, na kterych je vyvéSen cenik sluzeb fyzioterapeuti za piimou
uhradu, prospekt s vy¢tem Uc€inkl razové viny a reklamni letdcek od firmy vyrabéjici a
distribuujici kineziotapy. Zadné jiné reklamni materialy se v prostorach rehabilitace

nenachazi.

4.2 Metodika marketingového vyzkumu

Ve snaze zachytit nazory a chovani klienti rehabilitace co mozna
nejstandardizovanéji, byl zvolen primarni kvantitativni marketingovy vyzkum, a to
pisemné dotazovani. Nasledné¢ byly ziskané poznatky zpracovany pomoci statistickych
postupli a zobecnény na cely zakladni soubor (klienty rehabilitacni ambulance ve
Slavicin€). Do vybéru byli zatfazeni vSichni klienti star$i 18 let, ktefi dochdzeli na
rehabilitaci od 15. 1. do 15. 3. 2013, a ktefi si nékdy zakoupili cvi¢ebni rehabilitacni
pomicku a RHB pomicku pro pasivni pouziti. Dotazniky (viz pfil. 2, str. 93) byly
respondentim rozdavany prostfednictvim fyzioterapeutek, které byly pfedem fadné

informovany a zaskoleny tak, aby mohly zodpovédét ptipadné dotazy respondentt.
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V dotazniku byly pouzity uzaviené i polooteviené¢ otazky. Uzaviené otazky
pfedem nabizely nékolik moznych variant odpovédi, ze kterych si byl respondent
nucen jednu ¢i nékolik vybrat. U polootevienych otazek mohl klient dopsat svou
vlastni odpovéd’, pokud mu nebyla pfedem nabidnuta. Zuzavienych otdzek byly
pouzity dichotomické otazky (piipoustéjici pouze dvé moznosti napf. ano — ne, muz -
zena), vybérové otazky (S moznosti vybéru jen jedné varianty odpovédi) a vyctové
(s moznosti vybéru nékolika variant).™

Pfed vlastnim vyzkumem byl proveden nejprve ptredvyzkum na vzorku 18
klient, jehoz cilem bylo provéfit srozumitelnost otdzek a upozornit na piipadné
nedostatky dotazniku. Na zaklad¢ pfedvyzkumu byl dotaznik mirné upraven a doplnén
o ptiklady rehabilitacnich pomticek pro aktivni pohyb a pasivni pouziti. Data
z predvyzkumu nebyla do finalniho vyzkumu zahrnuta.

V obdobi od 15. 1. do 15. 3. 2013 dochdzelo na rehabilitaci ve Slavi¢ing celkem
194 klienth starSich 18 let, kterym byl ddn dotaznik k vyplnéni. Navratnost dotaznikil
byla z 86,6% (tedy 168 dotazniki). Z navracenych dotazniki byly vyfazeny ty, ve
kterych respondenti odpovédéli zaporné na otazku €. 1 ,,Koupil/a jste si nékdy néjakou
rehabilitaéni pomutcku pro aktivni pohyb (cviceni)?* a otazku ¢. 3 ,,Koupil/a jste si
nekdy néjakou jinou rehabilitaéni pomicku nebo dopln€k 1écby pro pasivni pouziti?“
Ze zbylych 111 dotaznikil bylo z diivodu nedostate¢ného vyplnéni vyrazeno dalSich 9
dotaznikii. Celkovy pocet vyhodnocenych dotaznikt byl 102.

Ke statistickému zpracovani byl pouzit statisticky software SPSS verze 15, SPSS
Inc. Chicago USA. VSechny testy byly provedeny na hlading statistické vyznamnosti
0,05.

4.3 Cil analytického Setreni

Hlavnim cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, zda jsou klienti rehabilitacni
ambulance ve Slavicin€ pfi ndkupu cvicebni a pasivni rehabilitacni pomtcky ovlivnéni
reklamou, zda diveétuji vice reklamé, ve které vystupuje celebrita ¢i odbornik a jaka

kritéria jsou pro klienty pii vybéru konkrétniho druhu pomicky rozhodujici.

150 Srov. FORET, M., Marketingovy priizkum: Pozndavame svoje zakazniky, $.50 -56.
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Ziskana data z dotazniku byla rozdélena do tfi ¢asti. Prvni z nich byla zamétfena
na ovlivnéni klientt rehabilitace reklamou. Cilem bylo provéfit, zda jsou klienti pii
nakupu RHB pomicek ovlivnéni reklamou, ktefi z nich jsou ovlivnéni nejvice, ktera
z reklamnich médii na klienty plsobi nejvyraznéji a zda méa na nakupni chovani
klientl vliv pisobeni celebrity ¢i odbornika v reklamné. Pro zodpovézeni téchto otazek
byly stanoveny nasledujici hypotézy:

1. Muzi a zeny se neli§i v Cetnosti nakupu rehabilitacnich pomiticek pro
aktivni pohyb na zaklad¢ reklamy.

2. Muzi a zZeny se nelisi v Cetnosti nakupu rehabilitatnich pomicek pro
pasivni pouziti na zaklad¢ reklamy.

3. Naékup rehabilitatnich pomiicek pro aktivni pohyb na zakladé¢ reklamy
nezavisi na véku klienti.

4. Nakup pasivnich rehabilitacnich pomiicek a doplikd 1é€by pro pasivni
pouziti na zékladé reklamy nezéavisi na veéku klientt.

5. Dosazené vzdélani klientd nesouvisi s ovlivnénim reklamou pfi koupi
rehabilitaénich pomucek pro aktivni pohyb.

6. Nékup rehabilitaénich pomiicek na zéklad¢ reklamy, ve které vystupuje
odbornik, nezavisi na véku klientd.

7. Nékup rehabilitatnich pomiicek na zaklad¢ reklamy, ve které vystupuje
celebrita, nezavisi na véku klientd.

V této Casti byly déle sledovany obecné jevy, a to jaké je vékové, vzdélanostni a
socialni slozeni klientl rehabilitaéni ambulance ve Slavicing€, jaky druh pomitcek
nejcastéji nakupuji, kolik penéz v priméru za tii mésice klienti za rehabilita¢ni
pomtucky a dopliky 1é¢by nemoci pohybového aparatu utrati, odkud =ziskavaji
informace o jejich spravném pouziti a za jakym ucelem si tuto pomiicku nejcastéji
pofizuji.

Druhd cast byla zaméfena na vniméani reklamnich materidli Vv prostorach
rehabilitacni ambulance a ¢ekarny ze strany klientll této ambulance a na reklamni a
marketingové aktivity mistnich fyzioterapeutl. V dotazniku bylo zjistovano, zda si
klienti v8§imaji reklamy v prostordch rehabilitatni ambulance, zda uvitaji nabidku

pomicek nebo nikoliv. Byla stanovena nasledujici hypotéza:

8. Muzi a Zeny se neli$i v Cetnosti v§imani si reklamnich materialti v ¢ekarné

a ordinaci fyzioterapeuta.
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Tieti Cast se zabyva otazkou vSeobecného povédomi o reklamé na sluzby
fyzioterapeutil a rehabilitanich pracovnikii. Tato problematika byla zformulovana do

nasledujicich hypotéz:

9. Dosazené vzdélani klientli nesouvisi se znalosti reklamy tykajici se sluzeb
fyzioterapeuti a rehabilita¢nich pracovnikd.
10. Socidlni stav klientl nesouvisi se znalosti reklamy tykajici se sluzeb

fyzioterapeuti a rehabilitanich pracovnik.

4.4 Vlastni Setireni

4.4.1 Demografické a socialni udaje

Nasledujici ¢ast prace je vénovana struénému slovnimu popisu a grafickému
znazornéni struktury respondentli dotaznikového Setfeni z demografického a

socioekonomického pohledu.

Pohlavi respondentu

Z celkového poctu 102 klientd rehabilitaéni ambulance ve Slavi¢ing, kteti byli

zatazeni do vyzkumného Setieni, bylo 58 zen (tj. 57 %) a 44 muzi (43 %), viz. obr. 1.

Pohlavi respondentu

m MUZI m ZENY

44 respondentl
=43%

58 respondentl
=57%

Obr. 1 - RozloZeni respondentti podle pohlavi
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Respondenti byli rozdéleni do 4 nasledujicich v€kovych kategorii: od 18 do 24
let, od 25 let do 44 let, od 45 let do 64 let a od 65 let a vice. Nejpocetnéji byla
zastoupena tieti vékova kategorie (45 let — 64 let), a to v pocétu 47, coz predstavuje 46
% respondentti, dale druha vékova kategorie (25 — 44 let) v poctu 30 respondenti (tj.
29 %). Ctvrta vékova kategorie (65 let a vice) byla zastoupena 14 respondenty (tj. 14
%) a prvni vékova kategorie (18 — 24 let) 11 respondenty (11 %). Podrobné vékové

rozlozeni respondentli znazoriuje obr. 2.

Vékové rozlozeni respondenti

Wm18az24let mM25az44let mA5ai64let MW65letavice

14 respondentt 11 respondentd

=14% =11%

30 respondentl
=29%

47 respondentl
=46 %

Obr. 2 — RozloZeni respondentt podle véku

Vzdélani

Zobrazku €. 3 je patrné, Ze ve vybéru byli, podle ukazatele nejvyssiho
dosazeného vzdélani, nejvice zastoupeni klienti, ktefi ukondili stfedni $kolu s vyu¢nim
listem, a to v poctu 36 0sob (35 %), dale osoby s maturitou v poctu 31 osob (30 %),
respondenti se zdkladnim a vys$§im odbornym vzdélanim shodné v poc¢tu 10 osob (po

10 %) a s vysokoskolskym vzdélanim v poctu 15 osob (15 %).
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Dosazené vzdélani respondenti

M zikladni  ®mvyucen  mstfedoskolské  mvysSiodborné  m vysokoskolské

15 respondentt 10 respondentt
=15% =10%

10 respondentd
=10%

36 respondentl
=35%

31 respondentl
=30%

Obr. 3 - Rozlozeni respondentti podle nejvyssiho dosazeného vzdélani

Socialni postaveni

Podle socialniho postaveni byli respondenti rozdéleni do sedmi kategorii.
Nejpocetnéji byly zastoupeny skupiny zaméstnanct s celkovym poctem 46 osob (45
%), starobnich dtichodcti 19 (18 %), OSVC Vv poétu 10 osob (10 %) a invalidnich
dichodct 11 (11 %). Jiz v menSim poctu byli zastoupeni studenti (8, tj. 8 %) a
nezaméstnani obcané (5, tj. 5 %). Nejmensi skupinu tvotily Zeny na matetské dovolené

(3, tj. 3 %), viz. obr. 4.
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Socialni postaveni respondentl

B student B zaméstnanec m osvCe B nezaméstnany

B materska W starobni dichodce invalidni dichodce

8 respondentu

11 respondent
=8%

=11%

19 respondentl
=18%

3 respondenti
=3%

5 respondent
=5%

46 respondentu

10 respondent =45%
=10%

Obr. 4 - Rozlozeni respondentt podle socialniho postaveni

4.4.2 Nakup rehabilitacnich pomiicek na zakladé reklamy

Zvlasté v poslednich nékolika letech s rostoucim poctem a vlivem reklamnich

médii je pro préci rehabilitaénich pracovnikll velmi dulezité znat ndkupni chovéni

svych klientli a jejich ovlivnitelnost reklamou. Fyzioterapeut musi byt informovan

0 tom, jaké prostfedky a pomicky klient vlastni a jak je pouziva. Nemén¢ dilezité jsou

tyto znalosti také samoziejmé pro zadavatele reklam.

Pti srovnani ovlivnitelnosti klientd reklamou pii ndkupu rehabilitacnich

pomucek pro aktivni pohyb a pasivni pouziti dochazime k pozoruhodnym vysledktim.

Ovlivnitelnost reklamou pii koupi cvicebnich pomicek pfipousti 25% klientt

(odpovedéli ano ¢i spiSe ano na otazku, zda si pomtucku zakoupili na zakladé reklamy),

ale u pasivnich pomtcek jiz 44% klientti, viz obr. 5 a 6.
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Nakup cvicebnich RHB pomucek na zakladé
reklamy

HMano MspiSeano Mne MspiSene

spiSe ano
=18%

ano
=7% spise ne
=7%

Obr. 5 - Nakup cvic¢ebnich RHB pomticek na zakladé reklamy

Nakup pasivnich RHB pomiicek na zakladé
reklamy

HMano MspiSeano Mne MspiSene

spise ne
ne =9%

=47%

ano
=22%

spiSe ano
=22%

Obr. 6 - Nakup pasivnich RHB pomticek na zakladé reklamy

V nasledujici ¢asti se vénuji blizsi specifikaci klienti ovliviiovanych reklamou.
Zjistuji, zda lze pozorovat vyssi miru ovlivnitelnosti U nékterych definovanych skupin
klientd, a to skupin rozd€lenych dle pohlavi, véku a vzdé¢lani. Bylo stanoveno pét

hypotéz, jejichz platnost byla ovétena pomoci Fisherova ptesného testu.
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Hol: MuZi a Zeny se neliSi v ¢etnosti nakupu rehabilitacnich pomiicek pro
aktivni pohyb na zakladé reklamy.

Hypotéza byla ovétena za zadkladé dotaznikového Setfeni. Data tykajici se
pohlavi respondentd a odpovédi na otazku ¢. 2 ,,Zakoupil/a jste si tuto pomuicku (pro
aktivni pohyb) na zaklad¢ reklamy?* byla zaznamenana do kontingen¢ni tabulky, viz
tab. 1. Vzhledem k nizkym ¢etnostem odpovédi v kategoriich ,,spiSe ano* a ,,spiSe ne*
byly tyto kategorie slouc¢eny a vznikly pouze dv¢é kategorie ,,ano — spiSe ano* a ,,spise
ne — ne“, viz tab. 2. Nasledné byl proveden Fishertiv pfesny test, viz tab. 3. Timto
testem nebyl prokazan statisticky vyznamny rozdil mezi muzi a zenami v odpovédich
na otazku ¢. 2 ,Zakoupil/a jste si tuto pomucku (pro aktivni pohyb) na zakladé

reklamy?*, p = 0,489. Hypotézu Hyl nemtizeme zamitnout, tedy muzi a zeny se nelisi

V Cetnosti ndkupu rehabilitaénich pomucek pro aktivni pohyb na zakladé reklamy.

Tab. 1 - Kontingenéni tabulka - koupé RHB pomticky pro aktivni pohyb na zakladé
reklamy dle pohlavi

Kontingen¢éni tabulka

Koupé rehabilitacni pomUcky pro aktiv ni
pohy b na zakladé reklam
spise spise
ano ano ne ne Celkem
Pohlavi  muZi Cetnost 5 4 2 33 44
% 11,4% 9,1% 4,5% | 75,0% 100,0%
Zeny Cetnost 2 14 5 37 58
% 3,4% 24,1% 8,6% | 63,8% 100,0%
Celkem Cetnost 7 18 7 70 102
% 6,9% 17,6% 6,9% | 68,6% 100,0%

Tab. 2 - Kontingenéni tabulka se slou¢enymi kategoriemi - koupé RHB pomicky pro
aktivni pohyb na zakladé reklamy dle pohlavi

Kontingen¢éni tabulka

Koupé rehabilitacni pomutcky
pro aktivni pohyb na zakladé
reklamy

ano - spise spise ne -
ano ne Celkem
Pohlavi muzi Cetnost 9 35 44
% 20,5% 79,5% 100,0%
Zeny Cetnost 16 42 58
% 27,6% 72,4% 100,0%
Celkem Cetnost 25 77 102
% 24,5% 75,5%0 100,0%
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Tab. 3 - Fisheriv piesny test - koupé RHB pomiicky pro aktivni pohyb na zakladé

reklamy dle pohlavi
Oboustranna
exaktni
Hodnota signifikance
Fisherav pfesny test ,489
Pocet platnych pfipadd 102

Nasledujici hypotézy byly ovéteny obdobnym zptisobem.

Ho2: MuZi a Zeny se neliSi v ¢etnosti nakupu rehabilita¢nich pomiicek pro
pasivni pouziti na zakladé reklamy.

Opét vzhledem Kk nizkym ¢etnostem odpovédi v kategoriich ,,spiSe ano* a ,,spiSe
ne zaznamenané v kontingenc¢ni tabulce (viz tab. 4) byly kategorie slou¢eny do dvou
kategorii ,,ano — SpiSe ano* a ,,spiSe ne — ne*, viz tab. 5. Fisherovym pfesnym testem
nebyl prokazan statisticky vyznamny rozdil mezi muzi a Zenami v odpovédich na
otazku ¢. 4 ,,Koupil/a jste si tuto pomticku (pro pasivni pouziti) na zékladé reklamy?*,

p = 0,551, viz tab. 6. Hypotézu Hy2 nemizeme zamitnout, muzi a zeny se neli$i

V Cetnosti nakupu rehabilitaénich pomucek pro pasivni pouziti na zakladé reklamy.

Tab. 4 - Kontingenéni tabulka - koupé RHB pomtcky pro pasivni pouZiti na zakladé
reklamy dle pohlavi

Kontingen¢ni tabulka

Koupé rehabilitacni pomucky pro
pasivni pouZiti na zakladé reklamy
spise spise

- ano ano ne ne Celkem
Pohlavi muzi Cetnost 9 12 4 19 44
% 20,5% 27,3% 9,1% | 43,2% 100,0%
Zeny Cetnost 14 10 5 29 58
% 24,1% 17,2% 8,6% 50,0% 100,0%
Celkem Cetnost 23 22 9 48 102
% 22,5% 21,6% 8,8% 47,1% 100,0%
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Tab. 5 - Kontingenéni tabulka se slou¢enymi kategoriemi - koupé RHB pomticky pro
pasivni pouziti na zakladé¢ reklamy dle pohlavi

Kontingen¢éni tabulka

Koupé rehabilitacni pomucky
pro pasivni pouziti na zakladé
reklamy

ano - spise spise ne -
ano ne Celkem
Pohlavi muzi Cetnost 21 23 44
% 47,7% 52,3% 100,0%
Zeny Cetnost 24 34 58
% 41,4% 58,6% 100,0%
Celkem Cetnost 45 57 102
% 44,1% 55,9% 100,0%

Tab. 6- Fisherv piesny test - koupé RHB pomticky pro pasivni pouziti na zakladé

reklamy dle pohlavi
Oboustranna
exaktni
Hodnota | signifikance
FisherQv presny test ,551
Pocet platnych pripadd 102

Ho3: Nakup rehabilitaénich pomtcek pro aktivni pohyb na zikladé reklamy
nezavisi na véku klienti.

Po zaznamenani dat do kontingencni tabulky (viz tab. 7) a nasledném slouceni
kategorii (ano, spiSe ano, spiSe ne, ne) byla hypotéza ovéiena Fisherovym pfesnym
testem, kdy nebyla prokazana statisticky vyznamna zavislost mezi vékem Kklienti a
jejich odpovéd'mi na otazku €. 2 ,,Zakoupil/a jste si tuto pomtcku (pro aktivni pohyb)

na zéklad¢ reklamy?*“, p = 0,324. Hypotézu Hgp3 nemlZeme zamitnout. Nékup

rehabilita¢nich pomucek pro aktivni pohyb na zdkladé reklamy nezdvisi na véku

klientd.
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Tab. 7 - Kontingenéni tabulka - koupé RHB pomticek pro aktivni pohyb na zakladé

reklamy

Kontingen¢éni tabulka

Koupé rehabilitacni pomtcky pro
aktivni pohy b na zakladé reklamy
spiSe spiSe

i, ano ano ne ne Celkem
Veék 18 - 24 let Cetnost (0] 5 0 6 11
% ,0% 45,5% ,0% | 54,5% 100,0%
25 - 44 let Cetnost 0 7 2 21 30
% ,0% 23,3% 6,7% | 70,0% 100,0%
45 - 64 let Cetnost 6 3 4 34 47
% 12,8% 6,4% 8,5% | 72,3% 100,0%
65 let avice Cetnost 1 3 1 9 14
% 7,1% 21,4% 7,1% | 64,3% 100,0%
Celkem Cetnost 7 18 7 70 102
% 6,9% 17,6% 6,9% | 68,6% 100,0%

Tab. 8 - Kontingenéni tabulka se slou¢enymi kategoriemi - koupé RHB pomucek pro

aktivni pohyb na zakladé reklamy dle véku

Kontingené&ni tabulka

Koupé rehabilitacni pomUcky
pro aktivni pohyb na zakladé
reklamy

ano - spisSe spiSe ne -
ano ne Celkem
Veék 18 - 24 let Cetnost 5 6 11
% 45,5% 54,5% 100,0%
25 - 44 let Cetnost 7 23 30
% 23,3% 76,7% 100,0%
45 - 64 let Cetnost 9 38 47
% 19,1% 80,9% 100,0%
65 let avice Cetnost 4 10 14
% 28,6% 71,4% 100,0%
Celkem Cetnost 25 77 102
% 24,5% 75,5% 100,0%
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Tab. 9 - Fishertiv ptesny test - koupé RHB pomiicky pro aktivni pohyb na zakladé

reklamy dle véku
Oboustranna
exaktni
Hodnota | signifikance
Fisherlv presny test 3,500 324
Pocet platnych pfipadu 102

Ho4: Nakup pasivnich rehabilita¢nich pomiicek a dopliiki 1é¢by pro pasivni

pouZiti na zakladé reklamy nezavisi na véku klienti.

Fisherovym ptesny testem (viz tab. 12) byla prokazana statisticky vyznamna

zavislost mezi vékem klientd a jejich odpovéd’'mi na otazku ¢. 4 ,,Zakoupil/a jste si tuto

pomucku (pro pasivni pouziti) na zdklad¢ reklamy?“, p = 0,011. Hypotézu Hyd

muzeme zamitnout. Nakup pasivnich rehabilitacnich pomucek a doplikd 1é¢by pro

pasivni pouziti na zédkladé reklamy zavisi na véku klientu.

Tab. 10 - Kontingen¢ni tabulka - koupé RHB pomuicek pro pasivni pouziti na zakladé reklamy

dle véku

Kontingenéni tabulka

Koupé rehabilitaéni pomdcky pro
pasivni pouziti na zakladé reklamy
spise spise

. ano ano ne ne Celkem
Vék 18 - 24 let Cetnost 1 1 1 8 11
% 9,1% 9,1% 9,1% | 72,7% | 100,0%
25 - 44 let Cetnost 6 4 4 16 30
% 20,0% 13,3% 13,3% | 53,3% | 100,0%
45 - 64 let Cetnost 9 13 3 22 47
% 19,1% 27, 7% 6,4% | 46,8% | 100,0%
65let avice Cetnost 7 4 1 2 14
% 50,0% 28,6% 7,1% | 14,3% | 100,0%
Celkem Cetnost 23 22 9 48 102
% 22,5% 21,6% 8,8% | 47,1% | 100,0%
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Tab. 11 - Kontingen¢ni tabulka se slou¢enymi kategoriemi - koupé RHB pomiicek pro
pasivni pouziti na zakladé reklamy dle véku

Kontingenéni tabulka

Koupé rehabilitaéni
pomUlcky pro pasiv ni
pouzti na zakladé
reklamy
ano - spiSe ne -

spiSe ano ne Celkem
Veék 18 - 24 let Cetnost 2 9 11
% 18,2% 81,8% 100,0%

Adjustované rezduum -1,8 1,8
25 - 44 let Cetnost 10 20 30
% 33,3% 66,7% 100,0%

Adjustované rezduum -1,4 1,4
45 - 64 let Cetnost 22 25 47
% 46,8% 53,2% 100,0%

Adjustované rezduum ,5 -5
65let avice Cetnost 11 3 14
% 78,6% 21,4% | 100,0%

Adjustované rezduum 2,8 -2,8
Celkem Cetnost 45 57 102
% 44,1% 55,9% 100,0%

Tab. 12 - Fishertv piesny test - koupé RHB pomuicek pro pasivni pouziti na zakladé
reklamy dle véku

Oboustranna
exaktni
Hodnota signifikance
FisherGv presny test 11,042 ,011
Pocet platnych pripadd 102

Pro zhodnoceni statistické vyznamnosti odchylek v jednotlivych buikéach
tabulky byl pouZit vypocet adjustovanych rezidui. Pomoci adjustovanych rezidui je
mozné zjistit, zda se pozorované Cetnosti v jednotlivych buiikach odliSuji statisticky
vyznamné od ocekavanych Cetnosti. Za statisticky vyznamné rozdilné povazujeme
odchylky, u kterych je hodnota adjustované¢ho rezidua vétsi nez 1,96 nebo naopak
mensi nez -1,96. Cetnosti v t&chto buiikich jsou zvyraznény tuénym pismem. Mezi

klienty, ktefi jsou star$i 65 let, byl zjiStén statisticky vvznamné vy$$i podil klientu,

které pii nakupu rehabilitacni pomucky pro pasivni pouziti ovliviiuje reklama.
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HoS5: Dosazené vzdélani Kklienti nesouvisi s ovlivnénim reklamou pri koupi
rehabilita¢nich pomicek pro aktivni pohyb
Vzhledem k nizkym cetnostem v buiikach kontingen¢ni tabulky (viz tab. 13)

byly slouceny i nékteré kategorie, které se tykaji vzdélani klientd (viz tab. 14).

Fisherovym pfesnym testem (viz tab. 15) byla prokazina statisticky vyznamna
zéavislost mezi nejvyssim dosazenym vzdélanim klientt a jejich odpovéd'mi na otazku
¢. 2 ,,Koupil/a jste si tuto pomticku (pro aktivni pohyb) na zaklad¢ reklamy?, p =

0,021. Hypotézu Hp5 muzeme zamitnout. Dosazené vzdélani klientd souvisi

s ovlivnénim reklamou pii koupi rehabilitaénich pomucek pro aktivni pohyb.

Analyzou adjustovanych rezidui byl zjiStén U stfedoskolsky vzdélanych klient

A4

statisticky vyvznamné vys$$i podil respondentil, ktefi se nechdvaji ovlivnit reklamou pii

nakupu rehabilita¢nich pomucek pro aktivni pohyb.

Tab. 13 - Kontingen¢ni tabulka - koupé cvi¢ebnich RHB pomticek na zakladé
reklamy dle nejvyssiho dosazeného vzdélani

Kontingenc¢ni tabulka

Koupé rehabilitacni pomucky pro
aktivni pohy b na zakladé reklamy
spisSe spise

i, i, ano ano ne ne Celkem
Dosazené ZS Cetnost 1 2 0 7 10
vzdélani % 10,0% | 20,0% ,0% | 70,0% | 100,0%
vyuden Cetnost 2 4 3 27 36
% 5,6% 11,1% 8,3% | 75,0% 100,0%
SS Cetnost 3 10 1 17 31
% 9,7% 32,3% 3,2% | 54,8% | 100,0%
VSO Cetnost 0 1 2 7 10
% ,0% 10,0% 20,0% | 70,0% | 100,0%
VS Cetnost 1 1 1 12 15
% 6,7% 6,7% 6,7% | 80,0% | 100,0%
Celkem Cetnost 7 18 7 70 102
% 6,9% 17,6% 6,9% | 68,6% | 100,0%
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Tab. 14 - Kontingen¢ni tabulka se slou¢enymi kategoriemi - koupé cvi¢ebnich RHB pomticek
na zakladé reklamy dle nejvyssiho dosazen¢ho vzdélani

Kontingenéni tabulka

Koupé rehabilitacni
pomucky pro aktivni pohyb
na zakladé reklamy
ano - spiSe ne -
spiSe ano ne Celkem
Dosazené ZS - vyucen Cetnost 9 37 46
vzdélani % 19,6% 80,4% | 100,0%
Adjustované reziduum -1,1 1,1
SS Cetnost 13 18 31
% 41,9% 58,1% | 100,0%
Adjustované reziduum 2,7 -2,7
VSO - VS Cetnost 3 22 25
% 12,0% 88,0% | 100,0%
Adjustované reziduum -1,7 1,7
Celkem Cetnost 25 77 102
% 24,5% 75,5% | 100,0%

Tab. 15 - Fishertv piesny test - koupé cvi¢ebnich RHB pomiticek na zakladé reklamy
dle nejvyssiho dosazeného vzdelani

Oboustranna
exaktni
Hodnota signifikance
Fisheriv pfesny test 7,253 ,021
Pocet platnych pripadd 102

Z aktivnich  cvicebnich rehabilitacnich pomiicek respondenti nejcastéji
nakupovali gymnastické mice (48 kust), hole pro severskou chtizi (21 ks), balan¢ni
podlozky (17 ks), rotopedy (17 ks), €¢inky (11 ks), overbally (9 ks) a cvi¢ebni gumy (8
ks). Déle v poctu jednoho ¢i dvou kusii nakupovali: twiststepper, elipticky trenaZér,
rotanu, hrazdu, spinning kolo, posilovaci stroj AB ROCKET, trampolinu, Svihadlo,
sporttester, veslovaci trenazér a bézecky trenazér. Respondenti nakoupili celkem 146
kusii cvi¢ebnich pomiicek.

Z pasivnich rehabilitatnich pomiicek a dopliikit 1é€by pohybového aparatu
respondenti nakupovali nejCastéji gely na pohybovy aparat (139 ks), tapy (27 ks),
dopliiky stravy a kloubni preparaty (22 ks), masazni micky (18 ks), alkoholické
roztoky éterickych oleji typu Alpa francovka (13 ks), masédzni podlozky (9 ks),
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nahtivaci polstarky (8 ks) a dale v po¢tu méné nez Sest kust: infralampy, pfistroje pro
magnetoterapii, hfejivé naplasti, kosmodisky, ortézy a bederni pasy, chladici polstarky,
elektrické nahtivaci deky, masazni kiesla, masazni hlavice s infralampou a dokonce
Giom krém pro kon€. Dohromady osloveni respondenti nakoupili 272 kust pasivnich

rehabilitaénich pomtcek a doplnki 1é€by pohybového aparatu.

Jak ukazuje tabulka 16 a obrazek 7, nejcastéji si respondenti koupili cvi¢ebni
RHB pomucku ¢i ptipravek pro pasivni pouziti na zdklad¢ televizni reklamy (ve

22,5%), reklamy na internetu (20,6%) a na zéklad¢€ reklamy v misté prodeje (15,7%).

Tab. 16 - Nakup RHB pomticek dle druhu reklamniho média

Koupil/a jste si cvi¢ebni pomiicku ¢i piipravek pro pasivni
pouZiti na zakladé nékteré z téchto reklam?
Druh reklamniho média Pocet Procento
Televizni reklama 23 22,5%
Tisténa reklama 12 11,8%
Rozhlasova reklama 1 1,0%
Rekl. v misté prodeje 16 15,7%
Na internetu 21 20,6%
Nekoupil 29 28,4%
Celkem 102 100,0%

Druh reklamniho média

M Televizni reklama M Tisténa reklama m Rozhlasova reklama
B Rekl. v misté prodeje ® Na internetu = Nekoupil
22%
28%

12%

21% 1%

Obr. 7 - Nakup RHB pomtcek dle druhu reklamniho média
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Pro zadavatele reklamy je dulezité také zjisténi, jakou finanéni ¢astku potencialni
zékaznici v priméru bézn¢ vynalozi za ndkup cvi¢ebnich pomitcek, pasivnich
rehabilitaénich pomicek ¢i za sportovni aktivity. Nasledujici tab. 17 a 18 shrnuji
naklady, které respondenti v priméru za tfi mésice vynalozi za pohybové aktivity a za

péci o sviij pohybovy aparat.

Tab. 17 - Naklady vynalozené v pruméru za tii mésice na cvi¢ebni RHB pomucky a

pohybové aktivity
Naklady vynaloZené za cvifebni rehabilita¢ni pomiicky a
pohybové aktivity
Néklady na aktivni pomiicky Pocet Procento
do 100 K¢ 52 51,0%
100 - 500 K¢ 35 34,3%
500 - 1000 K¢ 11 10,8%
1000 - 1500 K¢ 3 2,9%
1500 a vice K¢ 1 1,0%
Celkem 102 100,0%

Tab. 18- Naklady vynaloZené v priméru za tfi mésice na nakup pasivnich RHB

pomticek
Naklady vynaloZené za nakup pasivnich rehabilita¢nich
pomiucek
Naklady na pasivni pomucky Pocet Procento
do 100 K¢ 47 46,1%
100 - 500 K¢ 43 42,2%
500 - 1000 K¢ 11 10,8%
1000 - 1500 K¢ 1 1,0%
Celkem 102 100,0%

Je velmi zajimavé srovnani dat v tabulkach ¢. 19 a 20. V prvnich tfech udajich
0 Castosti pouzivani pasivnich a aktivnich pomicek se respondenti 1i8i jen mirné a
pouzivaji je témet stejné Casto. Aktivni pomiicku ovSem respondenti nepouzivaji
vubec ve vice nez 36% piipadl a jen pii zhorSeni potizi v necelych 15%, oproti tomu
pasivni pomiicku pii zhorSeni potizi pouziva 33,3 % respondenti a viibec ji nepouziva

necelych 18% respondent.
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Tab. 19 - Frekvence pouzivani rehabilita¢nich cvi¢ebnich pomiicek

Frekvence pouZivani rehabilitac¢nich cvi¢ebnich pomucek

Pouzivani RHB cvic¢ebnich

pomicek Pocet Procento

Denné 15 14,7%

Alespon 1 tydné 27 26,5%

Alespon 1 za mésic 8 7,8%

Pti zhorSeni potizi 15 14,7%
Nepouziva ji 37 36,3%

Celkem 102 100,0%

Tab. 20 - Frekvence pouzivani pasivnich rehabilitaénich pomicek

Frekvence pouZivani pasivnich rehabilitaénich pomiticek

Pouzivani pasivnich RHB

pomicek Pocet Procento

Denné 14 13,7%

Alespon 1 tydné 29 28,4%

Alespon 1 za mésic 7 6,9%

Pfi zhorSeni potizi 34 33,3%
Nepouziva ji 18 17,6%

Celkovy soucet 102 100,0%

4.4.2.1 Kritéria pro vybér RHB pomicky, informace o jejim pouziti a

ocekavany uzitek RHB pomiicky

Ze trech otazek v dotazniku zjiStujeme, jaké jsou pro potencidlni zékazniky
rozhodujici faktory pfi vybéru a nakupu rehabilitaénich pomticek a doplnka 1écby,
z jakych zdroju zjistuji, jak spravné zakoupenou pomicku pouzivat a jaky uzitek od
jimi zakoupené pomucky ocekavaji. U vSech tfech otazek mohli respondenti uvést vice
odpoveédi.

Na otazku (¢. 10), jaka kritéria jsou pro vybér a nakup konkrétniho druhu
rehabilitaéni pomtcky rozhodujici, respondenti nejcastéji odpovidali (témét v 69%

pfipadtl), Ze to jsou doporuceni, ktera dostali na tuto pomuicku (od piibuzného,
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znamého ¢i fyzioterapeuta), slibovany uZitek, ktery ma pomicka piinést (ve 45%
piipadi) a cena pomucky (ve 22,5% ptipadit).

Informace o spravném pouzivani pomicky respondenti pievazné Cerpali od
fyzioterapeuta (40% respondentll), z piibalového letdku a névodu k pouziti (35%
respondentll), z internetu (27,5% respondentll) a od ptibuznych a znamych, kteti tuto

Nejvice respondentti (70,6%) ocekavalo, ze jim rehabilitaéni pomucka ¢i
doplnék 1é¢by dopomiize ke snizeni bolesti pohybového aparatu, 49% respondentt ke

zlepSeni pohyblivosti a 39,2% respondentti ke zlepsSeni celkové kondice.

4.4.2.2 Duvéryhodnost reklamy s celebritou a odbornikem

Vet respondenti dotaznikového Setfeni vice reklamé, ve které vystupuje néjaka
celebrita, znamé osobnost nebo odbornik? Jak ukazuje obr. 8, je pro 73% respondent
daveéryhodnéjsi reklama, ve které vystupuje lékat a fyzioterapeut, ale jen 25%

respondenttl v&ii vice reklamé, ve které ucinkuje znama osobnost, viz obr. 9.

Dlivéryhodnost reklamy s odbornikem

M ano Wne

ano

ne
=27%

Obr. 8 - Duvéryhodnost reklamy na RHB pomiicky, ve které vystupuje odbornik
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Duvéryhodnost reklamy s celebritou

Hano HEne

ano
=25%

Obr. 9 - Duvéryhodnost reklamy na RHB pomicky, ve které vystupuje celebrita

Souvisi vék respondentil s tim, zda vice divéfuji reklamé se znamou osobnosti

nebo s odbornikem? K zodpovézeni této otazky byly stanoveny hypotézy Ho6 a Ho7.

Ho6: Nakup rehabilitacnich pomiicek na zakladé reklamy, ve Kkteré
vystupuje odbornik, nezavisi na véku klienta.

Fisherovym pfesnym testem (tab. 22) nebyla prokdzana statisticky vyznamna
zavislost mezi v€kem klientl a jejich odpovéd’mi na otazku ¢. 14 ,,Je pro Vas reklama

na rehabilitacni pomutcku divéryhodnéjsi, pokud v ni vystupuje odbornik (Iékaf,

fyzioterapeut apod.)?”, p = 0,150. Hypotézu Hp6 nemizeme zamitnout. Nakup

rehabilitaénich pomucek na zakladé reklamy. ve které vystupuje odbornik, nezavisi na

veéku klientu.
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Tab. 21 - Kontingenéni tabulka - divéryhodnost reklam na rehabilitaéni pomuicky, ve kterych
vystupuje odbornik dle véku

Kontingencéni tabulka

Je pro Vas reklama
na rehabilitacni
pomucku
dav éry hodnéjsi
pokud v ni vystupuje
odbornik?
ne ano Celkem
Vék 18 - 24 let Cetnost 3 8 11
% 27,3% 72,7% 100,0%
25 - 44 let Cetnost 12 18 30
% 40,0% 60,0% 100,0%
45 - 64 let Cetnost 12 35 47
% 25,5% 74,5% 100,0%
65 let a vice Cetnost 1 13 14
% 7,1% 92,9% 100,0%
Celkem Cetnost 28 74 102
% 27,5% 72,5% 100,0%

Tab. 22 - Fishertuv pfesny test - divéryhodnost reklam na rehabilitaéni pomuicky, ve
kterych vystupuje odbornik

Oboustranna
exaktni
Hodnota signifikance
Fisherlv presny test 5,298 ,150
Pocet platnych pfipadu 102

Ho7: Nakup rehabilitacnich pomiicek na zikladé reklamy, ve Kkteré
vystupuje celebrita, nezavisi na véku klienti.

Fisherovym pfesnym testem (tab. 24) byla prokazéna statisticky vyznamna

zavislost mezi v€kem klientl a jejich odpovéd'mi na otazku ¢. 13 ,,Je pro Vas reklama

na rehabilita¢ni pomicku davéryhodnéjsi, pokud v ni vystupuje néjaka celebrita nebo

znamd osobnost?, p = 0,005. Hypotézu H,7 muZzeme zamitnout. Nakup

rehabilita¢nich pomucek na zakladé reklamy, ve které vystupuje celebrita, zavisi na

veéku klientd. Analyzou adjustovanych rezidui byl zjiStén u klientd nejstarsi vékové

kategorie statisticky vvznamné vy$§i podil klienti, pro které je reklama, v niz

vystupuje znama osobnost duvéryhodnéjsi.
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Tab. 23 - Kontingenéni tabulka - divéryhodnost reklam na rehabilitaéni pomucky, ve kterych
vystupuje celebrita

Kontingenc¢ni tabulka

Je pro Vas reklama
na rehabilitacni pomuicku
dav éry hodnégjsi pokud v ni
vy stupuje n&aka celebrita
nebo znama osobnost?

_ ne ano Celkem
Vék 18 - 24 let Cetnost 9 2 11
% 81,8% 18,2% | 100,0%

Adjustované reziduum ,6 -,6
25 - 44 let Cetnost 26 4 30
% 86,7% 13,3% | 100,0%

Adjustované reziduum 1,8 -1,8
45 - 64 let Cetnost 36 11 47
% 76,6% 23,4% | 100,0%

Adjustované rezduum 4 -4
65 let avice Cetnost 5 9 14
% 35,7% 64,3% | 100,0%

Adjustované reziduum -3,6 3,6
Celkem Cetnost 76 26 102
% 74,5% 25,5% | 100,0%

Tab. 24 - Fishertiv pfesny test - divéryhodnost reklamy na rehabilitaéni pomiticky, ve
kterych vystupuje celebrita

Oboustranna
exaktni
Hodnota | signifikance
Fisheriv pfesny test 11,983 ,005
Pocet platnych pripada 102

4.4.3 Reklamni aktivity v misté poskytovani sluzeb fyzioterapeuta

Jak ukazuje obr. 10, je velmi vyhodné umistit reklamni materialy do ¢ekarny a
ordinace lékafe a fyzioterapeuta, protoze si jich zde vs8ima az 75% oslovenych
respondentli. Neni vyjimkou, ze klienti rehabilitace stravi desitky minut nebo dokonce
hodiny ¢ekdnim na vySetfeni ¢i oSetfeni a hledaji pfilezitosti, jak se béhem této doby

zabavit.
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VSimani si reklamnich materialda v cekarné a
ordinaci lékare a fyzioterapeuta

ne
=25%

B Ne ®mAno

ano
=75%

Obr. 10 - V8imani si reklamnich materiala v ¢ekarné a v ordinaci fyzioterapeuta

Pro presngj$i zacileni reklamy na potencidlniho spotiebitele je vyhodné védét,
které osoby si reklamnich materiali v§imaji nejvice. Za timto tcelem byla stanovena

nasledujici hypotéza:

H,8: MuZi a Zeny se neli§i v ¢etnosti v§imani si reklamnich materiala
Vv ¢ekarné a ordinaci fyzioterapeuta a rehabilita¢niho 1ékare.

Fisherovym piesnym testem (tab. 26), z dat zanesenych do kontingen¢ni tabulky
(viz tab. 25), nebyl prokazan statisticky vyznamny rozdil mezi muzi a Zenami
v odpovédich na otazku ¢. 17 ,VSimate si reklamnich materidl (napt. letaki)
v ¢ekarné ¢i Vv ordinaci fyzioterapeuta nebo rehabilitacniho lékare?*, p = 0,064.

Hypotézu Hpl nemizeme zamitnout. Muzi a Zeny se neli$i v Cetnosti v§imani si

reklamnich materidl v ¢ekdrné a ordinaci fyzioterapeuta a rehabilitaéniho 1ékafe.

Ale vzhledem ke snizené hodnoté dosazené statistické vyznamnosti Fisherova
presného testu (p = 0,064 je blizké hrani¢ni hodnoté 0,05) miizeme konstatovat, ze je

zde urcity trend — Zeny si reklamnich letdkd v ¢ekdrnach a ordinacich v§imaji vice.
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Tab. 25 - Kontingenéni tabulka - v§imani si reklamnich materialti v ¢ekarné a v ordinaci
fyzioterapeuta dle pohlavi

Kontingenéni tabulka

VSimate si
reklamnich materialt
v Cekarné ¢i v ordinaci
fyzioterapeuta nebo
rehabilitacniho
lekare?

- ne ano Celkem
Pohlavi muzi Cetnost 15 29 44
% 34,1% 65,9% 100,0%
Zeny Cetnost 10 48 58
% 17,2% 82,8% 100,0%
Celkem Cetnost 25 77 102
% 24,5% 75,5% 100,0%

Tab. 26 - Fishertiv pfesny test - vS§imani si reklamnich materialti v éekarné a
Vv ordinaci fyzioterapeuta dle pohlavi

Oboustranna
exaktni
Hodnota signifikance
Fisherlv pfesny test ,064
Pocet platnych pfipadu 102

Déle bylo dotaznikovym Setfenim zjistovano, zda respondentim fyzioterapeut
nebo lékaf nabidl néjakou rehabilitacni pomilicku nebo dopln€k 1écby. Kladné
odpovédélo 76, 5% respondentll. 58% dotdzanych uvita, pokud jim fyzioterapeut RHB
pomticku nabidne, tficeti osmi procentim to nevadi a jen 4% respondentti uvedlo, Ze je

nabizeni pomicek fyzioterapeutem obtézuje.

4.4.4 Znalost reklamy na sluzby fyzioterapeuti

Velmi negativné 1ze hodnotit skute¢nost, ze pouze 22% respondenti se setkalo a
zna né¢jakou reklamu na sluzby fyzioterapeuti. Pomoci ovéfovani platnosti
nasledujicich dvou hypotéz se snazime zjistit, zda existuje souvislost s nejvys$sim
dosazenym vzdélanim klientl nebo jejich socidlnim stavem a znalosti reklamy na

sluzby fyzioterapeuti.
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Ho9: DosaZené vzdélani klientii nesouvisi se znalosti reklamy tykajici se
sluZeb fyzioterapeuti a rehabilita¢nich pracovniki.

Fisherovym ptfesnym testem (viz tab. 29) nebyla prokazana statisticky vyznamna
zavislost mezi dosazenym vzdélanim klientd a jejich znalostmi reklamy tykajici se
sluZzeb fyzioterapeuti a rehabilitatnich pracovnikd, p = 0,211. Hypotézu Hy2

nemuzeme zamitnout, dosazené vzdélani klientd tedy nesouvisi se znalosti reklamy

tykajici se sluzeb fyzioterapeutu a rehabilitaénich pracovnikd.

Tab. 27 - Kontingen¢ni tabulka - znalost reklamy na sluzby fyzioterapeutt a rehabilitanich
pracovnikii dle dosazeného vzdélani

Kontingenc¢ni tabulka

Znate néjakou
reklamu na sluzby
fyzioterapeuta a
rehabilitacnich
pracov nik(?
ne ano Celkem
DosaZené ZS Cetnost 9 1 10
vzdélani % 90,0% 10,0% | 100,0%
vyuéen Cetnost 30 6 36
% 83,3% 16,7% 100,0%
(S1S) Cetnost 21 10 31
% 67,7% 32,3% 100,0%
\VsTe) Cetnost 9 1 10
% 90,0% 10,0% 100,0%
\VS) Cetnost 11 4 15
% 73,3% 26,7% 100,0%
Celkem Cetnost 80 22 102
% 78,4% 21,6% 100,0%
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Tab. 28 - Kontingenéni tabulka se slou¢enymi kategoriemi - znalost reklamy na sluzby
fyzioterapeutu a rehabilita¢nich pracovnikd dle dosazeného vzdélani

Kontingen¢éni tabulka

Znate ngakou
reklamu na sluzby
fyZzioterapeuta a
rehabilitaCnich
pracov nik(?
_ _ ne ano Celkem
Dosazené ZS - vyucen Cetnost 39 7 46
vzdélani % 84,8% 15,2% | 100,0%
SS Cetnost 21 10 31
% 67,7% 32,3% 100,0%
VSO - VS Cetnost 20 5 25
% 80,0% 20,0% 100,0%
Celkem Cetnost 80 22 102
% 78,4% 21,6% 100,0%

Tab. 29 - Fishertiv pfesny test - znalost reklamy na sluzby fyzioterapeutd a
rehabilitacnich pracovnikii dle dosazeného vzdélani

Oboustranna
exaktni
Hodnota signifikance
Fisherlv pfesny test 3,124 ,211
Pocet platnych pfipadu 102

Hol10: Socialni stav klientii nesouvisi se znalosti reklamy tykajici se sluzeb
fyzioterapeuti a rehabilita¢nich pracovniku.

Fisherovym piesnym testem (tab. 32) nebyla prokazana statisticky vyznamna
zavislost mezi socidlnim stavem klientl a jejich znalostmi reklamy tykajici se sluzeb

fyzioterapeutii a rehabilitatnich pracovnikt, p = 0,226. Hypotézu Ho3 nemuzeme

zamitnout. Socidlni stav klientli nesouvisi se znalosti reklamy tykajici se sluzeb

fyzioterapeutt a rehabilitaénich pracovniku.
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Tab. 30 - Kontingenéni tabulka - znalost reklamy na sluzby fyzioterapeutt a rehabilita¢nich
pracovniki dle socialniho stavu

Kontingenéni tabulka

Znate néjakou
reklamu na sluzby
fyzioterapeuta a
rehabilitacnich
pracov nik(?

_ ne ano Celkem

Socialni student Cetnost 5 3 8
stav % 62,5% 37,5% 100,0%
zaméstnanec Cetnost 34 12 46

% 73,9% 26,1% 100,0%

osvC Cetnost 7 3 10

% 70,0% 30,0% 100,0%

nezaméstnany Cetnost 5 0 5

% 100,0% ,0% 100,0%

MD Cetnost 3 0 3

% 100,0% ,0% 100,0%

starobni diichodce  Cetnost 16 3 19

% 84,2% 15,8% 100,0%

invalidni dichodce Cetnost 10 1 11

% 90,9% 9,1% 100,0%

Celkem Cetnost 80 22 102
% 78,4% 21,6% 100,0%

Vzhledem Kk nizkym cetnostem v bunkach tabulky (tab. 30) byly slouéeny
kategorie, které¢ se tykaji socidlniho stavu klientd podle toho, zda jsou ¢i nejsou
vydélecné Cinni, viz tab. 31.

Tab. 31 - Kontingen¢ni tabulka se slou¢enymi kategoriemi - znalost reklamy na sluzby
fyzioterapeutt a rehabilitacnich pracovnikii dle socialniho stavu

Kontingenéni tabulka

Znate néjakou
reklamu na sluzby
fyzoterapeuta a
rehabilitacnich
pracov nikd?

ne ano Celkem

Socialni zaméstnanec - OSVC Cetnost 41 15 56
stav % 73,2% 26,8% 100,0%
ostatni Cetnost 39 7 46

% 84,8% 15,2% 100,0%

Celkem Cetnost 80 22 102
% 78,4% 21,6% 100,0%
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Tab. 32 - Fishertiv pfesny test - znalost reklamy na sluzby fyzioterapeutd a
rehabilitacnich pracovnikt dle socialniho stavu

Oboustranna
exaktni
Hodnota | signifikance
Fisherlv presny test ,226
Pocet platnych pfipadu 102

4.5 Souhrn vysledkii vyzkumného Setreni

Z vysledki dotaznikového Setfeni provadéného v rehabilitaéni ambulanci ve
Slavicing lze usuzovat, Ze klienty rehabilitace nakupujicimi cviebni a pasivni
rehabilitaéni pomicky jsou pfevazné vyucené zaméstnané zeny ve véku mezi 45 az 64
lety.

Pfi nékupu rehabilitacnich cvi¢ebnich pomicek pfipousti ovlivnitelnost
reklamou 25% respondent, ovSem u pasivnich RHB pomitcek az 44% respondentt.

Provedenim Fisherova piesného testu nebyla prokazana statisticky vyznamna
zavislost mezi Cetnosti nakupd cvicebnich rehabilitacnich pomutcek na zakladé
reklamy a pohlavim a ¢etnosti nakupt cvicebnich RHB pomtcek na zéklad€ reklamy a
vékem respondenti. OvSem byla prokdzana statisticky vyznamna zavislost mezi
ovlivnitelnosti reklamou pfi ndkupu rehabilitacnich cvic¢ebnich pomiicek a nejvyssim
dosaZenym vzdélanim klientd. Analyzou adjustovanych rezidui byl zjiStén vySsi podil
stitedoskolsky vzdélanych klientl, ktefi se pfi ndkupu cvicebnich pomiicek nechavaji
ovlivnit reklamou. Z vyse uvedeného tedy vyplyva, Ze neni statisticky vyznamny
rozdil v pohlavi a véku klienti, ale pouze ve vzdélani klientu, ktefi nakupuji
cvicebni RHB pomiicky na zakladé reklamy.

U nakupu pasivnich rehabilitacnich pomucek na zakladé¢ reklamy nebyla
pomoci Fisherova pfesného testu prokdzana statisticky vyznamna zéavislost mezi
Cetnosti nakupu a pohlavim, ale byla prokézéana zavislost mezi ¢etnosti nakupu pasivni
pomiicky na zdklad¢ reklamy a vékem respondentii. Ve vékové skupiné 65 let a vice
byl zjistén vyssi podil klientii, které pii nakupu RHB pomiicky pro pasivni

pouZziti ovliviiuje reklama.
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Ukazalo se také, Ze respondenti oproti aktivnim cvi¢ebnim pomuckam nakupuji
veétsi mnozstvi pasivnich rehabilitacnich pomiicek, tedy z celkového mnozstvi
nakoupenych pomticek ptipadd 65% na pasivni rehabilitacni pomicky. Otazka, zda je
tomu tak diky rozsahlej$im reklamnim kampanim na pasivni pomtcky typu Fastum gel
¢1 Koniskd mast nebo diky tomu, Ze klienti Castéji voli snadnéjsi a rychlejsi cestu
kulevé od bolesti byt s kratkodobym u¢inkem, muze byt pfedmétem dalSiho
vyzkumného Setfeni.

Z dotaznikového Setfeni dale zjiStujeme, Ze klienti rehabilitace nakupuji
prevazné cvicebni a pasivni rehabilitacni pomiicky na zakladé reklamy televizni,
internetové a reklamy v misté prodeje, a Zze nejvyssi podil klientd utrati v praiméru
za tf1 mésice shodné za pasivni i aktivni pomucky a sportovni aktivity do 100 K¢.

Nejcastéji klienti od pomicky ocekavaly, ze jim pomuize ke snizeni bolesti
pohybového aparatu, zlepSeni pohyblivosti a celkové kondice.

Jako rozhodujici kritéria pro vybér a nakup konkrétniho druhu rehabilita¢ni
pomucky byla respondenty oznacena doporuceni, ktera dostali na tuto pomucku, dale
slibovany uzitek, ktery ma pomducka pfinést a cena pomtcky.

I ptes to, Ze jsou farmaceutické spolecnosti a vyrobci rehabilitaénich pomicek
ochotni vynalozit zna¢né financ¢ni prostiedky na honorafe ,,celebrit” propagujicich
jejich vyrobky, pouze 25% klientll oslovenych v dotaznikovém Setfeni uvedlo, ze
reklamé, ve které vystupuje néjakd zndma osobnost duvéruji vice. Reklamé, ve které
ale vystupuje odbornik (fyzioterapeut, lékat), vice divétuje az 73% oslovenych.
Testovanim hypotézy ¢. 6 ,, Nakup rehabilitacnich pomtlicek na zakladé reklamy, ve
které vystupuje odbornik, nezavisi na véku klienti“ nebyla prokadzina statistiky
vyznamna zavislost mezi vékem klientii a jejich nakupem rehabilitacni pomucky
na zakladé reklamy, ve které vystupuje odbornik. Jinak je tomu u reklamy ve které
vystupuje celebrita. U klienti nejstarSi vékové kategorie byl zjistén statisticky
vyznamné vysS$i podil klientd, pro které je reklama, v niZ vystupuje znama
osobnost, diivéryhodnéjsi.

Az 75% oslovenych respondentl si v§ima reklamnich materialti v prostorach
¢ekarny a ordinace fyzioterapeuta, proto je zde Vhodné tyto reklamni a propagacni
materidly umistit. Nepodafilo se vyvratit tvrzeni, Ze se muZzi a Zeny nelisi ve v§imani si

reklamnich materialii v téchto prostorach, ale na zakladé sniZzené hodnoty dosazené
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statistické vyznamnosti Fisherova piesného testu Ize konstatovat, ze zde existuje
urcity trend — Zeny si reklamnich letaki v ¢ekarnach a ordinacich v§imaji vice.
Fyzioterapeut nebo lékat klientlim nabidl n&jakou rehabilitacni pomicku nebo

dopln¢k 1é¢by v 76, 5% ptipadl a 58% dotazanych uvedlo, Ze tuto nabidku vita.

Posledni ¢ast vyzkumného Setfeni byla vénovana otazce obecného povédomi ¢i
znalosti reklamy na sluzby fyzioterapeut. Pouze 22% respondent se setkalo a zna
n¢jakou reklamu na sluzby fyzioterapeutli. Pomoci ovéfovani platnosti hypotéz se
nepodafila prokazat souvislost mezi znalosti reklamy na sluzby fyzioterapeutl

a nejvyssim dosazenym vzdélanim klient nebo jejich socialnim stavem.

Doporuceni zadavatelim reklamy

e Zam¢fit se na urCité segmenty trhu v zévislosti na druhu prodavaného zbozi ¢i
nabizené sluzby a jejich ovlivnitelnosti reklamou (napt. u RHB pomiicek pro
pasivni pouziti na osoby starsi 65 let).

e Vramci reklamni kampané poukazovat na zddouci ucinky piipravku ¢i
pomticky (snizeni bolesti, zlepSeni pohyblivosti a celkové kondice).

e Zvazit castgj$i UCinkovani odbornika v reklamé (rehabilitacniho 1ékare,
fyzioterapeuta, sportovniho trenéra atd.).

e Pro reklamu na sluzby fyzioterapeuta vybrat ucinnéj$i reklamni meédium

(televizi, internet).

Doporuceni fyzioterapeutim

e Zvolit u¢inngjsi reklamni médium (viz vyse).

e Zvazit moZznosti vyuZziti umisténi reklamniho média Vv prostorach jejich ¢ekarny
a ordinace.

e Zam¢fit se na individualni osobni doporu¢eni vhodnych pomtcek a sluzeb pro
klienty.

e Systematicky ziskdvat informace od klientd o pomickach, které pouzivaji a

zvazit vhodnost jejich pouziti v souvislosti s moznymi kontraindikacemi.
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo pomoci dotaznikového Setfeni zjistit, zda
jsou klienti rehabilitaéni ambulance TOP AVILS, s.r.o. ve Slavi¢iné pii ndkupu
cviebnich a pasivnich rehabilitanich pomiicek ovlivnéni reklamou, dale jaké
kritérium je pii vybéru a nakupu konkrétniho druhu pomucky pro klienty rozhodujici,
zda je pro n¢ duvéryhodnéjsi reklama, ve které vystupuje odbornik ¢i celebrita a zda si
v§imaji reklamnich materidli v prostorach ¢ekarny a ordinace fyzioterapeuta.

Na zékladé sbéru a nasledném studiu dostupné literatury byla v teoretické Casti
diplomové prace strucné popsana problematika marketingu, reklamy a reklamy ve
zdravotnictvi.

V analytické ¢asti prace byly formulovany hypotézy a nasledné ovéreny pomoci
Fisherova piesného testu.

V pfipad€é cvicebnich rehabilitatnich pomtcek byla provedenim Fisherova
pfesného testu prokdzana jen statisticky vyznamna zavislost mezi ovlivnitelnosti
reklamou pfi nékupu rehabilitacnich cvi¢ebnich pomicek a nejvysSim dosazenym
vzdélanim klientd. Analyzou adjustovanych rezidui byl zjistén vysS§i podil
sttedoskolsky vzdélanych klientd, které pii ndkupu cvicebnich rehabilitaénich
pomucek ovliviiuje reklama. U ndkupu pasivnich rehabilitacnich pomtcek na zakladé
reklamy byla prokazana pouze zavislost mezi Cetnosti nakupu pasivnich RHB
pomucek na zadkladé reklamy a vékem respondentli. Ve vé€kové skupiné 65 let a vice
byl zjiStén vyssi podil klientl, které pfi nakupu RHB pomicek pro pasivni pouZiti
ovliviiyje reklama.

Reklamé, ve které vystupuje zndmé osobnost, vice divétuje Ctvrtina oslovenych
respondentl. V této Casti prace byla prokazana pouze hypotéza Ho7, tedy u klientl
nejstarsi vékové kategorie byl zjistén statisticky vyznamné vyssi podil klientti, pro
kter¢ je reklama, v niz vystupuje znama osobnost, divéryhodné;si.

S chystanymi zménami ve financovani rehabilitacnich sluzeb, se zvySujicim se
poctem rehabilita¢nich vykont za pfimou platbou od pacienti, a tim s pfedpokladanym
ubytkem klienti rehabilita¢nich ambulanci, vzrostou ndroky na reklamni kampané a

propagaci zdravotnickych zafizeni. Problémy nastanou pfevazné malym ambulancim,
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jejichz Klienty jsou pievazné pacienti s chronickymi bolestmi zad a kloubu, a kterych
se tyto chystané zmény dotknou nejvice. Aby si tyto ambulance udrzely stavajici a
ziskaly nové Klienty, budou muset investovat vice finan¢nich prostfedka do reklamy a
propagace svého zdravotnického zatizeni.

Jak ukézalo dotaznikové Setfeni, pouze 22% respondenti se nékdy setkalo a zna
néjakou reklamu na sluzby fyzioterapeutll. Z toho je mozné usuzovat, Ze tato oblast je
dosud velmi podcenovana. Ackoliv ambulance malé a stiedni velikosti nemusi
disponovat velkymi finan¢nimi prostfedky, které by pokryly naklady na velkou
reklamni kampan napf. v celostatni televizi, pro pokryti mistniho trhu, mohou vyuzit
sluZzeb malych regiondlnich televiznich ¢i rozhlasovych stanic, které byvaji levnéjsi.
Jak se z dotaznikového Setfeni dale ukazalo, velky, avSak v ptipadé rehabilitacni
ambulance TOP AVOLS, s.r.0. ve Slavi¢iné nevyuzity potencial, pifedstavuje reklama
umisténd v prostorach ¢ekarny a ordinace 1€kate a fyzioterapeuta.

V zavéru prace na podklad¢ ziskanych vysledkli z dotaznikového Setieni byla
vyslovena doporuceni pro zadavatele reklamy, fyzioterapeuty a rehabilitacni
pracovniky.

Pro potvrzeni vysledkii vyzkumného Setfeni je vhodné jej provést na vétSim
vyzkumném vzorku, napf. na klientech vSech rehabilitacnich ambulanci Zlinského

kraje.
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

AKA Asociace komunika¢nich agentur

APTA American Physical Therapy Association (Americkd asociace fyzikalni
terapie)

CPT Cost per thousand, cena za tisic osloveni

CR Ceska republika

FAF UK Farmaceuticka fakulta Univerzity Karlovy

HLP humanni lé¢ivy piipravek

LP 1écivy ptipravek

mil. milion

MZ ministerstvo zdravotnictvi

osvC osoba samostatn¢ vydelecné ¢inna

RHB rehabilitacni

RRTV Rada pro rozhlasov¢ a televizni vysilani

SPIR Sdruzeni pro internetovou reklamu

SUKL Statni urad pro kontrolu 1é¢iv

uvDT Unie vydavateld

WCPT World Confederation for Physical Therapy (Svétova konfederace pro
fyzikalni terapii)
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Ptil. 1 — Eticky kodex fyzioterapeuta

Eticky kodex fyzioterapeuta

"Etické principy pro fyzioterapeuty" byly vypracovany v souladu s "Etickym
kodexem" WCPT a byly schvéaleny vykonnym vyborem Unie rehabilitatnich
pracovnikt dne 12.6.1992, piepracovany a schvaleny Sjezdem Unie fyzioterapeuti CR

dne 26.1.2002 jako "Eticky kodex fyzioterapeuta"

Obecné zasady

Stavovskou povinnosti fyzioterapeuta je poskytovat kvalifikovanou a
zodpoveédnou profesionalni sluzbu. Fyzioterapeut dodrzuje zakony a vyhlasky, kterymi
se Fidi jeho &innost v Ceské republice. Fyzioterapeut respektuje vék, narodnost, viru,
barvu pleti, politické presvédCeni, socialni statut, pohlavi a sexudlni orientaci klienta.
Fyzioterapeut respektuje prava a lidskou dustojnost vSech jedinct. Fyzioterapeut nese

odpovédnost za sva rozhodnuti.

Vykon povoléani

Fyzioterapeut zodpovidd za provedeni fyzioterapeutickych postupli a nesmi
ohrozit zdravi klienta. Fyzioterapeut musi svou profesionalni ¢innosti predchazet
vzniku disability. Fyzioterapeut piispiva k rozvoji odborné tirovné a zajisténi kvalitni
péce o klienty. Fyzioterapeut je povinen pribézné udrzovat nejvyssi uroven svého
vzdélani a odbornost (celozivotni vzdélavani). Fyzioterapeut ma pravo na finan¢ni

odménu za svou praci.

Vztah ke klientovi

Fyzioterapeut je vazan mlcenlivosti ve vztahu ke vS§em informacim tykajicich se
klienta. Nemluvi o zalezitostech klienta snikym jinym, nez stim, kdo je
spoluodpovédny za péci ongj. Fyzioterapeut podava klientim ptesné informace
0 poskytovani fyzioterapeutickych vykont a je povinen seznamit klienta i o ptipadném

riziku terapie.
Vztahy k ostatnim zdravotnickym profesim

Fyzioterapeut spolupracuje v klientové zajmu s jeho oSetiujicim Iékatrem.

Fyzioterapeut spolupracuje s ostatnimi zdravotnickymi profesemi bud v ramci
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Ptil. 1 — pokracovani

interdisciplinarni spoluprace nebo jako ¢len multidisciplinarniho tymu. Fyzioterapeut

se podili na rozvoji odborného vzdélavani ostatnich zdravotnickych pracovnikd.

Zaveérené ustanoveni

Fyzioterapeut za vSech okolnosti dodrzuje standard profesni a osobni etiky coz
¢ini jeho profesi divéryhodnou. V piipad¢, ze kolega porusi pravidla etického kodexu
je fyzioterapeut povinen jej na to upozornit; nedojde-li k napravé, je povinen

informovat profesni organizaci.151

151 UNIFY CR, Eticky kodex fyzioterapeuta, http://www.unify-cr.cz/unify-nezarazeno/eticky-kodex-

fyzioterapeuta-vydany-unii-fyzioterapeutu-ceske-republiky-jako-dokument-c.-1-2.html
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Piil. 2 - Dotaznik

Dotaznik:

Vazeni klienti a klientky rehabilitace,

Vv ramci své diplomové prace na téma ,,Reklama ve zdravotnictvi® se na Vas
obracim s prosbou 0 vyplnéni ptfedlozeného dotazniku. Potiebovala bych védét, jak
vnimate reklamu na rehabilitacni pomucky a dopliky 1écby a jak hodnotite reklamu
Vv prostorach nasi rehabilitace. Budu rada a velmi mné to pomtze v mé praci, pokud si
najdete Cas a vyplnite tento kratky dotaznik. Zpracované vysledky nam také pomohou
ke zlepSeni naSich sluZzeb a ke zvySeni Vasi spokojenosti.

Dotaznik je zcela anonymni a budu rada, pokud budou Vase odpovédi
pravdivé. Vyplnovani je jednoduché a rychlé. VétSinou pouze staéi vybrat a
zakrouzkovat jednu z nabizenych variant odpovédi (pokud neni uvedeno jinak),
pfipadné dopsat jednim ¢i nékolika malo slovy svou vlastni odpovéd’. Pro snadnéjsi
pochopeni zadani jsou nize uvedeny piiklady rehabilitacnich pomutcek pro aktivni
pohyb ¢i pasivni pouziti. V piipadé jakychkoli nejasnosti se prosim obratte na
nékterou znaSich fyzioterapeutek, kterym také vyplnéné dotazniky nasledné
odevzdejte.

Rehabilitacni pomiicky pro aktivni pohyb: gymnastické mice vSech velikosti,

balan¢ni plochy, hole pro severskou chizi, cvicebni gumy, rotopedy, steppery, ¢inky,
rotany, hrazdy, bosu a dalsi.

Rehabilita¢ni pomucky a dopliky 1é¢by pro pasivni pouziti: gely a masti proti

bolesti, dopliiky stravy pro vyzivu kloubti, nahfivaci a chladici polstarky, infralampy,
pristroj pro magnetoterapii, masazni kieslo, masazni podlozky, tapy, kosmodisky aj.
De¢kuji za spolupréci a ochotu

Bc. Helena Macalova

1. Koupil/a jste si n€kdy né&jakou rehabilitaéni pomutcku pro aktivni pohyb

(cviceni)?
a. ano (jakou)...
b. ne
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Ptil. 2 — pokracovani

Zakoupil/a jste si tuto pomucku na zaklad¢ reklamy?
a. ano

b. spise ano
C. spiSene
d. ne

Koupil/a jste si nékdy néjakou jinou rehabilitacni pomticku nebo dopln¢k 1écby
pro pasivni pouziti? (napt. gel proti bolesti svali, tape)

a. ano (jakou)...

b. ne

Koupil/a jste si tuto pomucku na zékladé€ reklamy?
da. ano

b. spiSe ano

C. spiSene

d. ne

Koupil/a jste si cvicebni pomticku ¢i ptipravek pro pasivni pouZiti na zédkladé
nékteré z téchto reklam?

televizni reklama

tiSténa reklama

rozhlasova reklama

reklama v misté prodeje — letaky, hostesky

na internetu

ne, nekoupil/a

+~® 00 o

Kolik penéz primérné za tfi mésice utratite pii nakupu rehabilitacnich
pomucek pro aktivni pouZiti a za pohybové aktivity (plavani, fitness, atd.)?
a) 0 - 100 K¢

b) 100 - 500 K¢

¢) 500 - 1000 K¢
d) 1000 - 1500 K¢
e) 1500 a vice K¢
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7. Kolik penéz primérné za tii mésice utratite pii nakupu pasivnich
rehabilitacnich pomiicek a doplnk 1écby?

a) 0- 100 K¢

b) 100 - 500 K¢
c) 500 - 1000 K¢
d) 1000 - 1500 K¢
e) 1500 a vice K¢

8. Jak Casto pouzivate rehabilitacni pomticku pro aktivni pouziti?

10.

a.

® a0 o

denné

alesporii jednou tydné
alesponi jednou za mésic
jen pii zhorsSeni potizi
nepouzivam ji

Jak Casto pouZzivate pasivni rehabilitacni pomuicku?

a.

® o0 o

denné

alesponi jednou tydné
alesponi jednou za mésic
pii zhorSeni potizi
nepouzivam ji

Pti nakupu a vybéru konkrétniho druhu rehabilitacni pomicky je pro mé

rozhodujici... (vice moZnych odpovédi)

Q@ +~o® o0 o

slibovany uzitek, ktery mi ma pomucka prinést

cena pomucky

dostupnost pomiicky

kvalita pomticky

mnozstvi a dostupnost informaci o spravném pouziti pomiicky

znacka pomticky

doporuceni, kterd jsem dostal na tuto pomiicku (od ptibuzného, znamého,
fyzioterapeuta atd.)

jiné
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11. Zjakych zdroju nejcastéji Cerpate informace o0 spravném pouzivani
rehabilitacnich pomiicek? (vice moznych odpovédi)

12.

13.

14.

15.

a.

b.
C.
d

—h @

Q@

informace z piibalového letaku a navodu k pouziti

informace od rehabilita¢niho 1ékate

informace od fyzioterapeuta

informace od pfibuznych a zndmych, ktefi tuto rehabilitaéni pomtcku maji
jiz zakoupenou

z internetu

jiny zdroj..............

nikde jsem se 0 spravném pouzivani pomucky neinformoval

Co ocekavate, ze Vam rehabilita¢ni pomucka ¢i dopln€k 1€cby piinese? (vice

moznych odpovédi)

Q@ ~® a0 o

sniZeni bolesti pohybového aparatu
zlepSeni pohyblivosti

zlepseni celkové kondice

zlepSeni sobéstacnosti a sebeobsluhy
lepsi vzhled a kosmetickou upravu
navrat do zamé&stnani

jiny prospéch (jaky?)....

Je pro Vs reklama na rehabilitacni pomiicku divéryhodnéjsi pokud v ni

vystupuje néjaka celebrita nebo znama osobnost?

a.
b.

ano
ne

Je pro Vs reklama na rehabilitacni pomiicku divéryhodnéjsi pokud v ni

vystupuje odbornik (1¢kat, fyzioterapeut apod.)?

a.

ano

b. ne

Nabidl Vam fyzioterapeut nebo lékat n¢kterou rehabilitaéni pomucku ¢i
doplngk 1écby?

a. ano

b. ne
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16. Kdyz mi fyzioterapeut nabidne ¢i doporuci néjakou rehabilitaéni pomucku ¢i
jiny doplnék 1é¢by, tak to...
a. uvitam
b. nevadi mi to
C. obtézuje me to

17. Vsimate si reklamnich materialti (napf. letakt) v ¢ekarné ¢i v ordinaci
fyzioterapeuta nebo rehabilitacniho Iékaie?
a. ano
b. ne

18. Znéte néjakou reklamu na sluzby fyzioterapeuta a rehabilitacnich pracovnikii?
da. ano

b. ne
Pohlavi: muz Vek:  do 24 let
zena 25 az 44 let
45 az 64 let
65 let a vice
Vzdélani: zakladni Socialni stav: student
vyucen zameéstnanec
sttedoskolské osvC
vy$$i odborné nezameéstnany
vysokoSkolské na matetskeé

starobni dichodce

invalidni duchodce
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