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UvVOD

Reklama nas obklopuje, setkavame se s ni denné¢, at’ chceme nebo nechceme,
reklama je soucasti nasich zivotii. Mnoho lidi reklamu nesndsi, jinym nevadi a jsou s ni
smifeni a dal$i skupina méa reklamy rada, hlavn¢é ty zdbavné. Reklama prochézi
vyvojem a muzeme v ni sledovat rizné nové trendy, kterymi se zadavatelé¢ snazi
upoutat pozornost stavajicich ¢i potencialnich zakaznik.

Reklama ve zdravotnictvi je znacné legislativné omezena, takze se nejcasteji
setkavame s reklamou na voln¢ prodejné 1éky.

Tato prace piinasi zakladni poznatky z marketingu ve zdravotnictvi, jehoz
soucasti je praveé i reklama. Popisuje zaklady marketingu, marketingovy proces a
marketingovy mix ve zdravotnictvi. Reklama je jednou ze soucésti marketingového
mixu, takze je nutné se témito oblastmi zabyvat pro uvedeni do problematiky.

Po ptedstaveni obecnych poznatki z oblasti reklamy jako je jeji historie, vyvoj a
vyhody ¢i nevyhody jednotlivych reklamnich médii, se prace blize zabyva institucemi
ve zdravotnictvi, které reklamu vyuzivaji a mohou tak vystupovat i jako zadavatelé
reklamy.

Vzhledem K obrovskym finan¢nim castkam, které do reklamy investuji
farmaceutické spolecnosti, se vE&tsi ¢ast prace vénuje regulacim a moZnostem lékové
reklamy.

Nakupni chovani zakaznikd a jejich ovlivnéni reklamou zjistuje analyticka cast
prace. Veskeré poznatky byly ziskany z dotaznikového Setfeni, které probéhlo
v lékarné Centrum v Usti nad Labem. Dotazovéni byli zdkaznici, kteii si ve jmenované
1ékarn€ zakoupili voln€ prodejné 1éky nebo dopliky stravy. Byly stanoveny hypotézy,
které zjiStuji zavislost mezi ovlivnénim reklamou a pohlavim, vékem a vzdélanim
zékaznikii. Dale bylo zkoumano ovlivnéni zdkaznikii reklamou, ve které vystupuje
znama osobnost. Analyzou a interpretaci dat byly ziskany poznatky, které mohou
slouzit jako doporuceni pro zadavatele reklamy v oblasti volné prodejnych léku a

dopliki stravy.



UVOD DO MARKETINGU

Marketing se v dnesni dobé prolina vSemi obory a profesemi. Definic pojmu
marketing tedy existuje mnoho. Velmi zajimava je definice Kotlera: ,,Marketing je
spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim jednotlivei a skupiny
uspokojuji své potieby a prani v procesu vyroby a sméné vyrobku ¢i jinych hodnot.**
Marketing je spoleCensky proces, protoze v sobé obsahuje fadu poznatkt ze
spolecenskych véd jako je psychologie ¢i sociologie. Marketing by mél mit své misto
V managementu, protoze marketingové by méli myslet vSichni zaméstnanci.

Dalsi velmi vystizné vysvétleni nabizi Svétlik: ,,Marketing je proces fizeni, jehoz
vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a
prani zékaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem zajistujicim splnéni cild

organizace.*?

Ob¢ definice tedy zduraziuji proces Fizeni a uspokojeni potieb a
prani zakaznika. Predvidani a plnéni cilii organizace je soucasti strategického tizeni.
V soucasné dobé si stale vice nejen zdravotnickych instituci uvédomuje nutnost
zavedeni strategického ftizeni, protoze ,,strategii nezbytné potrebuje kazdy, kdo chce

dosahnout l'lspéchu.“3

1.1 Uvod do marketingu ve zdravotnictvi

Dle Zlamala je marketing ve zdravotnictvi daleko omezenéj$i nez v jinych
oborech. Ne vSechny zdravotnické instituce jsou totiz vybudovany na podnikatelském
principu.4 V tomto sméru Ize v Ceské republice odekavat fadu zmén, protoZe postupné
dochazi ke zméndm vlastnictvi zdravotnickych instituci. Mnoho nemocnic jiz bylo
pfevedeno na akciové spolecnosti a tim je jasn¢ definovana odpovédnost fidicich a

kontrolnich organti. Velké mnoZstvi nemocnic ale stile zlstava ptispévkovymi

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

2 Srov. SVETLIK, J., Marketing - cesta k trhu, s. 10.

8 BURIAN, J., a SOUCEK, Z., Strategické rizeni zdravotnickych zarizeni, s. 17.
4 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 13.



organizacemi zfizovanymi krajem, kde je pfima odpovédnost managementu instituce
velmi nizka.

DalSim rozdilem je, Ze ve zdravotnictvi se nejednd o volné plsobeni trzniho
mechanismu, protoze nabidka i poptivka po zdravotnické péci miiZe byt velmi
ovliviiovana pisobenim statu a jeho zdravotni politikou. VVzhledem k tomu, ze ma
stat omezené zdroje pro financovani zdravotni péfe, musi pravé stat korigovat
nedokonalost trzniho mechanismu a na druhé strané¢ dohlizet na pozadavky na etiku a

lidskou solidaritu p¥i poskytovani zdravotnické péce.”

1.2 Vyvoj marketingu

Dle Strnada je marketing rovnéz podnikatelskou koncepci a tak, jak se ménily
podnikatelské koncepce, tak se ménilo i pojeti marketingu. Vyvoj podnikatelskych
koncepci a marketingu popisuje takto:

e 1900 — 1920 vyrobni podnikatelska koncepce — zvySovani produktivity prace,
snizovani nakladl a tim i snizovéani konecné ceny

e 1920 — 1940 vyrobkova podnikatelska koncepce — produkce vyrobku
individudlnim zakaznikiim

e 1940 — 1950 prodejni podnikatelska koncepce — kvalitni a cenové dostupny
dobé velky rozvoj masmédii — rozhlasu, tisku a televize

e 1950 — 1970 marketingova podnikatelska koncepce — trvald komunikace mezi
producenty vyrobku a sluzeb a jejich zakazniky

e 0d roku 1970 spolecensky marketing — uvédomovani si SirSich spolec¢enskych

z4jmi a disledkd vyroby a spotfeby.®

Oproti pivodnim hlavnim kritériim pro rozhodovani firem, kterymi byl zisk,

trzni podil a navratnost investic ¢i jiny ekonomicky cil, socialni marketing predpoklada,

% Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 8-9.
® Srov. STRNAD, L., Marketing zdravotnického zafizeni, Management ve zdravotnictvi, s. 347-348.
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ze organizace budou ve svych marketingovych aktivitaich udrzovat v rovnovaze cile,
kterymi jsou zisk firmy, uspokojeni piani zakaznikl a vetejny zaj em.’

Zakazniky by v dnesni dobé nemélo zajimat jen uspokojeni jejich vlastnich
potieb, ale také spoledenska odpovédnost. Cim dal vice zékazniki se zajima 0 pavod
vyrobkd, jejich zdravotni nezavadnost, jejich dopad na ekologii apod.

Spolecensky (socidlni) marketing je také ucinnou metodou vychovy ke
zdravi. Souborem metod a prostiedkl je mozné plisobit na vybrané skupiny obyvatel
se zamérem propagovat, ovliviiovat a ménit postoje obcant k socialnim hodnotam,
zejména ke spravnému chovani ke svému zdravi. Je tak moZné Uc¢inngji prosazovat
socialni a zdravotni Za'lméry.8

Spole¢né s technickym pokrokem se zacinaji objevovat i nové formy marketingu,
mezi které patii napiiklad digitalni, virovy, guerillovy a mobilni marketing. Dal§im
trendem bude v Ceské republice také product placement, se kterym se V zahraniéi
muzeme setkat hlavné ve filmovém marketingu. Jednd se o zdmérné a placené
umisténi vyrobku do audiovizualniho dila s cilem jeho propagace. Vyrobek je tak
zobrazen v bézném zivoté a v pozitivnim kontextu ukazuje, Ze jeho uzivani je béznou
soucasti zivota filmového hrdiny. V oblasti zdravi jsme se s timto trendem mohli setkat
ve filmu Ugastnici zajezdu, kde byl ve formé product placementu propagovan doplngk
stravy ArginMax. Bohuzel v Ceské republice teprve nyni probiha legalizaéni proces
téchto komerc¢nich sdéleni ve filmové a televizni formée, protoze dosavadni legislativa

pojem product placement nezna.’

1.3 Marketingova koncepce

V marketingovém mysleni jsou potieby koncového uzivatele sluzeb a vyrobki
stanoveny za zaklad veskerych ekonomickych aktivit. Pravé na uspokojeni potieb
zakazniki je zaméiena veSkera Ccinnost poskytovatele sluzeb ¢&i vyrobku.

Marketingova koncepce mize za optimalnich podminek plnit zakladni pozadavek

" Srov. SVETLIK, J., Marketing - cesta k trhu, s. 14.
8 Srov. CEVELA, R., CELEDOVA, L., a DOLANSKY, H., Vychova ke zdravi pro stredni zdravotnické skoly, s. 23.
®Srov. FREY, P., Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii, s. 123-129.
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trzniho fizeni ekonomiky. To znamend, ze optimaln¢ alokuje zdroje tam, kde jsou
potieba, a produkuje ¢i poskytuje sluzby v odpovidajici kvantité a kvalits.*®
Marketingové orientovand organizace provadi prazkumy trhu, zjistuje, které
typy sluzeb a produkti jsou odpovidajici pro jeji klienty, vyrabi zbozi v takovém
mnozstvi, aby nedochézelo k piebytku ¢i plytvani. Zaroven musi organizace vénovat i
dostate¢nou pozornost kvalité, aby obstala pied konkurenci. Znalost trhu a konkurence
tak snizuje rizika manazerskych rozhodnuti, pfispiva k rozvoji vyrobkd a sluzeb.
V marketingové orientované spole¢nosti musi mit marketing vyznamnou pozici
v mySleni vSech zaméstnancu, jediné tak je mozné realizovat marketingovou

koncepci.™

10 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 22-24.

1 Srov. Tamtéz, s. 23-25.
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2 MARKETINGOVY PROCES

Pti ptipravé jakékoli marketingové koncepce musi firma zvazovat celou tadu
vngjSich a vnitinich faktord a dle nich sestavovat svou marketingovou strategii. Dle
Kotlera ma marketingovy proces tyto ¢asti: analyza marketingovych ptilezitosti, vybér
cilovych trhii, koncipovani marketingového mixu, realizace marketingové strategie.12

Zldmal zdiraziuje nutnost definovani marketingové filozofie v marketingovém
procesu. Marketingova filozofie by méla byt zdkladem marketingové strategie, na
jejimz zaklad& budeme koncipovat marketingovy mix.*®

Nyni bychom se zaméfili na tyto jednotlivé fize marketingového procesu,

protoze kazdé z nich mé velmi dilezity vliv na celkovy vysledek.

2.1 Marketingové prostiedi

Jakékoli instituce je pfi své ¢innosti a rozhodovani ovliviiovana prostiedim, ve
kterém pulsobi. Vlivy, které ptisobi na danou instituci mizeme rozd¢lit podle toho, zda
jsou &i nejsou ovlivnitelné a zda ptisobi uvnitt firmy nebo ve vn&jsim prostedi.™*

Podle Zlamala je marketingové prostfedi v Case velmi proménlivé a je velmi
rizikové a piekvapivé. Snadno tak dojde k neptedvidatelnému chovani partnerti a
odbérateld, mize dojit ndhle k novym jevim a faktortim, které zplsobi netuSené
reakce zdkazniki, obchodnich spojencti ¢i konkurence. Marketing tak musi reagovat
na chovani a jednani lidi, ktefi Casto reaguji emotivné, nikoli racionalng.™ »Pochopeni
prostiedi, ve kterém firma podnika, je nezbytné pro vytvareni uspéSnych

marketingovych strategii.“16

12 5rov. KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 102-103.
B8 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 39-40.

1% Srov. SVETLIK, J., Marketing - cesta k trhu, s. 22.

5 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 51.

1 KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 171.
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2.1.1 Vnitini prostredi

Vnitini prostiedi podniku je daleko vice ovlivnitelné nez vnéjsi prostiedi.
Dulezité je vytvofit vhodnou organiza¢ni strukturu, kde bude kazdy pracovnik znat sva
prava a povinnosti.

Hospitalizovani pacienti velmi vnimaji prostiedi a chovéani personalu
zdravotnického zafizeni. Ne kazd4 zdravotnickd instituce ma stejny kapital a stejné
dobré vybaveni. Pokud ma ale firma jasné stanovenou strategii, vétsinou jsou jasné i
marketingové cile, které jsou nastrojem pro plnéni cili celé firmy.

Hlavnim cilem zdravotnického zafizeni by mél byt spokojeny pacient.
Spokojeni pacienti znamenaji pro zdravotnickou instituci vétSi moznost obstat
v konkurenénim boji. Vzhledem k tomu, Ze je kazdy pacient individudlni, znamena to
pro zdravotnické zafizeni neustdlé monitorovani piani pacientli, co a jak pacienti
hodnoti, s ¢im jsou nespokojeni, co pacienti ocefiuji a ¢eho si vdzi a co jim poméaha
nebo brani V pfekondvani zdravotnich obtizi. Tyto pozadavky na zdravotni péci

vytstily do tvorby tzv. C-mixu."’

2.1.1.1 C-Mix

Ma-li byt pacient spokojeny, je potfeba se vénovat pravé témto 4 aspektim
zdravotni péce. C-mix je tvofen témito slozkami:

1. Convenience (pfedani informaci) - V soucasné dobé¢ sili tlak na ptredavani
informaci pacientiim, u pacientd roste zajem spolupodilet se na rozhodnutich o
svém zdravotnim stavu, toto vSechno je ale velmi individudlni a zalezi na
osobnosti pacienta.

2. Communication (komunikace) — je jednim z nejvyznamnéjsich prvki ve
zdravotnictvi, protoze jeji chybné provadéni dokdze znehodnotit 1 ty
2.5.4 Promotion (s. 24).

3. Customer values (hodnoty pro zakaznika) — tvofi je ve zdravotnictvi 1ékarska
a oSetfovatelskd péce. Zde je op€t nutné piihlédnout na skutecnost, ze kazdy

pacient je jiny a cely 1é¢ebny proces vnima subjektivné.

17 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 116.
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4. Cost (naklady) — v lepSim piipadé¢ vnima pacient naklady na zdravotni péci
alespon okrajov€. VéEtSina pacienti ale nema Zadnou piedstavu o cenach
zdravotnich vykonti, cené zdravotnické techniky o provoznich néakladech
operace apod. Ve zdravotnictvi registruje pacient vétSinou pouze cenu doplatku

u léka, ptipadné cenu I¢ki ve volném prodeji.18

Jak jiz bylo feceno na zacatku, vétSina faktord ovliviiujicich vnitini prostiedi se
da zmeénit nebo alespoii vylepsit. Vné&jsi prostiedi ma sva specifika, o kterych

pojednéava dalsi text.

2.1.2 Vnéjsi prostredi

Vitab. 1 muZeme sledovat, jak Zlamal rozd&luje wvné&jsi prostfedi na
mikroprostiedi a makroprostiedi. *° Oproti tomu Svétlik nazyva mikroprostiedi
mezoprostfedim firmy. 2 Oba tyto néazvy popisuji faktory, které bezprostfedné
ovliviiuji nejblizsi okoli firmy. Jsou to zejména dodavatelé a zprostiedkovatelé,

zékaznici (ve zdravotnictvi pacienti), konkurence a vefejnost.

Tab. 1 - Vnitini a vné&jsi prostredi

a) Vnitini prostiedi b) Vnéjsi prostiredi
Organizace a fizeni b1) Mikroprostiedi |b2) Makroprostiredi
zdravotnickeé instituce [Obchodni partneti Ekonomické
Vybavenost Klienti (pacienti) Demografické
Finanéni situace Konkurence Ptirodni
Konkurence vnitini Vefejnost Technologické
Technicky rozvoj Politické
Lidské zdroje Kulturni
Umisténi
Image instituce

8 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 116-118.
19 Srov. Tamtéz, s. 53.

2 Srov. SVETLIK, J., Marketing - cesta k trhu, s. 25.
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Makroprostiedim oznacujeme vnéjsi prostiedi, ve kterém se firma pohybuje.
Kotler uvadi 6 hlavnich faktorii, které mohou na jedné stran¢ firm¢ nabidnout nové
ptilezitosti, ale na druhé stran¢ mohou firmu ohrozit. Mezi tyto faktory patii
demografické prostfedi, ekonomické prostiedi, ptfirodni prostfedi, technologické
prostiedi, politické prostiedi, kulturni pros‘[fedi.21

| zdravotnické instituce jsou vSemi témito faktory ovliviiovany. Neni moZné
zpracovat strategii zdravotnického zarizeni, pokud nezniame trendy vyvoje
lékaiské védy, ocekavany vyvoj demografické struktury, ekonomicky vyvoj,
politické trendy ovliviiujici miru solidarity, vyvoj legislativy, socialni a
psychologické vlivy ptisobici na pristup obyvatel ke zdravi.”?

Pro vyhodnocovani téchto faktord se vyuziva riznych typa analyz, které stru¢né

piedstavuje dalsi podkapitola.

2.2 Provadéni analyz

Béhem této faze musi management analyzovat jak vnitini prostiedi zdravotnické
instituce, tak i vn&jsi prostfedi. Nejpouzivangj$i metodou pro analyzu vlastni instituce
a jeji nejblizsi okoli je SWOT analyza a pro analyzu okoli se vyuzivaji metody PEST
a4cC.

Hlavnim smyslem analyzy makrookoli je nutnost pochopit vnimani SirSich
souvislosti a poukdzat na stavajici 1 potencidlni hrozby ¢i pfrilezitosti. Vysledky
provedené analyzy okoli jsou vychodiskem pro stanoveni strategie a odhad budouci
poptavky.?

V dalsi kapitole se budeme zabyvat segmentaci trhu, ktera je po marketingovém

prostfedi a analyze prostiedi dalsi ¢asti marketingového procesu.

2 Srov. KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 179-180.
22 Srov. BURIAN, J., a SOUCEK, Z., Strategické rizeni zdravotnickych zarizeni, S. 66.

2 Srov. TamtéZ, s. 67.
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2.3 Segmentace trhu

2.3.1 Pristupy k trhu

V soucasném naro¢ném trhu se organizace musi orientovat na zakazniky,
presvédcit je, Ze je lepsi nez konkurence, musi si je udrzet nejlépe tak, ze jim bude
poskytovat vétsi hodnotu. Aby mohly uspokojit pfani a potieby zakaznikd, musi
provadét peclivou analyzu spottebitelt a jejich chovani na trhu.*

Jak jiz bylo feceno, ve zdravotnictvi je trh silné potlacen a nékteré principy tak
nefunguji jako v jinych odvétvich. Segmentaci ale urcité vyuziva farmaceuticky
primysl a nékteré specializované sluzby, které si pacient hradi sam, proto se

segmentaci budeme zabyvat.

2.3.2 Segmentace trhu

Segmentace je nalezeni skupin zékaznikii dle stanovenych kritérii. Zakaznici by
méli byt uvniti skupiny co nejvice homogenni, méli by mit podobné preference, trzni
chovani apod. Zaroven by vSak jednotlivé segmenty mély byt co nejvice heterogenni.
Méli by se mezi sebou co nejvice ligit.?

Existuje celd fada zpusobli segmentace, kterd vyuzivd fady hledisek pro
rozdéleni zakazniki. Casto je nutné vyzkouset segmentacni metody a to jak samostatng,
tak i v riznych kombinacich.?®

Trh zdravotnickych sluzeb je moZzné segmentovat naptiklad podle Zlamala na
zakladé téchto hledisek:

e geografické hledisko,

e demografické hledisko,

e socioekonomické hledisko,
e psychologické hledisko,

e psychografické hledisko,

2 Srov. KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 103.
% Srov. SVETLIK, J., Marketing - cesta k trhu, s. 89.
% Srov. KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 333.
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e hledisko segmentace podle dodavateli zdravotnickych sluzeb, materiali c¢i
produkta,

e hledisko prospéchu klienta,

e hledisko prilezitosti,

e hledisko ¢asu a intenzity uZivani produktu &i sluzby.?’

2.3.3 Vybér cilového trhu

Na zakladé segmentace trhu se organizace rozhoduje, na ktery segment se zameii
a bude planovat marketingovou strategii. V procesu vyhodnocovani by méla vzit firma
V tvahu tyto faktory: velikost segmentu a jeho rust, strukturdlni atraktivitu segmentu a
zdroje a cile firmy.?® Tato faze se naz§va trzni zacileni.
Pti vybéru segmentu musi instituce zvazovat rizika. Dle Zlamala se mizeme
setkat s témito faktory:
e Vv segmentu jiz pisobi silnd konkurence,
e existuji vyrazné substituty a tak vyrobky ¢i sluzby neziskaji predpokladany podil
trhu,
e spoluprace s monopolnim dodavatelem (1€kt, ptistrojti, zdravotnického materialu)
muze snizit firmé vynosy,
e sluzby ¢i produkty nespliuji ekologicke a etické normy,

. S o v s e1r 2
e segment nereaguje adekvatnim zpisobem na naSe Usili. S

2.3.4 Trzni umisténi

Kromé rozhodnuti o cilovém trhu si musi instituce urcit 1 jakou pozici chce svym
vyrobkem ¢i sluzbou zaujmout. Trzni umisténi (positioning) znamend, jakym
zpusobem je vyrobek nebo sluzba vnimén zdkaznikem ve srovnani s konkurenénimi
sluzbami nebo vyrobky. Zakladnimi informacemi pro toto vnimani jsou vlastnosti,

uzitek, cena a kvalita.*

27 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 31-34.

% Srov. KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 352.
2 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 36.

® Srov. SVETLIK, J., Marketing - cesta k trhu, s. 96-97.
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Po popsani prostiedi, analyze vlastni instituce a okoli a vybéru cilového trhu na

zakladé segmentace prichazi na fadu definovani samotné filozofie a strategie instituce.

2.4 Marketingova filozofie a strategie

Zakladni marketingovou filozofii by mél mit management jiz na zacatku celé¢ho
marketingového procesu. V této fazi se prolina marketingova filozofie
s marketingovou strategii a definuji se tak marketingové mise, vize a cile organizace.

Na zéklad¢ stanovenych cill se instituce n¢jakym zptisobem chova, reaguje na
zmény, orientuje se na urité segmenty trhu a uritym zplisobem komunikuje
s okolnim svétem. Pravé tyto nastroje jsou soucasti marketingové filozofie.
Marketingova filozofie vyjadifuje vzajemné prijaté zptusoby chovani vSech ¢leni
zdravotnické instituce s ohledem na stanovené cile instituce.*

Marketingovych filozofii je n¢kolik typii. Ve zdravotnictvi se vyskytuji prevazné
dvé zakladni filozofie. Prvnim typem filozofie je stanoveni poradi mezi konkurenty.
Tato marketingova filozofie je =zalozena na srovnani zdravotnické instituce
s konkurenci. Aby instituce ziskala vyhodné&jsi konkuren¢ni postaveni, miize volit mezi
témito pfistupy: poskytovat Spickové sluzby, specializované cinnosti a provadét
ojedin€¢lé a ndro¢né vykony nebo na druhé strané nabizet standardni zdravotnické
vykony, sluzby nebo produkty. Kazdy ptistup bude zahrnovat pacienty, ktefi budou
mit o standardni nebo specifické sluzby zaj em. ¥

Druhym typem je pak marketingova filozofie, kterda vychazi z rozsahu sféry
zajmu, kdy se instituce uzce specializuje nebo naopak je Siroce diverzifikovana a
provadi prakticky vSechny vykony. Prakticky vSechny druhy Iékatskych a
zdravotnickych vykond provadi velké nemocnice. Cim mensi bude zdravotnicka
instituce, tim vice se bude specializovat na urcit¢ odvetvi. Specializace jednotlivych
instituci je dana i jejich ndzvem a je tak moZzné si pfedstavit rozsah a objem sluzeb u

zatizeni jako jsou lazn&, hospic nebo transfizni stanice.®

31 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 43.
%2 Srov. Tamtéz, s. 44-45.
% Srov. Tamtéz, s. 44-46.
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Strategie se planuje z dlouhodobého hlediska, zakladem je tedy velmi dobra
analyza instituce a jejiho okoli. Na zakladé¢ vysledki analyzy dochazi k dalSimu
planovani. Pfi tvorbé strategie bychom si méli odpovédét na otdzky: co jsme, co
chceme, co chtéji nasi zékaznici, kam sméfujeme, ¢eho chceme dosahnout, jaké
prostiedky k tomu vyuzijeme apod. Toto vSe vyzaduje formulovat misi (poslani) a vize
do budoucnosti.**

V marketingové strategii se dale planuje jakou roli sehraje kazdy prvek
marketingového mixu pifi plnéni marketingové strategie. Jednotlivymi prvky

marketingového mixu se zabyva dalsi kapitola.

2.5 Marketingovy mix

Na zéklad¢ schvalené strategie, rozhodnuti o cilovych trzich a umisténi vyrobku
¢i sluzby na trhu je na tfadé¢ planovani marketingového mixu a realiza¢ni faze
marketingovych ¢innosti.
Marketingovym mixem se nazyvaji dal§i aspekty, které neodmyslitelné patii
k produktu. Je to napfiklad dostate¢na informovanost klienta o produktu, odpovidajici
cena pro dany segment trhu a vhodna distribuce smérem k zdkaznikovi. Vybranému
klientovi by tam mél byt namixovan spravny obsah, forma, distribuce, tak aby celkovy
obsah nabidky odpovidal co nejvice jeho potftebam a moznostem.
Klasické pojeti marketingového mixu predstavuje koncepce 4P podle Kotlera:

e Product (produkt) — vyrobek ¢i sluzba, ktera uspokoji pfani a pottebu cilovych
zékaznikl. Radime sem napiiklad sortiment, kvalitu, design a znacku.

e Price (cena, cenova politika) — hodnota produktu vyjadirena v penézich. Zahrnuje
i slevy, nahrady a platebni podminky.

e Place (distribuce) — zahrnuje aktivity sméfujici k tomu, aby byl vyrobek
dostupny. Uvadi, kde a jak se bude produkt prodavat, v¢etné distribucnich cest,

dostupnosti distribuéni sité, prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy.

% Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 48.

% Srov. tamtéz, s. 59.
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e Promotion (komunikace, komunikac¢ni politika) — diive oznaCovana jako
propagace. Seznamuje zakaznika s vyrobkem a presvédcuje ho ke koupi dané¢ho

V}'/robku.36

V dnesni dobé rozeznavaji marketingovi odbornici az 8P. Kromé& vysSe
uvedenych jsou to podle Zlamala jesté tyto dalsi:
e Package (obal)
e People (lid¢)
e Process (vyrobni postup)

e Planning (plénovéni).37

Nyni se budeme zabyvat zakladnimi 4P marketingového mixu.

2.5.1 Produkt

Produktem miizeme rozumét cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi,
pouziti ¢i spotiebé. Zahrnuje vsob& fyzické predméty, sluzby, osoby, mista,
organizace a myslenky a uspokojuje potieby a pféni.?’8

Produkty ve zdravotnictvi mohou byt hmotné nebo nehmotné povahy. VétSina
produkti ve zdravotnictvi je nehmotné povahy a je reprezentovana lékafskym Cci

zdravotnickym vykonem. Jedna se tedy o produkty ve formée sluzby. 39

Sluzby jsou specifické pfedev§im nasledujicimi charakteristickymi znaky:

e nehmotnost — sluzbu si nelze prohlédnout, ptedem vyzkouset, jeji nakup je tak
spojen s vétsi nejistotou,

e neoddélitelnost — produkci a spotebu sluzeb od sebe nelze odd¢lit jak je tomu
Vv piipad¢ vyrobkil, produkce a spotieba sluzeb probihaji ve stejném case, na
stejném misté, sluzba je Casto nejprve prodana a az posléze vyprodukovéana a

spotfebovana,

% Srov. KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 106.
37 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 60-61.

* Srov. KOTLER, P., aj., Moderni marketing, s. 70.

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

21



e proménlivost — souvisi se standardem kvality sluzeb, Vv procesu poskytovani
sluzeb je pritomen lidsky faktor, chovani lidi nelze vzdy uplné ptfedvidat, navic
nelze provadeét vystupni kontrolu pifed spotiebou sluzeb, zplsob a kvalita
poskytnuti jedné a téze sluzby se mohou lisit,

e znilitelnost — sluzby nelze skladovat, uchovavat ¢i vracet, pokud nejsou
spotiebovany v Case, ve kterém jsou nabizeny, jsou pravé pro ten okamzik
zni¢ené, pro marketing sluzeb to znamena piedev§im snahu o rovnovédhu
kapacity poskytovatele s poptavkou po sluzbach,

e nemoznost vlastnictvi — pti koupi sluzby se zakaznik nestava vlastnikem sluzby,

kupuje si pouze pravo na jeji posky‘[nu‘[i.40

Ve zdravotnictvi se k témto charakteristickym znaktm ptidavaji navic tyto dalsi
specifické rysy:

e nejCastéjSimi sluzbami jsou sluzby diagnostické, 1écebné a oSetiovatelské,

e 7zadoucim vystupem ze systému je oSetieny ¢i vyléfeny pacient, zaroven tedy
stejny subjekt, ktery do systému vstupuje,

e produkty jsou nepienositelné na jiné pacienty,

e (asto je poskytovani sluzby zavislé na zdravotni dispozici pacienta,

e u zna¢né Casti produktl se vyskytuje jen urcité procento pravdépodobnosti
(rozdilné reakce pacientl na 1€¢bu)

e cCastym produktem je sniZeni bolesti, utrpeni nebo dysfunkce, coz je obtizné

, . , 41
méfitelné a kvantifikovatelné.

Ve zdravotnictvi neni produkt chapan pouze jako samotné provedeni sluzby.
Produkt je vytvafen i fadou rozSifujicich efekti, mezi néz fadime sluzby dopliujici
zakladni vykony lékafskych a oSetfovatelskych sluzeb. Tyto rozsifujici efekty hraji

také velmi dilezitou roli v celkové spokojenosti pacien‘ta.42

0 Srov. SKARABELOVA, S. Marketing ve vefejném sektoru, s. 46 — 48
4 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 62.

42 Srov. TamtéZ, s. 62.
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Dle Zlamala se jedna o osm nasledujicich faktort:

e zpisob a proces pFijeti do nemocnice ¢i zdravotnického zafizeni,

¢ respekt, ohled a ucta vici pacientovi,

e koordinace a integrace zdravotni péce,

e zpisob a rozsah informovani pacienta a jeho rodiny, komunikace a edukace,

e t¢lesné a dusevni pohodli pacienta,

e citova opora, zmirnéni strachu, tizkosti a obav pacienta,

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

e zplisob a proces propusténi pacienta z nemocniéni 1écby, pokraovani péce,

kontroly.*?

Marketing zdravotnického zatfizeni by se mél soustfedit na tyto zminéné faktory,
které spolené s poskytovanim 1ékatské ¢i oSetfovatelské péce, vytvaieji komplexni
produkt. Pacienti totiz Casto prozivaji a vnimaji chovani zdravotnického personalu
mnohem intenzivnéji nez samotny proces 1éeni. Vzhledem ke standardizaci postupti a
platnosti ¢etnych norem ve zdravotnickych zafizenich, jsou pravé tyto faktory jednim
z moznych konkurenc¢nich néstroja.

Druhym dilleZitym nastrojem marketingového mixu je cena.

25.2 Cena

Cena je stanovovana stietem nabidky a poptavky na trhu. Vztah mezi poptavkou
a cenou vyjadfuje tzv. poptavkova funkce (kiivka). Roste-li cena, tak za ostatnich
neménnych podminek klesa prodej, coz také znamend, Ze vysSi objem zbozi nebo
sluzeb na trhu muize byt prodan jen za niz$i cenu (tzv. zédkon klesajici poptavky).
Nabidkova funkce mé opacny prubéh a vyplyva z ni, Ze ¢im vyssi je cena, tim vice
vyrabime nebo tim vice produkujeme sluzeb. V bod¢, kde se kiivky protinaji je
nabidka rovna poptavce a vznika rovnovazna cena. Jakymkoli vychylenim rovnovazné
ceny vznika cena trzni.**

Manazer, ktery rozhoduje o cené by si mél vsimat nakladu, relativni Grovné ceny,

urovné koupéschopné poptavky, ulohy ceny pfi podpoie prodeje, ulohy ceny pfi snaze

4 Srov. ZLAMAL, ., Marketing ve zdravotnictvi, s. 63.
* Srov. SYNEK, M., aj., Manazerskd ekonomika, s. 75.
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o soulad mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a cCase. Ve
zdravotnictvi pifevazuji produkty ve formé sluzeb. Vzhledem k nehmotnému
charakteru sluzeb se cena stava vyznamnym ukazatelem kvality. Dalsim specifikem pfi
tvorb& cen je neoddé&litelnost sluzby od jejiho poskytovatele.*

V trznim hospodarstvi dochazi ke smén¢ protihodnot. Penize jsou vyménovany
za potfebné zbozi a sluzby. Poptavka je urCovana masou pen¢z, kterou ma subjekt
k dispozici. Sména je tedy mozna pouze tehdy, pokud dany subjekt vlastni dostatek
penéznich prostiedkd. Subjekt, ktery nema dostatek pencz, je z procesu smény
vyloucen. Takto fungujici princip na béznych trzich vSak nelze zcela aplikovat do
oblasti poskytovani lékarskych a zdravotnickych sluzeb. Ve zdravotnictvi tak
nejsou ceny stanoveny na zakladé fungovani nabidky a poptavky. Setkdvame se
prakticky pouze s cenami regulovanymi a smluvnimi.*®

Do regulovanych cen patfi vétSina cen vykoni zdravotni péce, sluzeb i
vyrobki (I1éku, zdravetnickych pomiicek). Tyto ceny vznikaji v rdmci dohodovacich
fizeni mezi zastupci poskytovateli zdravotni péce (komorami), zdravotnimi
pojistovnami a organy statu. Nedostatkem téchto cen je, Ze ¢asto viibec nevychazeji ze
zakladniho propoctu nédkladové stanovené ceny, a vyslednd cena tak nepokryva
veskeré ndklady na sluzby nebo vyrobky. Obecné je také znamo, Ze ceny
zdravotnickych vyrobki a sluzeb jsou v Ceské republice oproti zahraniéi podstatnd
nizsi. Vysoka cena nékterych sluzeb a 1€k by vSak mohla ohrozit dostupnost 1¢katiské
a zdravotni péce, omezit princip ekvity a ve svém dasledku ohrozit i zdravi nékterych
socialnich skupin obyvatelstva. K tvorb& cen je tedy v této oblasti nutno pfistupovat
velmi citlive."’

Tteti nastroj marketingového mixu tvofti distribuce.

2.5.3 Distribuce

Velmi dilezité je zajistit, aby byl vyrobek nebo sluzba nabizena na spravném
mist¢ a ve spravném okamziku. Instituce by mela usilovat o to, aby mél zakaznik

k vyrobku ¢i sluzbé co nejsnazsi piistup.

5 Srov. VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb: efektivné a moderné, s. 26.
46 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 63.

47 Srov. TamtéZ, s. 63.
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V oblasti zdravotnictvi se jedna predevSim o dostupnost lékaiské a
zdravotni péce, jeji rozsah v misté¢ vyskytu zdravotnického zafizeni a kulturu mista.
Zdravotni péCe musi byt dostupna pro vSechny obcCany, najdeme zde ale rozdily mezi
obcemi a mésty.48

Soucasna sit’ zdravotnickych zafizeni je déna predevSim Cclenénim zemé
Vv minulém stoleti, kdy se vychdzelo z principu zékladniho ¢lanku v podob¢ okresnich
nemocnic. Od roku 1989 klesl pocet nemocnic a na druhé stran¢ roste poc¢et ambulanci,
které maji ptrevazné¢ soukromy charakter. Méni se vlastnictvi nemocnic i struktura
dalsich zdravotnickych zafizeni.*®

Ctvrtou ¢asti marketingového mixu je promotion.

2.5.4 Promotion

V literatuie se mizeme setkat s nejriznéjSim pirekladem a vykladem slova
promotion. V novych publikacich se autofi neztotoziiuji s pojmem propagace, ale
uptfednostiuji spiSe pojem komunikace, presnéji marketingova komunikace, protoze
pravé tento pojem piedstavuje SirSi pojeti a zahrnuje napiiklad i Gstni komunikaci a

nesystematickou komunikaci.*

2.5.4.1 Komunikace ve zdravotnictvi

Pravé ve zdravotnictvi je komunikace velmi vyznamnym prvkem. Pacienti jsou
velmi vnimavi k tomu, jak se k nim pfistupuje, jak jsou informovani o prib&hu 1écby,
alternativach a rizicich. I vynikajici vysledky lékatfskych zakrokii a vysoce kvalitni

o o v ’ I : ;51
péce mize byt znehodnocena prave Spatnou komunikaci.’

8 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, S. 75.
4 Srov. Tamtéz, s. 76.

%0 Srov. SVETLIK, J., Marketing - cesta k trhu, s. 175.
5 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 78.
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Ve zdravotnickych zatizenich nekomunikuje personal pouze s pacienty, ale pfichazi
do kontaktu i s jinymi lidmi a institucemi. Strnad déli komunikaci takto:
e komunikace mezi zdravotnickymi pracovniky a klienty (pacienty),
¢ komunikace mezi managementem zdravotnickych zafizeni a jeho pracovniky,
e komunikace mezi managementem organizace a reprezentanty ostatnich ucastniki
zdravotni péce,

e komunikace s médii.>?

Vzhledem k Sirokému zabéru do okoli, je tedy komunikace vyznamnym
prvkem pro budovani ,,image“ instituce.

Zasady komunikace nejen s pacientem jsou ustanoveny v Etickém kodexu Ceské
I¢katské komory, v Etickém kodexu zdravotnich sester, v Etickém kodexu Ceské
stomatologické komory, v Etickém kodexu Ceské lékarnické komory, v Etickém

kodexu prav pacientd a v Charté prav déti v nemocnici.

2.5.4.2 Komunikaéni mix

V marketingu se setkavame s péti zakladnimi formami komunikace, které
souhrnné nazyvame komunikaéni mix. Komunikaéni mix tvofi reklama, osobni
prodej, podpora prodeje, public relations (vztahy s veiejnosti) a pfimy marketing.
Vsechny tyto nastroje vyuziva firma pro presvédcivou komunikaci se zdkazniky a pro
splnéni marketingovych cili.>

V soucasné dobé se miZzeme setkat i s novymi nastroji komunika¢niho mixu,
Které¢ se zacaly vyclenovat z hlavnich skupin v dusledku rozvoje technologii a
s rozvojem sdélovacich prostredkii. Nejvice rozsifena je internetova komunikace, ktera
ma v dneSnim marketingu nezastupitelné misto. Dal§imi marketingovymi trendy jsou
marketing udalosti (event marketing), guerilla marketing, viralni (virovy) marketing a
product placement.>

V nasledujici kapitole se budeme vénovat velmi viditelné ¢asti komunikaéniho

mixu a to reklamé.

52 Srov. STRNAD, L., Marketing zdravotnického zafizeni, Management ve zdravotnictvi, s. 354-355.
% Srov. KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 630.
% Srov. VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb: efektivné a moderné, s. 134-135.
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3 REKLAMA

Pomérné Casto dochazi k zdméné¢ pojmii marketingova komunikace a reklama.
Reklama je pouze jednim z prvkid marketingovych komunikaci a nemélo by tak
dochazet k zaméné téchto pojmi. V praxi ale nemizeme pojem reklama presné
vyc¢lenit. Mnoho autorti nesdili stejné nazory a i pravni vyklad lze vylozit rizné.

Pivod slova reklama miizeme nejpravdépodobnéji hledat v latinském vyrazu
reklamare, ktery lze pielozit jako znovu kficeti a odpovida tak obchodnim praktikam
své doby.”

Definic reklamy najdeme mnoho, vSechny vSak v sob¢é maji obsazeno, ze jde o
komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urcen,
prostiednictvim n&jakého média s komerénim cilem.>®

Mezinarodni obchodni komora (International Chamber of Commerce) naptiklad
reklamu definuje jako komeréni komunikaci konkrétniho sponzora, ktery vyuziva
riznych komunikaénich prostiedku jako je tisk, rozhlas, televize, billboardy, satelit,
internetu, apod., aby oslovil ur¢ité zakazniky.>

Dalsi pohled na reklamu pfinasi Zyman, ktery fika, ze reklama je naprosto vse a
do reklamy zapocitava i obal, osobnosti prezentujici produkt, chovani k zaméstnancim
a dokonce i zpiisob, jak se firma vyrovnava se svymi uspéchy i neusp&chy.”®

Pravni vymezeni reklamy ustanovuje zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy:

rv

»Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, proniajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazku, podporu poskytovani
sluZeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.“59

Reklama dlouhodob¢ spoluvytvaii image vyrobku ¢i firmy a mtze byt i rychle
pusobicim podnétem k nakupu. Piistupy K reklamni tvorb¢ se v Case vyvijeji. Tradi¢né

se reklama soustfed’ovala zejména na zdUraznovani vyjimecnych vlastnosti produktu a

% Srov. VYSEKALOVA, 1., aj., Psychologie reklamy, s. 20.

% Srov. VYSEKALOVA, J., a MIKES, 1., Reklama: jak délat reklamu, s. 14.

57 Srov. Tamtéz, s. 14.

%8 Srov. ZYMAN, S., a BROTT, A., Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali, s. 21
% 7akon &islo 40 /1995 Sb., o regulaci reklamy, § 1, odst. 2.
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V soucasné dob¢ je stale vice zaloZzena na vyuzivani emociondlnich prvkii. Dnes je
hlavnim cilem reklamy dodat vyrobku vyssi hodnotu prostfednictvim stylizace a
imaginace nebo se sdéleni zamétuje na skryta prani. V soucasnosti musi komeréni
komunikace stale vice zohlednovat spolecenské problémy, protoze soucasnym trendem

je socialni marketing, ktery zdiraznuje spole¢enskou odpovédnost.60

3.1 Historie reklamy

Pocatky reklamy lze najit jiz pfed zacatkem nasSeho letopoctu. S rozvojem
vyroby a obchodu se zacala reklama dale vyvijet. V dobach starovéku a sttedoveéku
zdobily §tity doma vyvésni cedule, které¢ znazoriiovaly, jaké sluzby nebo vyrobky
majitel nabizi. Podél obchodnich cest nebo na zdech domt byly umistény népisy, které
m¢ély upoutat pozornost kolemjdoucich a mély upozornit, kde se prodava napt. chléb,
sl a ryby. Vyznamnou roli méli i vyvolavaci, ktefi pomoci svého hlasu upozoriiovali
na sluzby ¢i vyrobky. Dal§imi zvukovymi prostfedky bylo bubnovani, zvonéni apod.
Vyznamnym meznikem ve vyvoji reklamy byl vynalez knihtisku, protoze na jeho
zéklads byly titény prvni inzeraty a plakaty.®*

Prvni reklamni agentury zacaly vznikat pocatkem 19. stoleti. Prvni instituce
vénujici se reklamé vznikla roku 1800 v Anglii, v USA vroce 1840 a v nasi zemi
v roce 1927. V této dobé pievazovala reklama ve formé inzerce a zacala se rozSifovat
vyroba plati. Postupné se pro reklamu zacaly vyuzivat poStovni znamky, razitka,
karoserie automobilti, Stity domt, pouli¢ni lampy a diky objevu neonu zacala byt
vyuzivana i svételna reklama. Nasledovala reklama na diapozitivech a ve filmu, dale se
reklama zacala objevovat v rozhlasu a v televizi a nyni nas obklopuje vSude kolem

. 62
nas.6

8 Srov. MACHKOVA, H., Mezindrodni marketing, s. 170.
81 Srov. VYSEKALOVA, 1., aj., Psychologie reklamy, s. 36-38.

62 Srov. Tamtéz, s. 39.
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3.2 Reklamni cile

Reklamni cile vychazeji ze strategickych cili organizace. Na zékladé
ptedchoziho rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu a marketingovém mixu sméiuji
reklamni cile v prubéhu urcitého ¢asového obdobi k cilové skupiné. Cile reklamy lze
rozdélit na zdkladé¢ jejich primarniho ucelu: informovat, piesvédCit nebo
pfipomenout.63

Informativni reklama se nejcastéji pouziva pti zavadéni nového vyrobku nebo
sluzby na trh. Hlavnim cilem je poskytnout zédkaznikiim informace o uzitné¢ hodnoté
vyrobku nebo sluzby. Casto tato reklama popisuje, jak vyrobek funguje a informuje o
cenach. Ve fazi, kdy je produkt ¢i sluzba na trhu jiz zavedena, informuje reklama o
inovacich, zménéch cen ¢i doplikovych sluzbach. Jednim z cilii mize byt i rozptyleni
obav spotiebiteli a naprava mylné predstavy o nabizeném zbozi.**

Ukolem piesvédéovaci reklamy je rozsitit poptavku a posilit postaveni vyrobu,
sluZzby nebo firmy na trhu. Pfesvédcovani ma byt vhodné a divéryhodné a mélo by
spotiebitele primét ke koupi. Podporuje také rozhodnuti spotiebitelii o zméné znacky.
Tento druh reklamy se vyuziva v pocatecni fazi ristu vyrobku a na zacatku faze
zralosti.®

Cilem pripominaci reklamy je udrzovat povédomi o vyrobku i mimo sezonu,
pfipomenout spotiebiteli, Ze by mohl vyrobek Vv nejbliz§i dob& potiebovat a
pfipomenout spotiebiteli, kde je mozné vyrobek zakoupit. Udrzovani zndmosti

vyrobku je diilezité hlavné ve fazi zralosti.®®

3.3 Vybér médii

Nejviditeln€js$i komunikacni aktivitou je medialni reklama. Pfi planovani reklamni
kampané vybirame média tak, aby optimalné oslovila cilové zdkazniky a vyvolala

v nich emoce.®’

8 Srov. KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 641.

%4 Srov. MACHKOVA, H., Mezindrodni marketing, s. 171.

% Srov. Tamtéz, s. 171.

% Srov. KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 641-642.

%7 Srov. VYSEKALOVA, I., a MIKES, J., Reklama: jak délat reklamu, s. 33.
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Na pocatku bychom si méli vypracovat medialni plan, pii némz se zamétime na

chovani spotiebitelli, vytvofime si plan, ktery odrazi nakupni proces spotiebitele a

nasledné se budeme snazit spotfebitele ovlivnit. V této fazi nas budou zajimat medialni

navyky cilového trhu, napt. zaméstnani lidé jsou reklamé nejvice vystavovani vecer

behem sledovani vecernich pofadﬁ.68

Pti vybéru médii nés dale zajimaji tato hlediska:

zasah — znamend, kolik cilovych zadkaznikl reklama zasahla za urcité Casové
obdobi (obvykle se voli obdobi ¢tyt tydnt),

frekvence — uvadi, kolikrat dand osoba vidéla konkrétni reklamu béhem
reklamni kampané,

naklady — cena za tisic, tzn. néklady, které zadavatel vynalozi na to, aby reklamu
shlédlo tisic lidi,

kontinuita — ¢asovy plan reklamni kampané, pouzivaji se tii druhy ¢asovych
pland a to kontinudlni (rozvrZzen do delSi doby), pulzujici (reklamni kampan
navySena napf. pred svatky) a diskontinudlni (ndrazova reklamni kampan
vztahujici se jen k ur¢itému obdobi roku,

pocet kontaktii — pocet lidi, ktefi budou vystaveni reklamnimu sdéleni.®

Pro kvalitni reklamu je dilleZity vybér spravného média ¢i mixu médii. Pfednosti

a slabé stranky jednotlivych typlh médii si postupné piedstavime.

3.3.1 Tiskova média

Do skupiny tiskovych médii patii pfedevS§im noviny a Casopisy. Déle do této

skupiny patfi 1 neperiodické publikace ve formé& katalogli, roenek a internich

publikaci jako jsou firemni casopisy, klubové zpravodaje alpod.70

% Srov. CLOW, K., a BAACK, D., Reklama, propagace a marketingovd komunikace, s 222.
* Srov. Tamtéz, s 225-228.
0 Srov. VYSEKALOVA, I., a MIKES, J., Reklama: jak délat reklamu, s. 34.
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3.3.1.1 Noviny

Noviny ¢tou vice nez dvé tfetiny populace, tim je tedy dosazeno masového
pokryti. Zékaznik si noviny védomeé kupuje, aktivné v nich vyhledava informace a
noviny jsou pro n¢j davéryhodnym médiem. Z tohoto divodu vénuji ¢tenéii velkou
pozornost nejen clanklim, ale casto také novinovym reklamam. Noviny jsou
flexibilnim médiem, je tak mozné reklamni sdéleni rychle uvetejnit nebo jednoduse
aktualizovat. Pomérné jednoducha je 1 moznost piizptisobovat obsah inzerath
jednotlivym novinam i jejich regionalnim mutacim.”

Na druhou stranu maji noviny i mnoho nevyhod. Mlizeme jmenovat omezenou
selektivitu, protoze problematicky oslovime cilovou skupinu, pfeplnénost nekterych
novin inzerci, kvalitu reprodukce (nekvalitni obrazové Casti) a horsi nakup reklamniho

prostoru, kdy se musime obracet na jednotlivé vydavatele. Nejvétsi nevyhodou je

Lok R . v , w s . 72
rychlé starnuti vytisku novin a v soucasné dobé i konkurence internetu.

3.3.1.2 Casopisy

Jednou z hlavnich vyhod ¢asopisii je vysoka troven segmentace trhu a tim je
mozné zasahnout specifické cilové skupiny. Vice neZ s obecnymi ¢asopisy se
setkdvame se specializovanymi tituly a ¢tenaf tak pii nakupu casopisu projevuje velky
zajem o danou oblast. Ctenafi vénuji vétsi pozornost i reklamam, protoze ty se vztahuji
k jejich zajmim. Reklamy v Casopisech nabizeji vysokou kvalitu barevného tisku a
maji tak moznost vice ¢tenafe upoutat. Reklamy v ¢asopisech maji delsi zivotnost, je
pravdépodobné, Ze se Stenaf k Casopisu ndkolikrat vrati a vicekrat spatii reklamu.”®

Nevyhodou reklamy v Casopisech je delsi doba realizace, tedy doba mezi
zadanim a zvetfejnénim reklamy a tim 1 nizka flexibilita. Nékteré Casopisy jsou jiz
presyceny reklamou a je tak velmi obtizné Ctenafe zaujmout. Na inzerci tak musi byt
vynalozeny vétsi naklady na kreativni a grafické zpracovani. Pomérné drahy je i nakup

tohoto média.”

™ Srov. VYSEKALOVA, 1., a MIKES, J., Reklama: jak délat reklamu, s. 34-35.

" Srov. Tamtéz, s. 34-35.

3 Srov. CLOW, K., a BAACK, D., Reklama, propagace a marketingova komunikace, S. 241-242.
" Srov. Tamtéz, s. 242-243.
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3.3.2 Televize

Televize nabizi nejvétsi moZnost pokryti a nejvétsi zasah. Dle charakteru
programu muze oslovit i vybrané cilové skupiny. Televizni reklama plsobi vyuzitim
dramatickych prvki jako je zvuk, pohyb a barva na vice smysli. Vyrobek je ukazan
vrealné podobé a je mozné ukazat jeho vyuziti. Dalsi vyhodou je 1 flexibilita
v &asovém planovani, je mozné zvolit &as, kdy bude reklama zatazena.”

Oproti tomu je ovsem nutné zminit i nevyhody, mezi které patii vysoké naklady
na pofizeni spotu i na jeho vysilani, pfeplnénost vysilani reklamou a tim i snizeni
pozornosti ¢1 moznost prepindni kanald v dobé reklamy, omezena selektivita (reklamni
Cas je omezen) a omezenost informaci, protoze reklamni spot byva dlouhy nejcastéji

. VT o 7
30 sekund a neni tak umoznéno predat veskeré informace. ®

3.3.3 Rozhlas

Rozhlasové stanice maji dobre definovatelné cilové trhy, protoZe stanice jsou
rozdéleny podle formétu vysilani a tak maji vzdy urcity okruh posluchacii. Rozhlasové
stanice nabizeji flexibilitu, spoty je mozné pomérné rychle natoCit a odvysilat. Tvirci
se snazi, aby byly rozhlasové reklamy zapamatovatelné. Bud’ se ¢asto opakuji nebo
obsahuji vyrazné vyjevy, které by si mél poslucha¢ predstavit. Rozhlas ptindsi
moznost osobniho osloveni. Posluchaci ¢asto citi sympatie k moderatorim a snadno se
tak mohou nechat ovlivnit, kdyZ jim moderator predstavuje né&jaky produkt nebo
sluzbu. Dal$i vyhodou je snadnéd dostupnost tohoto média (domdacnost, auto, kancelar,
apod.).”’

Naopak se ale u rozhlasové reklamy miiZeme setkat s tim, Ze ji je vénovana nizka
uroven pozornosti, protoze se Clovék zabyva jinou ¢innosti a plné se tak nevénuje
poslechu. Stejné€ jako u ostatnich médii se miZzeme setkat s velkym mnozstvim reklam
a reklama se tak stdva téZko zapamatovatelnou. Rozhlasovd reklama se nejvice
vyuziva na regionalni urovni, kde je vhodnou volbou pro mistni firmy také diky

nizkym nékladim."®

™® Srov. VYSEKALOVA, 1., a MIKES, J., Reklama: jak délat reklamu, s. 36-37.

6 Srov. Tamtéz, s. 37.

" Srov. CLOW, K., a BAACK, D., Reklama, propagace a marketingova komunikace, S. 234-235.
' Srov. Tamtéz, s. 235-236.
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3.3.4 Venkovni reklama

Tato forma vizudlni prezentace patii mezi nejstar§i komunika¢ni média. Jiz ze
starovéku jsou znamy néapisy zvouci k nav§tévé divadla & arén.”

Mezi hlavni vyhody venkovni reklamy patii pestrost. Setkdvame se s vyveésnimi
tabulemi, plakaty, reklamou na dopravnich prostfedcich, s billboardy, ale také
napiiklad reklamnimi balény. Vznikaji tak neustdle i nové formy této reklamy.
Venkovni reklamu je mozné umistit na mnoho mist a dochazi tak k Sirokému zasahu a
vysoké frekvenci urovné zasahu. Dale se nabizi niz§i cena ve srovnani s ostatnimi
médii.*

Lidé jsou vystaveni pisobeni venkovni reklamy pouze nékolik sekund, je tedy
nutné, aby tato reklama byla stru¢nd. Venkovni reklama ma také omezenou moznost

Tt " “ e .8l
segmentace trhu, zacileni je mozné pouze na Siroce definované cilové skupiny.

3.3.5 Internet

Reklama na internetu dosdhla velkého rozvoje. Na internetu se zadavatelim
naskytaji kreativni moZnosti reklamnich kampani, krom¢ reklamnich oken lze
vytvaret 1 rizné animace ¢i videa. Pro vytvofeni a umisténi reklamy na internet neni
potieba dlouhd doba. Pozitivni jsou také ndklady na pofizeni i umisténi reklamy.
Pomérné snadno lze docilit cilového trhu, protoZe 1ze identifikovat oblibené stranky
uzivatell a na tyto stranky pak mizeme umistit relevantni reklamu. Lidé navstévuji
stranky, které je zajimaji a pak je 1 reklama na téchto navstévovanych strankach
efektivni. Pro zadavatele reklamy ma internet velkou vyhodu, protoZe lze velmi dobie
sledovat a méfit vysledky. Méti se bud’ kliknuti na reklamu nebo se vyuZivaji jiz
nove¢jsi technologie, tzv. cookies, které nam podéavaji informaci o tom, zda uzivatel
pfisel do kontaktu s reklamou, jak &asto se tak stalo a zda nastala n&jaké interakce.®?

Pomémé slozité je udrzet pozornost uzivatelii internetu, protoze internetova
reklama ma velmi kratkou zivotnost. Zadavatel by proto mél vénovat velkou pozornost

aktualizaci téchto reklam. Stejn€ jako v ostatnich médiich, 1 na internetu se setkdvame

" Srov. KOBIELA, R., Reklama: 200 tipii, které musite znat, s 26.
8 Srov. VYSEKALOVA, I., a MIKES, J., Reklama: jak délat reklamu, s. 38.
8 Srov. Tamtéz, s. 38.

8 Srov. CLOW, K., a BAACK, D., Reklama, propagace a marketingova komunikace, s 238-240.
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s velkym mnozstvim reklam, uzivatele pak zdlouhavé nacitani webovych stranek
plnych reklam nebavi a radsi navstivi jinou stranku. Pro pfildkéni pozornosti musi
zadavatelé¢ vymyslet neustale nové druhy reklam, které by uzivatele internetu oslovili.
Vzhledem Kk tomu, Ze je internet oproti rozhlasu a televizi pomérmné novym médiem,
nelze jeste pln€ vyhodnotit celkovy dopad internetové reklamy. Nékteré studie ukazuji,
ze uzivatelé internetové reklamy ignoruji, jiné studie pfinaseji informace, Ze se jedna o

. 83
uspésnou metodu reklamy.

3.4 Hodnoceni reklamni kampané

Pomérmé slozitym, ale velmi dillezitym bodem je méfeni ucinnosti reklamni
kampané. Pii tomto hodnoceni se vyuzivaji statistické udaje, ale 1 metody
kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu. Prodejni efekt reklamni kampané mizeme
snaze méfit, ale musime brat v tvahu i vedlejsi faktory, které mohou pulsobit na

vysledky prodeje. Prostfednictvim vyzkuml pak mulzeme hodnotit komunikaéni

efekt.3

3.5 Reklama a pravo

V Ceské republice je reklama regulovana prostiednictvim norem prava
soukromého, vefejného a tzv. etickou samoregulaci. Jini autofi rozliSuji regulaci
interni, tedy tzv. samoregulaci, a externi regulaci, kterou provadi stat prostfednictvim
zakonnych opatieni. Interni regulaci provadi etické kodexy vydavané nejriiznéjSimi
medialnimi organizacemi a profesnimi svazy.®

Zikladni zakon regulujici reklamu je zakon ¢. 40/1995 Sb., zakon o regulaci
reklamy, na ktery navazuje zdkon &. 483/1993 Sb., zakon o Ceské televizi a zakon &.

484/1991 Sb., zakon o Ceském rozhlasu. K dalsim kli¢ovym zakontim pat¥i i obchodni

8 Srov. CLOW, K., a BAACK, D., Reklama, propagace a marketingova komunikace, s 240-241.
8 Srov. KOTIKOVA, H., a ZLAMAL, J., Zéklady marketingu, s. 64.
% Srov. KOBIELA, R., Reklama: 200 tipii, které musite znat, s 59.
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zékonik zejména s oddilem o nekalé soutézi, obCansky zakonik, autorsky zakon, zakon

o ochrannych znamkéch atd.

3.5.1 Rada pro reklamu

Zékladni instituci, ktera provadi etickou regulaci v CR je Rada pro reklamu (dale
jen RPR). Byla zalozena 23.8.1994 zadavateli reklamy, reklamnimi agenturami a
médii na zaklad¢ vzoru z vyspélych evropskych statt. Za svij cil si ur¢ila dosdhnout
estné, legalni, decentni a pravdivé reklamy na tizemi Ceské republiky. Za G¢elem
dosazeni tohoto cile vydala Rada pro reklamu Kodex reklamy, zfizuje arbitrazni
komisi, ktera rozhoduje v otdzkdch reklamni etiky, déle spolupracuje se statnimi
organy, soudy a jinymi institucemi. RPR musi reagovat i na vyvoj trhu, Kodex
reklamy tak prib&zné aktualizuje a dopliuje.®

Vzhledem ktomu, ze je RPR nestatni, neziskova organizace, tak nemuze
udélovat finan¢ni pokuty ¢i jiné sankce. V ptipadé nerespektovani doporuceni RPR
dochazi k ptedani podnétu piislusnému Krajskému zivnostenskému tfadu, ktery ma
zakonem danou pravomoc udélovat sankce, k dalSimu feSeni. Ro¢né fesi RPR okolo 70
stiznosti, ve kterych stéZovatelé nejvice upozoriiuji na klamavou a zavadéjici

reklamu.®’

3.5.2 Zikazy reklamy

Jak jiz bylo zminéno vySe, reklama je regulovana velkym mnoZstvim zakon.
Z téchto zékonil Zlamal zminuje ty zakazy, kterym se musi vyvarovat i reklama ve
zdravotnictvi:
1) Reklama se zakazuje na zbozi, sluzby nebo jiné vykony ¢i hodnoty, jejichz prodej,
poskytovani nebo §ifeni neni dovoleno.
2) Reklama nesmi:
e obsahovat udaje, které jsou nepravdivé,

e obsahovat prvky, které by byly v rozporu s dobrymi mravy,

® Srov. RPR, Stanovy RPR, < http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php>.
8 Srov. RPR, Profil RPR, <http://www.rpr.cz/cz/profil php>.

35



e urazet narodnostni nebo ndbozenské citéni ¢i diskriminovat z divodi rasy,
pohlavi nebo narodnosti,

e obsahovat prvky pornografie,

e ohrozovat mravnost, propagovat nasili nebo snizovat lidskou distojnost,

e Dbyt zaloZena na motivu strachu,

e slouzit k podpofe chovani, které by posSkozovalo zdravi nebo ohrozovalo
bezpecnost osob nebo majetku, stejné tak chovani, které by poskozovalo zajmy
na ochranu zivotniho prostfedi.

3) Zakazuje se reklama uréend osobam do 15 let véku nebo reklama, ve které
vystupuji osoby mladsi 15 let, pokud podporuje chovani, které mize ohrozit jejich
zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj.

4) Zakazuje se reklama:

e zalozena na podprahovém vnimani ¢loveka,

o skrytd,

e klamava,

e nevyzadana, pokud vede k vydajim adresata nebo pokud ho obtézuj e

V piedchozich podkapitolach jsme si piedstavili média, ktera jsou nosici reklamy,
dale jsme se dozvédéli informace ohledné regulace a zdkazi reklamy a nyni si

predstavime, kde se mtizeme setkat s reklamou v oblasti zdravotnictvi.

3.6 Reklama ve zdravotnictvi

Podle zédkona o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb. mize byt zadavatelem reklamy
pravnickd nebo fyzickd osoba, kterd objednala u jiné pravnické nebo fyzické osoby
reklamu.®® Kdo tedy miize byt zadavatelem reklamy v oblasti zdravotnictvi?

Zadavatele reklamy miizeme hledat mezi témito subjekty:

e Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky

e SUKL

® Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 106-107.
® Srov. zakon &islo 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, § 1, odst. 5.
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e zdravotni pojistovny

e zdravotnicka zafizeni — nemocnice, kliniky, rehabilitaéni zafizeni, lazné,
samostatné ambulance, doméaci péce

e vyrobci zdravotnickych pomiicek

e Vvyrobci 1€kt

e distributofi Iéki

e |ékarny

Cinnosti né&kterych téchto instituci v oblasti reklamy si piedstavime

V nésledujicim textu.

3.6.1 Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky

Na =zaklad¢ dosazenych informaci ztisku <¢inily vydaje Ministerstva
zdravotnictvi na reklamu v obdobi od ledna 2008 az do listopadu 2008 celkem 4 739
869 K¢&. Za stejné obdobi v roce 2009 (leden az listopad) byla ¢astka o 61% nizsi a
celkové vydaje MZCR na reklamu tak &inily 1 854 450 K& Tyto informace se

bohuzel nepodafilo upfesnit, protoze MZCR na emailové dotazy neodpovidalo.90

3.6.2 Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv

Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv (dale jen SUKL) je organem dozoru v oblasti
reklamy na huménni 1é¢ivé pfipravky a sponzorovéani v této oblasti (s vyjimkou
rozhlasového a televizniho vysilani). V ramci ochrany zdravi spustil SUKL informaéni
kampan proti padélkim IéCiv a nebezpecnym piipravkiim. Béhem této edukacni
kampané chce SUKL upozornit §irokou vefejnost na problematiku mozného nebezpeti
nakupovani 1ékli na internetu. Kampan je vedena na webovych strankach
www.nebezpecneleky.cz a dale bude podpofena letaky. Dle informaci z Tiskového a

informaéniho oddéleni, SUKL nevystupuje jako zadavatel reklamy a na reklamu

% Srov. KRUPKA, J., Reklamni vydaje ministerstev letos vzrostly, Lidové noviny,
< http://lwww.lidovky.cz/reklamni-vydaje-ministerstev-letos-vzrostly-fol-/In-media.asp?c=A091217_164003_In-

media_jar>.
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tedy nevydava zadné finance. Na edukac¢nich kampanich participuje s dalSimi

institucemi a spolecn¢ se snazi ochranit spottebitele.

3.6.3 Zdravotni pojistovny

Dalsim zadavatelem reklamy v oblasti zdravotnictvi jsou zdravotni pojistovny.
Jejich ¢innost je legislativné vymezena a na provoz, tedy i marketing, maji pojistovny
ziizeny vétSinou provozni fondy. Vydaje jednotlivych zdravotnich pojistoven na

reklamu v poslednich letech piinasi tab. 2.%*

Tab. 2 - Vydaje do reklamy v segmentu zdravotni pojistovny (v tis. K¢&)

Trend
08/07 v

Zadavatel 2005 2006 2007 2008 % 1.4.2009
Vseobecna zdravotni pojistovna 8 608 7812 | 22734 | 50839 124 19 459
Zdravotni pojisfovna MV CR 6854 | 21118 | 12834 | 11753 -8 1236
Hutnickd zaméstnanecka pojistovna 3712 4738 3636 | 10493 189 901
Revirni bratrské pokladna Ostrava 929 530 3904 5925 52 3037
Odborova zdravotni pojistovna 2 265 2 005 4103 5621 37 2960
Metal Aliance Kladno 506 770 5515 4413 -20 1577
VZP + Ceska podnikatelska pojistovna 543 2 451 351
Ceska narodni zdravotni pojisfovna 1500 1470
Zaméstnanecka pojistovna Skoda 228 260 244 410 68 85
Zdravotni pojistovna Agel 293 235
Vojenska zdravotni poji§tovna 2 440 179 -93 71
Odborova zdravotni pojistovna 190 32
Svaz zdravotnich pojistoven CR 2 353
Media zdravotni pojistovna 1826
Vitalitas pojistovna 595 129 258
Celkem 23888 | 37363 | 56210 [ 93910 67 35210

Z uvedenych dat je ziejmé, ze od roku 2005 objem vydaji na reklamu zna¢né
vzrostl. Vyznam reklamy je tedy pro zdravotni pojistovny ziejmy. V poslednich letech
doslo i k zaniku ¢&i sloueni zdravotnich pojistoven a tak k dubnu 2010 je v Ceské
republice 9 zdravotnich pojistoven (Vieobecna zdravotni pojistovna CR, Vojenska
zdravotni pojistovna CR, Ceska primyslova zdravotni pojistovna, Oborova zdravotni
pojistovna zaméstnancl bank, pojiStoven a stavebnictvi, Zaméstnanecka pojistovna

Skoda, Zdravotni pojistovna ministerstva vnitra CR, Revirni bratrska pokladna,

® Srov. KOLINKOVA, L., Marketingova komunikace zdravotnich pojistoven, Marketing magazine, 2009, &. 6, s.
19-21.
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zdravotni pojistovna, Zdravotni pojistovna METAL-ALIANCE a Zdravotni
pojistovna MEDIA).
Nasledujici tab. 3 pfindsi prehled vydaji zdravotnich pojistoven na reklamu

v roce 2008 podle skupin jednotlivych médii.”

Tab. 3 — Vydaje zdrav. poj. na reklamu v roce 2008 dle skupin médii (v tis. K¢)

Zadavatel TV Radia Tisk Kina |Outdoor|OOHTV| Instore [ Celkem
V3eobecna zdravotni pojistovna 711 2281 | 36078 33 9 366 662 1709 | 50839
Zdravotni pojistovna MV CR 440 3643 5864 1553 239 14 11753
Hutnicka zaméstnanecka pojistovna 1547 7589 1357 10 493
Revirni bratrska pokladna Ostrava 3718 2 208 5925
QOdborova zdravotni pojistovna 5621 5621
Metal Aliance Kladno 653 3760 4413
VZP + Ceska podnikatelska pojisfovna 258 2193 2451
Ceska narodni zdravotni pojistovna 410 1090 1500
Zaméstnanecka pojistovna Skoda 278 132 410
Zdravotni pojistovna Agel 137 157 293
Vojenska zdravotni poji§tovna 47 132 179
Odborova zdravotni pojistovna 32 32
Celkem 1151 | 12510 | 64896 33 12 698 900 1723 | 93910

Zdravotni pojistovny investuji hlavné do tradi¢nich médii. Nejvétsi objem
penéz investuji do tiSténé reklamy, kterd zahrnuje hlavné celostatni a regionélni deniky,
Casopisy €1 ramecky v dopravnich prostfedcich. Televizni reklama je pro zdravotni
pojistovny velmi ndkladna, takZze do tohoto média investuji hlavné velké zdravotni
pojistovny.

Nove¢ se objevuje trend, kdy zdravotni pojistovny vyuzivaji ve svych reklamnich
kampanich znamé osobnosti. V§eobecna zdravotni pojistovna CR tak sazi ve svych
kampanich na Martinu Sablikovou a Zdravotni pojistovna ministerstva vnitra si pro
svoji kampan Zdravi jako vaSen vybrala herce Pavla Kiize, ktery je znamy z filmovych
adaptaci o basnicich jako doktor Safranek.

Zajimavé bude sledovat vydaje zdravotnich pojistoven na reklamu i

Vv nasledujicich letech, protoZe se planuje moznost komer¢niho pfipojisténi, coz bude

%2 Srov. KOLINKOVA, L., Marketingova komunikace zdravotnich pojistoven, Marketing magazine, 2009, ¢. 6, s.
19-21.
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V této oblasti znamenat velky konkuren¢ni boj o klienty a da se predpokladat, ze

vydaje na reklamu budou v této oblasti nartstat.

3.6.4 Zdravotnicka zarizeni

Struktura zdravotnickych instituci v CR je znaéné rozligna. Lisi se ziizovateli a
pravnimi formami. Ne vSechny instituce jsou vybudovany na podnikatelském principu
tak, jak je tomu v pfevazujici formé napiiklad u soukromych ambulantnich
zdravotnickych zafizeni. Na podnikatelském principu jsou zalozeny ambulance
praktickych Iékatd, odbornych specialistdl, téméef vSechny stomatologické ordinace a
lazné. V téchto zdravotnickych zafizenich je tedy uplatnéni marketingu zcela na misté,
protoze musi obstat pfed svou konkurenci. Samoziejm¢ musi dochazet k respektovani
I¢karské (€1 zdravotnické) etiky.93

Velmi zasadné reguluji v této oblasti reklamu samotné etické kodexy
jednotlivych zdravotnickych profesi. Nyni si predstavime regulaci reklamy komor

sdruzujicich 1€kate a stomatology.

1) Ceskd Iékai'skd komora

Kazdy lékaf, ktery vykonava na uzemi Ceské republiky lékaiské povolani
v 16&ebné a preventivni pé&i, musi byt &lenem Ceské lékaiské komory (dale jen CLK).
Jednou z hlavnich ¢ginnosti, na které CLK dba, je i dohled nad tim, aby Elenové
vykonavali své povolani odborné, v souladu s jeho etikou a zplisobem, ktery je
stanoveny fady komor.**

V oblasti reklamy uvadi Eticky kodex CLK napiiklad tyto zakazy: ,,Lékai se
musi zdrzet vSech nedustojnych aktivit, které piimo nebo nepiimo znamenaji
propagaci nebo reklamu jeho osoby a lékatfské praxe a ve svych disledcich jsou
agitacni Cinnosti, cilenou na rozsifeni klientely. Nesmi rovnéz tyto aktivity iniciovat

prosttednictvim druhych osob.«%

% Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 13-14.

% srov. CLK, Informace o organizaci,
<http:/www.lkcr.cz/informace.php?hmp=1&do[info]=1&filterCategory.id=1>.

% CLK, Eticky kodex CLK,
<http://www.lkcr.cz/document3.php?param=dokumenty_file, DOKUMENTY_FILE_ID, TYPE,NAME,DATE_AK
T&id=81921>.
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Z dalSich zakazu, které maji spojitost s reklamou je nutné zminit tento: ,,Lékar
nesmi saim nebo po dohod¢ s jinymi ordinovat neucelné 1écebné, diagnostické a jiné
ukony ze ziStnych motivii. V rdmci své pravomoci nesmi poskytovat odborné
neodpovidajici vyjadieni, z nichZ by plynuly ob&antim neopravnéné vyhody.«%

Komer¢nim hlediskem se 1€katr nesmi fidit ani pii doporucovani a piedepisovani
1€k, 1écebnych prostiedki nebo zdravotnickych pomiticek. Pokud se I¢kair ucastni
prezentaci a diskusi medicinskych témat na vefejnosti, v tisku, v televizi nebo
v rozhlasu, nesmi se chovat tak, 7e by mé&l ze svych rad a doporuceni sam prosp&ch.”’

Velké mnozstvi ustanoveni, které obsahuje Eticky kodex, jsou i soucasti
Disciplinarniho #adu CLK. Pokud tato ustanoveni lékal porusi, je proti nému

r ~r

vedeno disciplinarni Fizeni.

2) Ceskd stomatologickd komora

Ceska stomatologicka komora (dale jen CSK) ma povinné &lenstvi a stanovuje
podminky k vykonu soukromé stomatologické praxe a potvrzuje splnéni podminek k
vykonu povolani zubniho lékafe. Ve svém Stavovském fadu ma CSK piesnd
definovano chovani a jednani Iékaili pfi vykonu povolani stomatologa 1 jejich
vystupovani na Vefejnosti.98

Stavovsky fad CSK piesné vymezuje moznosti propagace stomatologii: ,,Zubni
1ékat mé pravo informovat vetejnost o skutecnostech souvisejicich s provozovanim své
praxe a vykonem svého povolani za pfedpokladu, Ze jsou tyto informace piesné,
nejsou klamavé, respektuji povinnost mlcenlivosti a ze zpisob jejich sdelovani
neposkozuje vaznost lékaiského stavu a 1 jinak odpovida pravnim piedpisim vcetné
predpist stavovskych. <

Dale Stavovsky fad CSK presné popisuje moznosti reklamy: ,,Osobni publicita

zubniho 1ékate nebo jeho zdravotnického zatizeni v médiich, jako je tisk, rozhlas,

% CLK, Eticky kodex CLK,
<http:/mww.lkcr.cz/document3.php?param=dokumenty_file, DOKUMENTY_FILE_ID, TYPE,NAME,DATE_AK
T&id=81921>.

% Srov. tamtéz.

% Srov. CSK, Zakladni informace o CSK,

< http://lwww.dent.cz/detail-text.php?id_strana=2&id_text=75>.

% Srov. CSK, Stavovsky Fad, < http:/iwww.dent.cz/detail-rady-csk.php?id_polozka=5&id_strana=44>.
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televize, elektronickd komunikace nebo jina média (déle jen reklama), je povolena,
pokud jsou splnény vyse popsané podminky a zaroven

e charakter reklamy je oznamovaci,

e pojem “zaruka” nebo “zaruceny” a dal§i vyznamové¢ shodné vyrazy jsou v
souvislosti s reklamou pouzity jen v pifipadech, kdy je soucasn¢ konkretizovan
obsah a podminky zéruky,

e jde o reklamu pfimou, po strance etické neurdzejici stavovskou Cest,

e reklama nepodnécuje k vefejnym podékovanim a vychvalovani ani nevyuziva
tretich osob,

: o, . e T AL A e X . (100
e reklama neobsahuje agresivni prvky ani nezneuziva lidské pocity ¢i slabosti.*

Stejn¢ jako Iékafi, ani stomatologové nesmi piedepisovat léky, 1écebné
prostfedky a pomiicky za ucelem ziskani provize z jejich prodeje. Reklamni vzorky

v Lo . 101
nesmi byt ordinovany za uplatu.

Stavovsky Fad CSK tedy velmi podrobné vymezuje moZnosti reklamy v této
oblasti zdravotnictvi. Jakékoli poruseni téchto zasad muze vést k zahdjeni
disciplinarniho fizeni.

Reklama na zdravotni péfi nemd oproti reklamé na léky specidlni pravidla.
Vyjimkou je pouze reklamni srovnavani zdravotni péce, které je piipustné pouze tehdy,
pokud jde o reklamu adresovanou odbornikiim a pokud jsou splnény podminky pro
srovnavaci reklamu stanovené v § 50a obchodniho zékoniku.'® Dodrzovana musi byt

ale obecna pravidla a zékazy reklamy, které jsou uvedeny v oddilu 3.5.2 Zakazy

reklamy (s. 34) a vyse zminéné etické kodexy.

100 Srov. CSK, Stavovsky Fad, < http:/iwww.dent.cz/detail-rady-csk.php?id_polozka=5&id_strana=44>.
101 §roy. Tamtéz.

102 Srov. VANKOVA, E., Zdravotnicka zafizeni a reklama, Zdravomické noviny, 2006, ¢. 39,
<http://starezdn.zdn.cz/scripts/detail.php?id=268197>.

42



Jak tedy vyuzivaji reklamu jednotlivé druhy instituci?

a) Nemocnice

Jak jiz bylo popsano v teoretické ¢asti, v oblasti poskytovani zdravotni péce je
marketing a reklama velmi slozity, ale na druhé strané velmi dilezity. V¢&tsi
aktivitu vtomto sméru ale opét vynakladaji soukromé nemocnice, které se svou
propagaci snazi ziskat sponzory. Zvladnutou marketingovou strategii ma napiiklad
Nemocnice Rudolfa a Stefanie v BeneSové, a.s. a Privamed v Plzni. BeneSovska
nemocnice se mize pochlubit patronkou ortopedického oddéleni, kterou je Sarka
Zahrobskd a dalSimi propaga¢nimi materidly, které nemocnici reprezentuji, ale

4 . 14 W o <] 1
financovéany jsou na zakladé darii od sponzort.'®

b) Kliniky

NejcastéjsSimi zadavateli reklamy mezi zdravotnickymi institucemi jsou
predevsim Kliniky plastické chirurgie. Kliniky plastické chirurgie zacaly investovat
vice do marketingu z divodu rostouci konkurence. VSechny nejznaméjsi kliniky
(Esthé, Perfect Clinic nebo Asklepion) vyuzivaji podobnych médii pro svou reklamu.
Nejvice vyuzivaji internetu, ¢asopisit 0 mode a zivotnim stylu a nove 1 televize, kdy
své sluzby prezentuji pfi tématickych reality show o krase. VétSina velkych klinik ke
komunikaci vyuziva znamych jmen svych 1ékait. '
¢) Rehabilitacni zarizeni

V oblasti rehabilitaéni péfe se muizeme setkat se soukromymi klinikami ¢i
odbornymi lécebnymi ustavy. Marketingové orientované jsou v tomto piipadé opét
spiSe soukromd zafizeni. Reklamou v Casopisech se tak prezentovala naptiklad
Rehabilitacni klinika Malvazinky, ktera mé velmi dobte zvladnuté 1 PR. Z novinovych
clankt se tak mizeme docist, jaka znama osobnost v tomto zafizeni rehabilituje a jak

se postupuje pii 1écbé.

103 5rov. BRYCHTA, J., Marketing nemocnic a 1¢katii v CR, Strategie: tpdentk o médiich a marketingové
komunikaci, 2008, ¢. 4, s. 18-19.
104 Srov. TINKOVA, L., Nové komunikuji soukromi zdravotnici, Marketing & Media: tydenik pro marketingovou

komunikaci a média, 2010, €. 9, s. 15.
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d) Lazne

Mezi dalsi vyznamné zadavatele reklamy patii 1azné. V oblasti lazenistvi zacCaly
s vyrazngj$i komunikaci v posledni dobé lazn¢ Jachymov a Teplice. Dalsi reklamni
podporou budou aktivity agentury CzechTourism*®, ktera bude b&hem roku 2010
propagovat 12 lazni formou prezentaci v obchodnich domech a bude se tak snazit
naldkat Ceské samoplatce do téchto zafizeni.'®

Lazné jsou statni a nestatni zdravotnicka zatizeni, kterd poskytuji jak komplexni
lazeniskou péci, tak v ramci doplitkovych programti a riiznych balickl také wellness
procedury. V cestovnim ruchu vsak nastal rozvoj v oblasti hotelovych wellness sluzeb
a lazné by tak mohly pfijit o své zdkazniky. Wellness sluzby patii mezi relaxacni
aktivity, kdezto ucinky lazenstvi na lidsky organismus byly prokazany a v laznich tak
probihé doléovani pacientii s riznymi indikacemi.'”’
Reklamni a marketingové kampané lazni tak byly zahdjeny pro udrZeni

stavajicich zakazniki a prilakani novych. Ceské lazeiistvi ma dlouholetou tradici, na

které mize stavét své reklamni aktivity.

e) Samostatné ambulance

Lékati musi dodrzovat Eticky kodex Ceské lékai'ské komory. Nesmi tak piimo
propagovat svou lékaiskou praxi ¢i reklamnim sdélenim ziskavat nové pacienty.
Bézn€¢ se tak setkdvame pouze se seznamy ambulantnich zafizeni na rznych
informacénich serverech. V praxi se mizeme setkat stim, Ze ambulantni specialisté
informuji pacienty o svych sluzbach na nasténkach v ¢ekarnach svych ordinaci.

Cekarny mohou ke své reklamé vyuZit vyrobci nebo distributofi 16¢iv. Miizeme
se tak setkat s riznymi letacky, Casopisy o zdravi a nékde i s televiznimi obrazovkami,
kde bézi programy, ktery ma zpfijemnit pacientim &ekani. Cast vysilani tvofi i
reklamni spoty, které propaguji volné prodejné l€ky, doplilky stravy ¢i jiné sluzby

vyrobky.

105 CzechTourism je prispévkové organizace Ministerstva pro mistni rozvoj, jejimz uéelem je propagace Ceské
republiky jako atraktivni turistické destinace na zahrani¢nim i domacim trhu.

106 Srov. TINKOVA, L., Nové komunikuji soukromi zdravotnici, Marketing & Media: tydenik pro marketingovou
komunikaci a média, 2010, ¢. 9, s. 15.

07 Srov. KUKLIK, P., Wellness & spa Nebo wellness versus spa?, Marketing magazine, 2009, &. 6, s. 32-33.
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f) Domaci péce

Domaci péfe muze byt zahijena na zakladé piedpisu od praktického nebo
osetfujiciho 1ékate nebo na zakladé prani pacienta, ktery si domaci péci hradi sam.
Agentury domaéci péce se tak zaméfuji na ordinace praktickych lékati, kde své sluzby
prezentuji na zéklad¢ letackii nebo maji navazany kontakt se zdravotnickym zatizenim,
kde probiha hospitalizace. Zde je nejCastéjSim partnerem pro komunikaci socidlni
sestra.

Pokud chce agentura oslovit pacienta napfimo, nabizi se ji moznost inzerce
V regionalnim tisku. V dnes$ni dobé vyhleddvaji pacienti a jejich pfibuzni informace
na internetovych serverech. Je tedy dobré mit velmi piehledné webové stranky, které

klientiim poskytnou vSechny potiebné informace.

3.6.5 Lékarny

S Giinnosti od 1.12.2006 plati Rad Ceské lékarnické komory (déle jen CLnK)
pro oznacovani lékéaren a jejich propagaci. Pfijetim tohoto fadu bylo zruseno mnoho
predpisti a tak maji majitelé a provozovatelé 1€karen vEétsi moznost vyuzit reklamu.
Diive bylo oznacovani 1ékaren velmi omezeno a bylo striktné popsano, jak smi majitel
lékarnu oznacit a jaké smi pouzit ukazatele pro snadnéjsi nalezeni 1€karny. Nyni tento
novy Rad CLnK pouze uréuje, Ze lékarna musi byt oznadena napisem ,,lékarna“,
znakem schvéalenym komorou, obchodni firmou nebo nidzvem nebo jménem a
pfijmenim a identifika¢nim cislem provozovatele (toto oznaceni mlize byt maximalné
velikosti 300 x 500 mm) a dale musi byt uvedeno jméno a ptijmeni odpovédné osoby
za ¢innost 1ékarny a oteviraci doba lékzirny.108

Profesni ¥ad Ceské lékarnické komory byl v roce 2005 piejmenovan na Eticky
kodex Ceské l1ékarnické komory, ktery upravuje chovani a jednani lékarniki pii
vykonu Iékarnické profese 1 vystupovani na veiejnosti. V oblasti ovlivnéni propagaci a

reklamou je nutné vyjmenovat z Etického kodexu hlavné tato ustanoveni:

1) ,,Lékarnik slouzi svou ¢innosti vetejnosti, je povinen své povolani vykonavat

svédomité s vyuzitim svych odbornych znalosti, pfistupovat ke v§em pacientim

108 Srov. CLnK, Rdd CLnK pro oznacovani lékéren a jejich propagaci, <http:/fwww.lekarnici.cz/getattachment/O-

CLnK/Rady/Rad-Ceske-lekarnicke-komory-pro-oznacovani-lekaren/H_9_Rad_pro_oznacovani_lekaren.pdf.aspx>.
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se stejnou péci, neCinit mezi nimi rozdily a jejich prospéch stavét na prvni misto,
zasadné nad své vlastni za’tjmy.“109

2) ,,Lékarnik respektuje pravo pacienta na svobodnou volbu 1é¢by a poskytuje mu
srozumitelnym zptisobem pravdivé informace.“!'

3) ,,Lékarnik se neucastni jakékoli hospodaiské soutéze, kterd by mohla byt
posuzovana jako nekalé a neucastni se jednani, které by mohlo omezovat ¢i
vylucovat hospodarskou soutéz, zejména

- neuzavira dohody a nepiijimé opatieni, které by vyfazovaly (¢i mohly mit za
nasledek vyfazeni) jiné 1€karny z ¢innosti, jako jsou dohody o ptednostnich
dodavkach 1éciv do urcité Iékarny, smérovani pacientii nebo predpist 1€kari
do urcité 1ékarny a dodavky 1é¢iv do ordinaci 1ékati za ucelem jejich vydeje
na recept piimo v ordinaci, a dohody se zdravotnimi pojistovnami,

- neposkytuje vyhody nebo dary ostatnim zdravotnikiim, zafizenim tstavni
péce, tstaviim lazenské ¢i socialni péce, vedoucim pracovnikiim téchto
zafizeni apod., pokud by bylo mozno na tyto vyhody ¢i dary nahlizet jako na
nepiiméfené,

- nepfedstira zvyhodnéné postaveni vlastni l€karny jejim ndzvem nebo
poukazovanim na kvalifikaci vlastni &i personalu 1ékarny. <™

4) ,Pravem lékarnika je propagovat vlastni Iékarnu. Pti propagaci 1ékarny musi byt
dodrzovany ustanoveni platnych pravnich piedpisii a fada a dalSich
stavovskych predpisit CLK, zejména je nutné zdrZet se pii propagaci lékarny
neetického jednani, jako je napt. uvadéni Gdaji nepravdivych nebo klamaw}'/ch.“112
5) ,,Lékarnik nevykonava komer¢ni ¢innosti neslucitelné s distojnosti profese
Iékarnika ani vykon své profese s témito cinnostmi nespojuje; v obchodnich
vztazich vystupuje Iékarnik jako Cestny clovek, ktery plni své povinnosti a

I M1z P . rooreell
zévazky a vystiiha se nepoctivého jednani.* 3

109 SLnK, Eticky kodex CLnK, < http:/iwww.lekarnici.cz/getattachment/O-CLnK/Rady/Eticky-kodex-Ceske-
lekarnicke-komory-(H-6)/H_6_Eticky kodex_CLnK.pdf.aspx>.

10 Tamtéy.

M Tamtéz.

U2 Tamtéz.

118 Tamtéz.
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Z uvedenych ustanoveni je tedy ziejmé, ze by lékarnik nemél byt v Zzadném
pripadé ovlivnén reklamou a déale by ani nem¢l na zaklad¢ reklamy ovliviiovat své
okoli. Samotné 1ékarny mohou byt zadavatelem reklamy, ale musi dodrzovat pravni i
etické predpisy.

Vzhledem Kk tomu, ze az 75 % nakupujicich se rozhoduje az na misté prodeje, je
pravé lékarna posledni mistem, kde mutze distributor nebo vyrobce 1éku doporucit
¢ekajicimu zakaznikovi pravé svij vyrobek. V 1ékarnach se tak setkavame s reklamou
ve form¢ stojanti na produkty, stojanktt s letdky, plakatt, ale i s televiznimi
obrazovkami, které se formou smyc¢ky s programem snazi upoutat a zpiijemnit ¢ekani.
Velmi se osvédCuji 1 akce, kdy produkt pfedstavuji hostesky. Spole¢né s vyhodnou
cenou je tato propagace velmi u¢inna.***

Dal$im moznym zviditelnénim jsou pro distributory a vyrobce 1é¢iv police, které
jsou umistény V lékarn¢ na viditelném misté. Za nejlepsi umisténi svych vyrobku plati
firmy pronajem t&chto polic.'*

V poslednich letech se mizeme nové setkat s 1ékarnami, které zajist'uji zasilkovy
vydej. Timto zpiisobem mohou byt nabizeny pouze 1éCivé piipravky, jejichz vydej
neni vazan na lékarsky predpis. Lékarny se zasilkovym vydejem své zdkazniky
informuji o produktech pomoci tisténych materiali nebo pfimo na svych webovych
strankach. Na ob¢ tato média je pohlizeno jako na reklamni a reklama v nich uvedena
tak musi splnovat podminky zdkona ¢. 40/1995 Sb., regulaci reklamy. Timto zdkonem

se budeme bliZze zabyvat v dalsi kapitole.

3.6.6 Vyrobci lé¢iv

Trh s 1éCivy je jednim z nejvétsich trhti viibec a prosperuje prakticky na celém
svété. Neni tedy divu, Ze vyrobci 1éCiv patii mezi nejvétsi zadavatele reklamy. Mezi
TOP 100 zadavateli reklamy v roce 2008, ktefi byli uvedeni v tydeniku Strategie,
miiZeme najit hned nékolik vyrobcii 1é¢iv a dopliiki stravy.

Nejvice vydala na reklamu vroce 2008 spolecnost Walmark, kterd se
specializuje na vyrobu a prodej farmaceutickych vyrobku, zejména dopliki stravy.

Celkové vydaje na reklamu v roce 2008 Cinily 347,8 mil. K¢, coZ je zhruba 3,Skrat

114 Srov. BRASSANYOVA, J. Lékérna je misto i pro reklamu, Marketing magazine, 2009, &. 6, s. 26-27.

15 Srov. Tamtéz, s. 26-27.
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vice nez ¢ini celkové vydaje na reklamu vSech ¢eskych zdravotnich pojistoven
v roce 2008 (viz. tab. 2, s. 37).1%

Spole¢nost GlaxoSmithKline se zaméfuje na vyrobu a prodej volné prodejnych
1€k, 16kt na predpis a vakcin. Jeji vydaje na reklamu cinili 307 mil. K¢, coz je 0 37%
vice nez v roce 2007. Na dalSich mistech v TOP 100 zadavatela reklamy v roce 2008
pak mizeme najit firmy Pfizer, Novartis Pharma, Delpharmea (dopliiky stravy),
Zentiva, Berlin-Chemie a Green-Swan Pharmaceuticals (dopliiky stravy).**’

Vyrobcei 1é¢iv nejvice investuji do televizni reklamy, dile pak nasleduje
s mnohem niz§imi investicemi reklama vtisku a vrozhlase. Na televiznich
obrazovkéch a v tisku se miiZzeme setkat i se znamymi osobnostmi, které propaguji
predevsim dopliky stravy. Své tvare tak reklamé na dopliky stravy propujcili
naptiklad desetibojai Roman Sebrle (GelActiv), herec Ladislav Chudik (Proenzi 3),
Petr Kostka (Proenzi 3) nebo jachtaika Lenka Smidova (Viaderm). Reklamni kampan
zalozenou na olympijskych sportovcich mél volné prodejny 1ék Wobenzym v ramci
olympiady v Aténach v roce 2004.

Vztah mezi farmaceutickymi firmami a 1ékafi upravuji Pravidla spoluprace mezi
lékati a farmaceutickymi firmami, ktera byla piijata jako doporuceni na evropské i
narodni trovni a jejichz dodrzovani chrani 1ékare i farmaceutické firmy pfed nafc¢enim
Z neetického chovani. Znéni téchto pravidel je zapracovano do ustanoveni Etického
kodexu CLK a tato pravidla tak musi dodrzovat vsichni lékafi v Ceské republice.™®

Vzhledem k tomu, jak je reklama v oblasti 1éka rozsifena a kolik do ni
investuji vyrobci penéz, tak se v dalSi ¢asti zaméfime pravé na regulaci reklamy

na léky.

116 5rov. BRASSANYOVA, ., a HRODEK, D. TOP 100 zadavatelti reklamy. Strategie: tydenik o médiich a
marketingové komunikaci, 2009, ¢. 18, s. 72.

"7 Srov. Tamtéz, s. 75-110.

Y8 Srov. CLK, Pravidla spoluprace mezi lékari a farmaceutickymi firmami,
<http://ww.lkcr.cz/document3.php?param=dokumenty_file, DOKUMENTY_FILE_ID,, TYPE,NAME,DATE_AK
T&id=80698>.
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3.7 Pravni regulace reklamy na léky

V kazdém oboru je dulezitd pravni regulace, neméné dulezitd je i v reklamé ve
zdravotnictvi, tedy predevsim v reklamé na l€éky a 1écivé pripravky, kde se mizeme
setkat s velkou konkurenci. Pocatek regulace této reklamy mtzeme sledovat zacatkem
90. let 20 stoleti.

Az do roku 1992 mohli divéci v televizi bézné sledovat reklamu na léky na
predpis, protoze do této doby v Ceské republice neexistovaly zadné pravni predpisy
regulujici reklamu na 1éky a 1é¢ivé ptipravky. V obdobi 1992 az 2002 platily zakladni
pravni ptedpisy, které jiz zavedly jistd omezeni v této oblasti, ale dohled na dodrzovani
téchto predpisii byl svéfen Ministerstvu zdravotnictvi CR, které mu nevénovalo
dostate¢nou pozornost.**®

V roce 2002 byla do zakona regulujiciho reklamu implementovana direktiva
Evropské unie, kterd zakon upfesnila. Jest¢ vyznamnéj$i zménou byl prechod dozoru
nad lékovym marketingem z Ministerstva zdravotnictvi na Statni ustav pro kontrolu
1é¢iv, ktery se problematice zacal podrobné vénovat. Posledni novelizace zakona o
regulaci reklamy je u€inna od 26. 1. 2006, ale ptinesla jesté ttiletou vyjimku, takze se
az do roku 2009 dalo odvolavat na staré pfedpisy.120

Zakon cislo 40/1995 Sb., o regulaci reklamy ve znéni pozdéjSich ptedpist
rozdéluje oblast reklamy 1€kt do 3 ¢asti:

1)obecna ustanoveni reklamy na humanni 1é¢ivé piipravky,

2)specialni ustanoveni o reklamé na humanni 1é¢ivé piipravky zaméfené na
Sirokou vetejnost,

3)specialni ustanoveni o reklam& na humanni 1éCivé piipravky zaméfené na

odborniky.

3.7.1 Obecna ustanoveni reklamy na léky

Dle zakona o regulaci reklamy se za Iékovou reklamu povazuji vSechny

informace, piesvédCovani nebo pobidky urcené k podpote ptedepisovani, dodavani,

119 5rov. WINTER, F., Prdvo a reklama v praxi, s. 153.
120 Srov. Tamtéz, s. 153-154.
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prodeje, vydeje nebo spotfeby humannich 1écivych piipravkl. Mezi tyto Cinnosti patii

predevsim:

navstévy obchodnich zastupci s humannimi 1é¢ivymi piipravky u osob
opravnénych tyto ptipravky predepisovat, dodavat nebo vydavat,

dodavani vzorku 1é¢ivych piipravki,

podpora piedepisovani, vydeje a prodeje léCivych ptipravkt pomoci daru,
spottebitelské soutéze s nabidkou i piislibem jakéhokoli prospéchu nebo
finan¢ni ¢i vécné odmény,

sponzorovani setkéni, ktera navstévuji odbornici,

sponzorovani védeckych kongrest s ucasti odbornikli a naslednd uhrada naklada

. o e 121
na cestovné a ubytovani souvisejicich s ucasti.

Z vyse uvedeného seznamu je tedy ziejmé, Ze jakdkoli aktivita vedouci k vyssi

spotieb¢ 1€k, je 1ékova reklama.

Dale zakon o regulaci reklamy ustanovuje, co neni povazovano za reklamu:
obsah l1ékovych obalil a pfibalové informace,

odpovédi na specifické dotazy na konkrétni humanni 1é¢ivy pripravek a pfipadné
doprovodné materialy nereklamni povahy,

obsah prodejnich katalogii a cenikl, pokud neobsahuji popis vlastnosti 1é¢ivych
piipravk,

informace tykajici se naptiklad zmén baleni, varovani pfed neZadoucimi uc¢inky
lé¢ivého piipravku,

udaje o lidském zdravi nebo onemocnénich, pokud neobsahuji jakykoli odkaz na

X 122
1é¢ivy pripravek.

Obecné¢ miize byt predmétem reklamy pouze oficidlné registrovany lécivy

ptipravek. Informace, které obsahuje reklama na registrovany lécivy piipravek, musi

odpovidat Gdajim uvedenym v souhrnu udajii tohoto pfipravku. Reklama na takovy

121 Srov. zakon &islo 40 /1995 Sb., o regulaci reklamy, § 5, odst. 1.

122 Srov. tamtéz, § 5, odst. 2.
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pripravek pak musi podporovat jeho raciondlni uzivani a nesmi piehanét jeho

vlastnosti.*?®

3.7.2 Reklama léki zaméFena na Sirokou verejnost

Reklama 1€k, kterd je zamétfena na Sirokou vefejnost musi kromé obecnych
ustanoveni obsahovat jest¢ tyto dal$i podminky. ,,Pfedmétem reklamy urcené Siroké
vefejnosti mohou byt humdénni 1écivé ptipravky, které jsou podle svého slozeni a ucelu
uzpiisobeny a koncipovany tak, Zze mohou byt pouzity bez stanoveni diagndzy,
predpisu nebo 16¢eni praktickym lékafem, popiipadé na radu 1ékarnika.«'?*

V reklamé zaméfené na Sirokou vetejnost musi byt jednozna¢né formulovano, ze
vyrobek je 1€k (humanni 1éCivy piipravek). Nemuze tak dojit k zaméné s nelékovym
vyrobkem. Lékové reklama musi obsahovat nazev 1éku, ktery je uveden v rozhodnuti o
registraci. Pokud 1€k obsahuje vice 1é¢ivych latek, je nutné, aby reklama obsahovala i
bézny nazev tohoto pripravku. Dale musi reklama obsahovat informace nezbytné pro
spravné pouziti léku a zietelnou vyzvu k peclivému procteni piibalové informace.
V ptipadé tisténé reklamy musi byt tato vyzva dobie Gitelna.*?

Reklama nesmi byt zaméfena na 1éky, které jsou dostupné pouze na lé€kaisky
predpis (pokud je 1€k dostupny na piedpis 1 voln€, povazuje se za I¢k volné prodejny) a
pfedmétem reklamy nesmi byt ani piipravky, které obsahuji omamné nebo
psychotropni latky. Vyjimku z téchto zdkazii tvoti 1é€ivé humanni ptipravky, které se
pouzivaji v ramci vakcinaéni akce schvalené Ministerstvem zdravotnictvi.*?®

Ministerstvo zdravotnictvi uvadi na svych internetovych strdnkach www.mzcr.cz
schvalené vakcinacni akce v sekci Prevence a ochrana zdravi.

Zakon zakazuje poskytovani vzorkd humannich lécivych pftipravka Siroké
vefejnosti. **” V oblastech mimo zdravotnictvi je poskytovani vzorki zakaznikim
velmi vyuzivané pro podporu prodeje, ale pravé ve zdravotnictvi by mohlo byt

poskytovani vzorkl zneuZitelné.

123 Srov. zakon &islo 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, § 5, odst. 3-5.
124 Srov. Tamtéz, § 5a, odst. 1.

25 Srov. Tamtéz, § 5a, odst. 5.

126 Sroy. Tamtéz, § Sa, odst. 2-3.

127 Srov. Tamtéz, § 5a, odst. 4.
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Lékova reklama zaméfena na Sirokou vetejnost zaroven dale nesmi:

e vzbuzovat dojem, ze porada s lékafem, lékaisky zakrok nebo 1é¢ba nejsou
potiebné, zvlasté pokud nabizi stanoveni diagnozy nebo nabizi 1é¢bu na dalku,

e naznaCovat, ze 1ék ma zarucené ucinky nebo ze uCinky léku nejsou spojeny s
nezadoucimi u¢inky nebo Ze jsou lepsi ¢i rovnocenné ucinkiim jiné 1écby nebo
jiného 1éku,

e naznacovat, Ze se zlep$i zdravi uzivatele 1éku,

e naznaCovat, Ze nepouziti 1éku mulze nepiiznivé ovlivnit zdravotni stav osob
(vyjimku tvoti vakcinacni akce schvalené Ministerstvem zdravotnictvi),

e mit za cilovou skupinu pro osloveni vyhradné osoby mladsi 15 let,

e doporucovat 1ék s odvolanim na doporuceni védct, zdravotnickych odbornikl
nebo jinych osob, které by mohly byt povazovany za autoritu,

e naznaCovat, ze lék je jinym spotiebnim zbozim, napf. potravinou nebo
kosmetickym piipravkem,

e naznacovat, Ze bezpecnost ¢i Ucinnost 1éku je zarucena pouze na zaklad¢ jeho
ptirodniho ptvodu,

e popisovat nebo podrobné li¢it konkrétni priib¢h urcitého piipadu, tak aby mohlo
dojit k moZnému chybnému stanoveni vlastni diagnozy,

e nevhodné a piehnan¢ poukazovat na moznost uzdraveni

e nevhodnym, pfehnanym nebo zavadéjicim zplsobem vyobrazovat zmény nha
lidském téle zplisobené nemoci ¢i Grazem nebo piisobeni 1éku na lidské télo nebo
jeho Gasti.'?®

V ptipadé, Ze se jednd o piipominku huménniho lé¢ivého ptipravku, mulze
reklama obsahovat pouze jeho nazev (pfipominkova reklama). Kdyby reklama
obsahovala vice nez ndzev ptipravku, pak jizZ musi obsahovat vSechny nélezitosti, které
ji uklada zakon. Nejcastéji se s pfipominkovou reklamou mizeme sekat na propisovaci

. 12
tuzce. o

128 Srov. zakon Eislo 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, § Sa, odst. 7.
129 grov. METYS, K., a BALOG, P., Marketing ve farmacii, s. 122.
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3.7.3 Reklama lékii zaméfena na odborniky

Za odbornika je povazovana osoba, kterd je opravnéna humanni 1é¢ivé ptipravky
predepisovat nebo vydavat. Lékova reklama zamétend na odborniky mize byt Sifena
pouze komunikacnimi prostiedky, které jsou urcené prevazné pro tyto odborniky (napf.
odborné neperiodické publikace, odborny periodicky tisk, odborné¢ audiovizualni
pofady).*®
Lékova reklama zamétena na odborniky musi obsahovat:

e pfesné, aktualni, prokazatelné a dostate¢n¢ uplné udaje, které odbornikiim
umozni vytvofit si vlastni nazor o terapeutické hodnot¢ 1é¢ivého piipravku,

e zékladni informace, které jsou schvalené v souhrnu udaji o pfipravku, véetné
data schvaleni nebo posledni revize,

e informaci o zptisobu vydeje humanniho 1é¢ivého piipravku, kterd je uvedena v
rozhodnuti o registraci,

e informaci, jakym zpuisobem je piipravek hrazen z prostiedkti vefejného

’ sev v 7 131
zdravotniho pojisténi.

NejcastéjSim marketingovym nastrojem farmaceutickych firem jsou navstévy
obchodnich zastupcti u odbornikd. I tato skutecnost je zakonem oSetfena a obchodni
zastupce tak pii kazdé navstéve provedené za ticelem reklamy musi odbornikovi predat
souhrn udaji o kazdém léc¢ivém piipravku, ktery propaguje, a dale musi predat
informaci o zplisobu hrazeni. 132

Zakon dale zakazuje, aby byly v souvislosti s reklamou zamétenou na odborniky
slibovany nebo poskytovany dary nebo jiny prospéch. Vyjimkou jsou dary nepatrné
hodnoty nebo ty, které maji vztah k vykonavané odborné &innosti. SUKL povazuje za
nepatrnou hodnotu dary nebo jiny prospéch ve vysi castky 1500 K¢ za jeden
kalendaini rok. ***

Zakon také omezuje rozsah bezplatného pohosténi a ubytovani poskytovaného

odbornikim. Setkani, ktera navstévuji odbornici, jsou reklamnimi a prezentacnimi

akcemi. Poradatel tak muze ucastnikim poskytnout dary nepatrné hodnoty, které se

130 Srov. zékon &islo 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, § 5b, odst. 1.
131 Srov. Tamtéz, § 5b, odst. 2.

132 5rov. WINTER, F., Prdvo a reklama v praxi, s. 159.

138 Srov. METYS, K., a BALOG, P., Marketing ve farmacii, s. 124.
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vztahuji kK odborné ¢innosti nebo jim muze pfispét na ucast na setkani. Pii souctu vSech
polozek vsak Castka nesmi ptesdhnout 1 500 K¢. Potadatel dale miize poskytnout
pfiméiené pohosténi. Védecké kongresy jsou povazovany za odborné nereklamni akce,
zde tedy mize potadatel prispét na thradu nakladii na cestovné a na cestovani
souvisejici s ucasti odbornikli. VSe co je poskytnuto nad ramec nezbytnych nakladi na
ucast na kongresu se povazuje za nepiiméieny prospéch. Napiiklad pohosténi nema
byt poskytnuto rodinnym piislusnikim G&astnika. ™

Vzorky lécivych piipravki je mozné poskytnout odbornikiim, ktefi jsou
opravnéni je predepisovat. Vzorky mohou byt poskytovany jen na zaklad¢ pisemné
zadosti, kterd je podepsana a obsahuje datum vystaveni. Pocet téchto vzorki je omezen.
Kazdy vzorek musi byt dostatecné oznacen jako ,,Neprodejny vzorek™ nebo
»Bezplatny vzorek® a musi odpovidat nejmensimu baleni 1é¢ivému piipravku.
Poskytovat se nesmi ptfipravky, které obsahuji omamné a psychotropni laitky.135

Zavérem této podkapitoly je nutné shrnout, Zze 1ékova reklama neodpovida pouze
standardnimu vymezeni reklamy, ale za lékovou reklamu jsou povaZovany i dalsi
marketingové aktivity jako napfiklad navstévy reprezentanti dané spole¢nosti,
sponzorovani kongresi ¢i setkani odbornikii.

Vzhledem k obrovskému mnozstvi financi, které na farmaceutickém trhu koluji,
je nutna pravé regulace ze strany statu. I pies regulaci ve formé zakona a rtiznych
etickych regulaci je vSak motivace l€kaiti finanénimi a nepenézitymi vyhodami
obrovska a tak Casto ptekracuji hranici zdkona zvySenou preskripci nékterych 1€k,

ktera jim pfinasi vyhody.

3.8 Pravni regulace reklamy na dopliky stravy

Dopliiky stravy odliSuje od béznych potravin vysoky obsah vitamin®i, mineralt
nebo jinych latek, které maji nutricni nebo fyziologicky u€inek a slouzi tak k doplnéni
bézné stravy. Doplitkil stravy se tyka hlavné zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a
tabdkovych vyrobcich, ve znéni pozdéjsich predpisii a vyhlaska €. 446/2004 Sb., ktera

stanovuje pozadavky na doplilkky stravy a pozadavky na obohacovéani potravin

1% Srov. METYS, K., a BALOG, P., Marketing ve farmacii, s. 124.
135 Srov. zakon &islo 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, § 5b, odst. 7.

54



potravnimi dopliiky. Kategorii potravin pro zvlastni vyzivu pak upravuje vyhlaska ¢.
54/2004 Sb., ktera urCuje zpusob jejich Vyuiiti.136

Neodborna vetejnost Casto nedokéaze rozlisit rozdil mezi dopliiky stravy a volné
prodejnymi léCivymi piipravky. Prdvné je tato hranice jasn¢ nastavena. Lécivé
piipravky slouzi k prevenci, 1écbé nebo zmirnéni onemocnéni, zatimco doplnkim
stravy tyto vlastnosti pfisuzovat nemizeme.*’

Na reklamu na doplnky stravy se tak vztahuji vSeobecné pozadavky zakona o
regulaci reklamy €. 40/1995 a obchodni zdkonik. Dozorovym organem pro regulaci
reklamy na dopliky stravy jsou krajské zivnostenské ufady v misté sidla vyrabéjici

il .- 138
nebo distribucni spolecnosti.

3.9 Pripady poruseni zakona

Dozorovym organem pro reklamu na humanni 1é&ivé p¥ipravky je SUKL a dozor
nad reklamou na dopliky stravy provadéji krajské Zivnostenské ufady. Pokud se ale
reklama na 1é¢ivé piipravky a dopliiky stravy objevi v televizi nebo rozhlasu, tak je
dozor¢im organem Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (dale jen RRTV).

Piipadii poruSeni zédkona se v oblasti volné prodejnych 1€kt a doplnkl fe$i RRTV
mnoho.

Koncem roku 2008 udélila RRTV pét pokut po 400 tisici korundch zadavatelim
a zpracovatelim reklam na léky. Pokuty byly udéleny z divodu nedostatecné
zietelné vyzvy k prefteni pribalového letaku patticiho k propagovanym Iékiim a
ptipravkiim. Pokuty se tykaly l1éku Ibalgin, za jehoz reklamu dostala pokutu jak
Zentiva jako zadavatel reklamy, tak i1 reklamni agentura Ogilvy One jako zpracovatel
reklamy. Dale dostala pokutu spole¢nost Medicom International jako zadavatel
reklamy na Prontoflex spray, ¢tvrtou firma Novartis jako zadavatel reklamy na Lamisil

a patou spolecnosti je Bayer, ktery si objednal reklamu na Canesten. VétSina

1% Srov. METYS, K., a BALOG, P., Marketing ve farmacii, s. 201.
137 Srov. Tamtéz, s. 201.

138 Srov. Tamtéz, s. 204.
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spolecnosti se proti rozsudku RRTV odvoléava, takze dochazi k vleklym soudnim piim,
které trvaji i n&kolik let.*>

V posledni dobé byl uvetejnén verdikt Nejvyssiho spravniho soudu, ktery
potvrdil pokuty za vysilani reklam na ptipravky Proenzi a Prostenal firm¢ Walmark. U
piipravku Proenzi slogany naznacCovaly, ze se jedna o piipravek, ktery je schopny
vylécit bolest nebo ji pfedejit. Spole¢né s obrazovym ztvarnénim, kde vystupoval jako
Iékat Ladislav Chudik, tak tato reklama mohla vést spotiebitele k omylu, ze
pouzivanim dopliku stravy muze spotiebitel ptedchdzet onemocnéni nebo miize byt
vylécen. Podobny verdikt byl vydén i v ptipadé Prostenalu.**

Nejcastéji se u doplnk stravy setkdvame s provinénim ve formé nedostate¢ného
oznadeni, Ze se jedna o doplnék stravy. Casto se také doplikiim stravy, prisuzuji
vlastnosti jako je prevence, 1écba nebo vylé¢eni. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o
potravinu, tak takové vlastnosti nesmi byt ani naznaceny.

Dalsi provinéni, se kterymi se vSechny dozor¢i instituce setkavaji, je klamava
reklama nebo reklama, kterd je v rozporu s dobrymi mravy. V oblasti 1é¢iv tak byly

pokutou sankciovany reklamy, které vyuzivaly naptiklad motiv strachu.

3.10 Reklama a spolecnost

Téma reklamy je v souCasném svété stale aktudlnim tématem. Vzhledem
k masové vyrobé a masové spotiebé si dnes$ni svét bez reklamy snad ani nelze
predstavit. SouCasné také stoupaji etické pozadavky na obsah reklamnich sdé€leni.
Mezinarodni obchodni komora v Pafizi proto v pravidelnych intervalech vydava
instrukce o regulaci reklamy, které jsou nasledné projednavany a odsouhlaseny
Vv jednotlivych statech a dochazi tak k pravidelné aktualizaci etickych norem reklamy
Vv jednotlivych statech. Reklama totiz musi byt spoleCensky zodpovédnsi.141

Zvysledkli riznych vyzkumii vyplyvd, ze cca 70% Evropani povazuje

spolecenskou odpovédnost zadavatelt reklamy za velmi dilezitou pii rozhodovani o

139 Srov. CTK, Rada dala pé&t pokut za reklamy na léky, Strategie: tydenik o médiich a marketingové komunikaci, <
http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=385939>.

140 FRANEK, T., Endoprotézy umél, v reklamé to primaf Sova piehnal, <http://aktualne.centrum.cz/domaci/soudy-
a-pravo/clanek.phtml?id=664359>.

141 Srov. VYSEKALOVA, I., a MIKES, J., Reklama: jak délat reklamu, s. 24.
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nakupu a také, ze vice jak 50% Evropani je ochotno vynalozit za ekologické a
spolecensky odpovédné vyrobky mnohem vice finan¢nich prostf‘edkﬁ.142

Situaci u nds mizeme vyhodnotit na zaklad¢ dlouhodobych vyzkumi reklamy
spolecnosti Factum Invenio, kterd navazuje na vysledky Setfeni, které od roku 1993
provadéla agentura Marktest a.s. V roce 2010 byl proveden jiz 27. reprezentativni
vyzkum na téma Cesi a reklama.®

Z tohoto vyzkumu vyplyva, e jsou Cedi nejvice piesyceni reklamou v
komerénich televizich. Nejvice piesyceni jsou divaci televize Nova (80%) a televize
Prima (75%). Zakaznici ale vnimaji i moznosti, kde by se mohlo vyuzit reklamy vice,
a to hlavné v misté¢ prodeje ve formé ochutnavek nebo prezentaci. Jako stile vétsi
problém pro tviirce reklamy se jevi moznost zaujmout spotiebitele a dosahnout ucelu
reklamy. 32% dotazovanych Cechii uvadi, Ze nejvétsi $anci osloveni ma televize Nova,
25% piisuzuje moznost osloveni Ceské televizi. Dale z vysledkil prizkumu vyplyva,
ze dalSimi velmi G€innymi formami je osloveni formou ochutnavky a formou

upoutavky na regalech a pultech.***

12 Srov. VYSEKALOVA, I., a MIKES, J., Reklama: jak délat reklamu, s. 25.
143 Sroy. Factum Invenio, Cesi a reklama 2010, < www.factum.cz/tz386>.

14 Sroy. Tamtéz.
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4 VLASTNI KVANTITATIVNI PRUZKUMNE SETRENI

4.1 Charakteristika l1ékarny

Lékarna Centrum se nachazi od roku 1995 v samém stiedu mésta Usti nad
Labem asi 60 metrii od vlakového nadrazi. V blizkosti je i n€kolik zastavek méstské
hromadné dopravy. Oteviraci doba lékarny je od pond¢li do patku od 7 do 18 hodin.
Vzhledem k dobré dostupnosti navstévuji 1ékarnu zakaznici po celou dobu oteviraci
doby. Nejvice zdkaznikl prichazi rano mezi 7. az 9. hodinou a odpoledne mezi 14. az
16. hodinou.

Lékarna Centrum provozuje vydejni ¢innost pro vetejnost, vydej na Zadanky pro
ambulantni zdravotnickd zatizeni a ptipravu 1éCiv. Déle je 1ékdrna zameéfena i1 na
prodej 1é¢ebné kosmetiky. Diky Siroké nabidce kosmetickych produktii je Iékarna
velmi oblibena.

Vyhodou této 1ékarny je i umisténi v blizkosti lékarského domu, kde mizeme
najit ordinace specialistii v oblasti alergologie, diabetologie, endokrinologie, interny,
psychiatrie a praktického Iékafstvi. Mnoho pacientli navstévuje po vySetieni prave
lékarnu Centrum. Nejbliz§i konkurencni 1ékarna se nachdzi v obchodnim centu Sever
ve vzdalenosti asi 300 m.

Lékarna ma velmi pékny moderni interiér. Veskeré vybaveni bylo vyrobeno na
miru a to pfispiva k tomu, Ze je cely interiér velmi dobie vyuzit. Bezbariérovym
vstupem zakaznik vstupuje do prostorné casti, kde si mize prohlédnout kosmetické
produkty a dalsi doplikovy sortiment. V Cekacim prostoru jsou umistény 2
odpocinkové Zidle a stoleCek, které vyuzivaji hlavné star$i zakaznici. Vydej 1éCiv a
prodej volné prodejnych 1€¢iv a ostatnich vyrobki je oddelen. Volné prodejnd 1é¢iva
jsou vystavena v prodejni ¢asti. Jejich rozmisténi podléha pravé probihajicim akénim
nabidkdm a na zakladé domluvy s dodavateli. Zakaznici mohou platit platebni kartou a
tato sluzba je pomérné €asto vyuzivana ve volném prodeji.

Velké prosklené vylohy se vyuzivaji Kumisténi reklamnich materiali. Ve
vnitinim prostoru 1ékarny pak jiz nachazime jen mensi plakaty ¢i stojanky s letacky
pfipominajici pravé probihajici akéni nabidku. Reklama je v misté prodeje rozmisténa

velmi esteticky.
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Na prodejni prostory navazuje provozni ¢ast I€karny, kde miazeme najit kancelar,
mistnost pro piijem zbozi, sklad, laboratot, WC, Satnu a uklidovou mistnost.

V lékarn¢ Centrum je zaméstnano celkem 7 zaméstnancu - 3 farmaceuti, 2
farmaceutické laborantky a 2 technicko-hospodaisti pracovnici. Farmaceuti maji
vysokoskolské vzdélani a jsou tak kvalifikovani poddvat informace o 1é¢ivech. Jejich
hlavni naplni prace je priprava, kontrola a wvydej 1éCiv. Hlavni cinnosti
farmaceutickych asistentil je pfijem a kontrola zbozi a prodej volné prodejnych 1é¢iv a
dopliikového sortimentu. Naplni prace technicko-hospodarskych pracovnikli jsou
provozni zalezitosti.

Lékarensky sortiment je rozdélen do 5 skupin: hromadné vyrabéné lécivé
ptipravky (HVLP), veterinarni ptipravky, parafarmaceutika, kosmetika a suroviny.

Lékarna Centrum ma uzaviené smlouvy se vSemi zdravotnimi pojistovnami.

4.2 Cil analytické ¢innosti

Vliv reklamy by si zdkaznici neméli uvédomovat, ale kazdy ¢lovék reklamu vice
¢1 méné¢ vnima a dokdze toto vnimani popsat. Cilem vyzkumu tak bylo pomoci
kvantitativniho vyzkumného Setfeni zjistit ovlivnéni zdkaznikl 1ékarny reklamou.
Vzhledem k tomu, ze zakaznici lékarny nejsou odbornici a mohlo by dojit k zaméné
pojmi volné prodejna 1é¢iva a doplnky stravy, byla zvolena forma osobniho
dotazovani. Vysledky dotazovéani byly zaznamenavany do zdznamového archu a
nasledné vyhodnoceny.

Soucasti piipravné faze byl 1 pfedvyzkum, na kterém byla ovéfena
srozumitelnost otdzek, a nasledné byly otdzky a odpovédi opraveny. Data
z ptedvyzkumu nebyla do kone¢ného vyzkumu zapocitana.

Dotazovani bylo uskuteénéno v 1ékarné Centrum v Usti nad Labem ve dvou
pracovnich dnech v dob¢é od 7 do 18 hodin. Dotazovani byli zdkaznici, ktefi si ve
volném prodeji zakoupili volné prodejny 1€k ¢i dopln€k stravy. Zékaznici, ktefi
kupovali kosmetiku ¢i jiny doplitkovy prodej byli z dotaznikového Setfeni vyfazeni.

Cilem kvantitativniho priazkumného Setfeni bylo zjistit ovlivnéni zakazniki
lékarny Centrum reklamou. DalSim cilem bylo zjistit, jaci ziakaznici 1ékarnu

Centrum navstévuji a jaké je jejich nakupni chovani. DalSim dileZitym poznanim
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byly nazory zakazniki na moZnost nakupovani volné prodejnych lé¢iv a dopliikia
stravy mimo lékarnu Centrum.

Prvni ¢ast dotazniku (viz. pfil. 1) byla zaméfena na ovlivnéni zékaznikt
reklamou. Cilem bylo zjistit vliv reklamy na dopliiky stravy, vliv reklamy na volné
prodejné 1éky a dale zjistit, ktera média zakazniky nejvice ovlivituji a zda jejich
nakupni chovani dokaze ovlivnit G¢inkovani celebrity v reklamé. Pro tuto ¢ast byly

stanoveny tyto hypotézy:

Hypotéza €. 1: MuZi a Zeny se neliSi v ¢etnosti nakupu volné prodejnych 1ékii na

zakladé reklamy.

Hypotéza €. 2: Nakup volné prodejnych 1é¢iv na zikladé reklamy nezavisi na
véku.
Hypotéza €. 3 : Vzdélani nema vliv na ovlivnéni reklamou p¥i koupi volné

prodejnych lé¢iv.

Hypotéza ¢. 4: Koupé vyrobku na zikladé reklamy s celebritou nezavisi na véku.

Dalsi cast je vénovana uskuteCnénym ndkuptim volné prodejnych 1éCiv a
dopliikii stravy v 1ékarn€ Centrum. Bylo zjistovano, kolik si zdkaznik zakoupil volné
prodejnych 1é¢iv a doplnk stravy, zda zna vyrobce téchto vyrobkd, zda byl rozhodnut,
ktery vyrobek si zakoupi, a kde se o tomto vyrobku dozvédél. Pro tuto Cast byla

stanovena tato hypotéza:

Hypotéza ¢. 5: Pocet nakoupenych volné prodejnych léki a dopliki stravy

nezavisi na véku.

Dale byly sledovany obecné jevy, jak Casto navstévuji respondenti lékdrnu
Centrum, kolik penéz zékaznici primérné pii jedné navstéve 1ékarny utrati a na zavér
byl zjistovan postoj respondentti k prodeji volné prodejnych 1é¢iv a doplnkt stravy

v supermarketu a na internetu.
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4.3 Vlastni Setreni

V ramci dotaznikového Setfeni odpovédélo celkem 103 zakazniki lékarny
Centrum, kteti si v lékarn¢ zakoupili volné prodejné 1é¢ivo nebo doplnék stravy.

Respondenty tvorilo 31 muzd a 72 Zen (viz. obr. 1).

Pohlavi respondentu

muzi

70%

O muz B Zeny

Obr. 1 — Pohlavi respondentii

Nejvice zastoupenou vékovou skupinou jsou zakaznici ve véku 50-70 let,
kterych je celkem 42, coz tvoii 41 % z celkové skupiny respondenti. Graficky

znazorhiuje vékové slozeni respondentt obr. 2.

Vékové slozeni respondentt

naci;;)let do 35 let
25%
@do 35 let
m 35 - 50 let
50 - 70 let 050 - 70 let
41% 35 - 50 let O nad 70 let

22%

Obr. 2 — VEkoveé slozeni respondenti
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Nasledujici obr. 3 poskytuje informaci o vzdélani respondentii. Vzhledem
k tomu, Ze zadny z respondenti nem¢l vyssi odborné vzdélani, neni tato skupina pro
prehlednost do grafu zarazena. Nejvétsi skupinu tvofila skupina zdkaznikd se

stiedoskolskym vzdélanim, ktera tvotila 64 % z celku.

Vzdélani respondentu

wysokoSkolské zél;l(;’dni wucen

17% 17%

stfedoSkolské
64%

O zakladni B wucen O stfedoSkolské O wsokoskolské

Obr. 3 — Vzdélani respondentt

Zobr. 4 je ziejmé, Ze nejvice zakaznikt lékarny je zaméstnanych. Skupinu
zaméstnancl tvoii 45 % vSech dotazanych. Dalsi nejvice zastoupenou skupinou

zakazniki jsou dichodci (33 %).

Socialni postaveni respondentu

6% 2% 8%
33%
45%
6%

@ student B zaméstnanec O OSVC O starobni diichodce B nezaméstnany @ matefska

Obr. 4 — Socialni postaveni respondenti

62



4.3.1 Ovlivnéni zakazniki 1ékarny reklamou

Velmi zajimavé porovnani ptinasi ovlivnéni zdkaznikl reklamou pii nakupovani

doplnkd stravy (viz. obr. 5) a ovlivnéni zakaznikd reklamou pfi nakupovani volné

prodejnych 1é¢iv (viz. obr. 6).

Nakup doplnku stravy na zakladé reklamy

. ano
spiSe ne 8%

23%

@ ano

| spiSe ano

spiSe ano One
39% O spiSe ne
ne

30%

Obr. 5 — Nakup doplnka stravy na zakladé reklamy

V ptipadé doplikl stravy pfiznava ovlivnéni reklamou uplné ¢i ¢astecné 47 %

respondentll, ale pokud se jednd o volné prodejna 1é¢iva, tak ovlivnéni reklamou tplné

v

Cl1

castecné priznava pouze 20 % dotazanych. Je tedy ziejmé, Ze reklama dokaze vice

ovlivnit zékazniky nakupujici dopliky stravy.

Nakup volné prodejnych Iékll na zakladé reklamy

ano
spise ne 4%
25%

spiSe ano
16%

O ano
| spiSe ano
One
O spiSe ne
ne
55%

Obr. 6 — Nakup volné prodejnych 1éki na zaklad¢ reklamy
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Pro zadavatele reklamy je vhodné zjistit, zda ovlivnéni reklamou pii nakupu
voln¢ prodejnych 1éCiv zavisi na pohlavi. Pro zjisténi této skutecnosti byla tedy

stanovena hypotéza.

Hypotéza ¢. 1: MuZi a Zeny se nelisi v ¢etnosti nakupu volné prodejnych 1éka na

zakladé reklamy.

Nakupuji muzi volné prodejné Iéky na zakladé reklamy?

14%
7%

O ano/ spiSe ano
B spiSe ne

One

79%

Obr. 7 — Nakup volné prodejnych 1éki na zakladé reklamy — muzi

Nakupuji zeny volné prodejné lIéky na zakladé reklamy?

22%

0,
46% O ano/ spiSe ano

B spiSe ne

One

Obr. 8 - Nakup volné prodejnych 1ékti na zakladé reklamy — Zeny
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Platnost hypotézy byla ovétena pomoci chi-kvadrat testu na kontingenc¢ni tabulce
(viz. tab. 4 a 5). Na zaklad¢ reklamy nenakupuje 79 % muzi a 46 % Zen, rozdil mezi
muZi a Zenami je podle chi-kvadrat testu statisticky vyznamny a proto hypotézu o

nezavislosti zamitame.

Tab. 4 — Kontingenéni tabulka — nakup volné prodejnych 1éki na zakladé reklamy dle pohlavi

Pohlavi ano/spise ano spiSe ne ne Celkovy soucet
muz 4 2 23 29
zena 16 24 34 74
Celkovy soucet 20 26 57 103

Tab. 5 — Chi-kvadrat test — nakup volné prodejnych 1ékid na zakladé reklamy dle pohlavi

Statistika chi-kvadrat 10,231
Stupné volnosti 2
Kriticky obor (0,103 ; )

Hypotézu, Ze ndhodné veliiny jsou nezavislé zamitdme na hladiné vyznamnosti

a (o = 0,05), lezi-li chi-kvadrat v kritickém oboru.

Dale je dobré ovéfit, zda mezi nakupem volné prodejnych 1é¢iv na zakladeé
reklamy miiZzeme pozorovat zéavislost na véku respondentli, proto byla stanovena
hypotéza o nezavislosti, kterd byla ovéfena chi-kvadrat testem. Z pozorovanych hodnot

byla sestavena kontingen¢ni tabulka (viz. tab. 6).
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Hypotéza €. 2: Nakup volné prodejnych léc¢iv na zakladé reklamy nezavisi na

véku.

Tab. 6 - Kontingenéni tabulka — nakup volné prodejnych 1éki na zakladé reklamy dle véku

Ovlivnéni reklamou
Vék ano |spiSe ano ne spiSe ne | Celkovy soucet
do 35 4 6 12 4 26
35-50 0 4 11 8 23
50-70 0 4 26 12 42
nad 70 0 2 8 2 12
Celkovy soucet 4 16 57 26 103

Vzhledem k tomu, Ze o¢ekavané Cetnosti nabyvaly nizkych hodnot, musely byt

slou¢eny vékové kategorie (viz. tab. 7).

Tab. 7 - Kontingenéni tabulka — nakup volné prodejnych 1éki na zakladé reklamy dle véku,
spojené kategorie

Ovlivnéni reklamou

Vék ano ne Celkovy soucet
do 50 let Cetnost 14 35 49

% 29% 71% 100%
nad 50 let Cetnost 6 48 54

% 11% 89% 100%
Celkovy soucet Cetnost 20 83 103

% 19% 81% 100%

Platnost hypotézy byla ovéfena pomoci chi-kvadrat testu na kontingen¢ni tabulce
(viz. tab. 7). Na zaklad¢ reklamy nakupuje 29 % respondenti do 50 let a 11 %
respondentti ve véku nad 50 let. Hypotézu o nezavislosti na zdklad¢ chi-kvadrat testu
(viz. tab. 8) zamitame. Nakup volné prodejnych léku na zakladé reklamy tak zavisi

na véku.
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Tab. 8 — Chi-kvadrat test — nakup volné prodejnych 1éki na zakladé reklamy dle véku

Statistika chi-kvadrat 5,005
Stupné volnosti 1
Kriticky obor (0,0039 ; )

Dalsi hypotézou byla zkoumana nezavislost vzdélani a ovlivnéni reklamou pfi

nakupu voln¢ prodejnych IéCiv.

Hypotéza ¢. 3: Vzdélani nema vliv na ovlivnéni reklamou pri koupi volné

prodejnych lé¢iv.

Kontingen¢ni tabulka (viz. tab. 9) byla sestavena z pozorovanych hodnot. Vzhledem
K tomu, ze ofekavané Cetnosti nabyvaly nizkych hodnot, musely byt kategorie

slouceny (viz. tab. 10).

Tab. 9 - Kontingenéni tabulka — nakup volné prodejnych 1ékia na zakladé reklamy dle vzdélani

Ovlivnéni reklamou
Celkovy

Vzdélani ne ano | spiSe ano | spiSe ne soucet
zakladni 2 0 0 0 2
vyucen 12 0 2 4 18
stredoSkolské 37 2 10 16 65
vysokoskolské 6 2 4 6 18
Celkovy soucet 57 4 16 26 103

Tab. 10 - Kontingen¢ni tabulka — nakup volné€ prodejnych 1€kt na zakladé reklamy dle
vzdélani, spojené kategorie

Ovlivnéni reklamou
Vzdélani ano ne Celkovy soucet
stifedoskolské 12 53 65
zakl. + vyuéen + VS 8 30 38
Celkovy soucet 20 83 103
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Platnost hypotézy ¢. 3 byla ovéfena pomoci chi-kvadrat testu na kontingen¢ni
tabulce (viz. tab. 10). Vzhledem k tomu, Ze vypoCtena statistika chi-kvadrat lezi
Vv kritickém oboru hodnot (viz. tab. 11), hypotézu o nezavislosti zamitdme na hladiné
vyznamnosti a (o = 0,05). Nakup volné prodejnych 1ékii na zakladé reklamy tak

zavisi na vzdélani.

Tab. 11 — Chi-kvadrat test — nakup voln¢ prodejnych 1€kt na zakladé reklamy dle vzdélani

Statistika chi-kvadrat 0,103
Stupné volnosti 1
Kriticky obor (0,0039; )

Reklamni média ovliviiujici zakazniky

Nejvice zdkaznikli pfiznalo, ze koupilo volné prodejné léky na zakladé
televizni reklamy a nebo na zakladé tiSténé reklamy v novinach a ¢asopisech. Dale
dokaze zakazniky ke koupi volné prodejnych 1é¢iv motivovat reklama v misté prodeje

ve formé letaku ¢i prezentace vyrobku hosteskami (viz. obr. 9).

Ovlivnéni zakaznikl reklamou v riiznych médiich
36% 36%
16%
7%
4%
televizni tisténa reklama rozhlasova  reklama v misté jina
reklama reklama prodeje

Obr. 9 — Ovlivnéni zakaznikl reklamou v riznych médiich
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Znalost reklam se zndmou osobnosti

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zkoumano, zda si zadkaznici I€karny pamatuji
reklamy, ve kterych vystupuje zndma osobnost (celebrita). V reklaméach na dopliky
stravy jsme se mohli setkat s osobnostmi jako je Roman Sebrle, Ladislav Chudik, Petr
Kostka ¢i Lenka Smidova. Na obr. 10 mizeme pozorovat, Ze¢ 65 % respondenti

reklamy s celebritou zna.

Znalost reklamy, kde uc€inkuje celebrita

Oano M ne

Obr. 10 — Znalost reklamy, kde G¢inkuje celebrita

Celkem 17 % z dotazanych piiznalo, ze vyrobek, ktery propagovala celebrita

zakoupilo pro sebe nebo pro své blizké (viz. obr. 11).

Koupé vyrobku na zakladé reklamy s celebritou

17%

83%

Oano ®Ene

Obr. 11 — Koupé vyrobku na zakladé reklamy s celebritou
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Z téchto udajii nas zajimalo, zda neexistuje zavislost mezi vékem a koupi
vyrobku na zakladé reklamy s celebritou. Byla tedy testovana tato hypotéza o

nezavislosti.

Hypotéza ¢. 4: Koupé vyrobku na zakladé reklamy s celebritou nezavisi na véku.

Z pozorovanych hodnot byla sestavena kontingen¢ni tabulka (viz. tab. 12).
Vzhledem k tomu, ze ofekavané Cetnosti nabyvaly nizkych hodnot, musely byt vékové

kategorie slouceny (viz. tab. 13).

Tab. 12 - Kontingen¢ni tabulka — koupé vyrobku na zakladé reklamy s celebritou dle véku

Koupé vyrobku propagovaného celebritou
Vék ano ne Celkovy soucet
do 35 2 24 26
35 -50 2 21 23
50-70 12 30 42
nad 70 2 10 12
Celkovy soucet 18 85 103

Tab. 13 - Kontingen¢ni tabulka — koupé vyrobku na zakladé reklamy s celebritou dle véku,

spojené veékove kategorie

Koupé vyrobku propagovaného celebritou
Vék ano ne Celkovy soucet
do 50 4 45 49
nad 50 14 40 54
Celkovy soucet 18 85 103

Platnost hypotézy ¢. 4 byla ovéfena pomoci chi-kvadrat testu na kontingen¢ni
tabulce (viz. tab. 13). Vzhledem Kk tomu, Ze vypoCtena statistika chi-kvadrat lezi
Vv kritickém oboru hodnot (viz. tab. 14), hypotézu o nezavislosti zamitame na hladiné
vyznamnosti o = 0,05. Koupé vyrobku na zikladé reklamy s celebritou tak zavisi

na véku.
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Tab. 14 — Chi-kvadrat test — koupé vyrobku na zakladé reklamy s celebritou dle véku

Statistika chi-kvadrat 5,620
Stupné volnosti 1
Kriticky obor (10,0039 ; )

4.3.2 Uskuteénéné nakupy v lékarné Centrum

Vice nez jeden vyrobek si z 1€kdrny Centrum odnasi 42 % oslovenych zdkazniku,
58 % odchazi pouze s jednim vyrobkem (viz. obr. 12). Zajimalo nas, zda existuje
zavislost mezi poctem nakoupenych vyrobki a vékem. Byla tedy stanovena nasledujici

hypotéza.

Procentualni vyjadreni po¢tu kust prodanych
vyrobku na celkovém obchodu

4% 2%

36%

58%

O jeden wrobek B dva wrobky O tfi wrobky O Ctyfi wrobky

Obr. 12 — Pocet nakoupenych volné prodejnych 1ékti a dopliku stravy

Hypotéza ¢. 5: Pocet nakoupenych volné prodejnych 1éki a dopliki stravy

nezavisi na véku.
Vzhledem k tomu, Ze ocekavané Cetnosti u variant poétu vyrobkiu nabyvaly

nizkych hodnot, musely byt udaje z ptivodni kontingen¢ni tabulky (tab. 15) sjednoceny

do kontingenéni tabulky ¢. 16. Dva a vice vyrobkl si nejcastéji zakoupila vékova
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skupina do 35 let a dale respondenti ve véku 50 az 70 let, nejméné¢ vyrobkil si
zakoupili zakaznici ve véku nad 70 let. Vzhledem K tomu, Ze vypoc¢tena statistika chi-
kvadrat lezi v kritickém oboru hodnot (viz. tab. 17), hypotézu o nezavislosti zamitime
na hladin¢ vyznamnosti a = 0,05. Pocet nakoupenych volné prodejnych léki a

dopliiki stravy tak zavisi na véku.

Tab. 15 — Kontingenéni tabulka — pocéet nakoupenych vyrobku dle véku

Pocet nakoupenych volné prodejnych 1éki a dopliiku stravy
Veék 1 2 3 4 Celkovy soucet
do 35 16 16 3 4 39
35-50 15 16 0 0 31
50-70 26 24 12 0 62
nad 70 10 4 0 0 14
Celkovy soucet 67 60 15 4 146

Tab. 16 - Kontingen¢ni tabulka — pocet nakoupenych vyrobku dle véku, sjednocené kategorie

Pocet nakoupenych volné prodejnych léku a
dopliiki stravy
Vék 1 vyrobek 2 a vice vyrobki | Celkovy soucet
do 35 Cetnost 16 23 39
% 41% 59% 100%
3550 Cetnost 15 16 31
% 48% 52% 100%
50- 70 Cetnost 26 36 62
% 42% 58% 100%
nad 70 Cetnost 10 4 14
% 71% 29% 100%
Celkovy soudet Cetnost 67 79 146
% 46% 54% 100%

Tab. 17 - Chi-kvadrat test — pocet nakoupenych vyrobku dle véku

Statistika chi-kvadrat 4517
Stupné volnosti 3
Kriticky obor (0,352 ; w0)

72



Znalost vyrobce volné prodejného 1éku ¢i doplitkku stravy

Pouze 4 % z dotazovanych respondentli znaji vyrobce volné prodejného 1éku

nebo dopliiku stravy, ktery si zakoupili v 1ékarné Centrum (viz. obr. 13).

Znalost vyrobce u zakoupeného vyrobku

4%

96%

Oano Ene

Obr. 13 — Znalost vyrobce zakoupeného 1éku

Nakupni rozhodovani v oblasti dopliiku stravy a volné prodejnvch 1é¢iv

Celkem 73 % dotazanych respondenti si z Iékarny Centrum odnasi vyrobek,
pro ktery si prislo. Tito zdkaznici byli pfedem rozhodnuti, pro ktery vyrobek si do
Iékarny Centrum jdou a nezménili tak své nakupni rozhodnuti. 27 % zékaznikii nebylo

rozhodnutych nebo své rozhodnuti zménili na zéklad¢ rady 1ékarnika (viz. obr. 14).

Z lékarny si zakaznik odnasi vyrobek

@ ten, pro ktery si pfiSel B doporu€eny lékarnikem

Obr. 14 — Néakupni rozhodovani zakaznikt
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Zakazniktim byla dale polozena otazka, kde se o zakoupeném vyrobku dozvedéli.
Nejcastéjsi odpovédi, celkem 31 %, byla rada od lékarnika a dale hned nésleduje

reklama s 27 % (viz. obr. 15).

Zakaznik se o vyrobku dozvédél

2%

23%

27%

31%

O od lékafe B od lékarnika O od znamého 0Oz reklamy M jiny zdroj

Obr. 15 — Od koho se zakaznik o nakoupeném vyrobku dozvédél

Dopliikovy prodej

Dale bylo zjistovano, zda Iékarnici nabizeji doplitkovy prodej. 41 % zékazniki

1ékarny Centrum uvadi, Ze jim byl dopliikkovy prodej nabidnut (viz. obr. 16).

Nabidka doplinkového prodeje

41%

59%

Oano W ne

Obr. 16 — Nabidka doplitkového prodeje
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4.3.3 DalSi data zjiSténa z dotaznikového prizkumu

Navstévnost 1ékarny a prumeérné utracena finanéni ¢astka

Celkem 51 % dotazovanych nav$tévuje lékarnu jednou za mésic. 16 %
zékaznikl navstévuje 1ékarnu Castéji nez jedenkrat za mésic a 33 % méné Casto nez

jednou za mésic (viz. obr. 17).

Navstévnost Iékarny
6%
12% o 10%

21%

51%

@ jedenkrat tydné B jednou za 2 tydny O jednou za mésic
O jednou za 2 mésice M jednou za pul roku

Obr. 17 — Navstévnost 1ékarny

Nejvice zékaznikl (43%) utrati primérné pii jedné navstéve 1ékarny 200 az 400

K&. 33% zakaznikl utrati mensi ¢astku a 24% utrati ¢astku vyssi (viz. obr. 18).

Primérna utrata v lékarné

8% 6%

43%

Odo 100 K& @100 - 200 K& 0200 - 400 K& O 400 - 600 K& m 600 a vice K&

Obr. 18 — Primérna utrata v lékarné
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Nakup volné prodejnvch 1é¢iv v supermarketu

V dotaznikovém Setfeni byla respondentim poloZena otazka, zda by nakupovali
volné prodejna 1é¢iva v supermarketu. Celkem 69 % respondentu se vyjadiilo, Ze by
volné prodejna léfiva v supermarketu nenakupovalo. 53 % z davodu, Ze by se
nemohli poradit s Iékarnikem a 16 % respondentti uvadélo divod, ze v oblasti 1é¢iv by
supermarketu nedivéfovalo. Zajem o nakup volné prodejnych 1é¢iv v supermarketu

vyjadiilo 31 % respondentt (viz. obr. 19).

Zajem o koupi volné prodejnych léc€iv v supermarketu

16%

53%

O ano M ne, nepfitomnostlékarnika O ne, zjiného duvodu

Obr. 19 — Zajem o koupi volné prodejnych 1é¢iv v supermarketu

Zdroje informaci o lécich

Nejvice zakaznikt Cerpa informace o lécich z ptibalové informace (34 %),
dal$im zdrojem jsou informace od lékarnika (28 %) a 16 % zakazniki vyhledava
informace o 1écich na internetu, mén¢ vyuzivanymi zdroji informaci jsou informace od

1ékafe, informace z reklamnich materialt a z jinych zdroju (viz. obr. 20, s. 76).
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Z jakych zdrojl jsou nejcastéji Cerpany informace

o lécich
16% 1%
0,
8% 34%
2%
28% 11%
B informace v podobé pfibalového letaku @ informace od pfedepisujiciho Iékafe
O informace od lékarnika O informace od pfibuznych, znamych
B reklamni materialy B internet
@ jiny zdroj

Obr. 20 — Zdroje informaci o lécich

Nakup volné prodejnvch 1éku a doplika stravy na internetu

Posledni otazka zjiStovala, zda zdkaznici nakupuji volné prodejna léciva a
dopliiky stravy na internetu. 18 % respondentii jiz 1é¢ivé pripravky na internetu
zakoupilo, 21 % dotazovanych by chtélo tuto sluZbu vyzkouSet a nejvétsi Cast
dotazovanych internetovému prodeji nedivéiuje a nikdy by si 1éCivé ptipravky na

internetu nezakoupila (viz. obr. 21).

Nakupujete IéCivé pripravky na internetu?

9
14% 4%

0
21% 61%

O nikdy
B chtél bych tuto sluzbu wzkouset
O wjimeéné

O Casto, ale ovéfuji si, zda jsou nabizeny i kamennou Iékarnou

Obr. 21 — Nékup lé¢ivych ptipravki na internetu

7l



4.4 Souhrn poznatkii z dotaznikového Setieni

Ze zpracovanych odpovédi respondent Iékarny Centrum vyplyva, Zze
nejCasteéjSim zakaznikem Iékarny Centrum, ktery kupuje volné prodejna 1é¢iva nebo
dopliky stravy, je stiedoSkolsky vzdélana Zena ve véku 50 — 70 let.

Vice jsou reklamou ovlivnéni zakaznici, kteti kupuji dopliky stravy, ale
ovlivnéni reklamou piiznavaji 1 zakaznici nakupujici volné prodejnd 1éciva. V ramci
stanovenych hypotéz se potvrdila zavislost mezi ovlivhénim reklamou na volné
prodejna lé¢iva a pohlavim, vékem i vzdélanim.

Na zékazniky ma nejvétsi vliv televizni reklama a reklama v novinach a
casopisech, vzhledem k rozdilnym ndkladim na jednotlivd média by bylo dobré tuto
oblast podrobit sekundarnimu Setfeni.

Zakaznici 1ékarny Centrum si pamatuji reklamy na volné prodejné 1éky nebo
dopliky stravy, ve kterych vystupuje znamé osobnost, ale u¢inkovani zndmé osobnosti
Vv reklamé motivovalo ke koupi pouze 17 % z dotdzanych. Testovanim hypotézy byla
zjisSténa skutecnost, Ze existuje zavislost mezi nakupem vyrobku na zakladé
reklamy s celebritou a vékem. Tato reklama dokazZe vice ovlivnit vékovou skupinu
nad 50 let.

Posledni hypotézou byla testovana zavislost véku a poctu nakoupenych volné
prodejnych 1€kt nebo doplnkli stravy. 1 v tomto ptipadé byla potvrzena zavislost,
kterou by v sekundarnim Setfeni bylo dobré provéfit v souvislosti s ¢etnosti navstév
1€kérny.

96 % zakaznik, kteti si zakoupili volné prodejny 1€k nebo doplné€k stravy, nezna
vyrobce zakoupeného produktu, tim se potvrdila skutecnost, Ze zakaznici znaji pouze
nazev piipravku. Budovéani silnych znacek ptipravkl se v této oblasti Vyplati.145

V ramci kvantitativniho prizkumného Setfeni nelze souhlasit s vyjadienim, ze az
75 % zékazniki se o nakupu rozhoduje az v 16karns.**® V dotaznikovém Setieni uvedlo
73 % dotazovanych, ze byli rozhodnuti o vyrobku jiz piedem. 27 % dotdzanych uvedlo,
zZe své rozhodnuti zménilo na zakladé porady s 1ékarnikem.

Zakaznici se o vyrobcich, které kupuji nejcastéji dozvidaji od 1ékarnika. DalSim

zdrojem o vyrobcich je reklama, coZ je pravée pro zadavatele velmi dilezitd informace.

%5 srov. METYS, K., a BALOG, P., Marketing ve farmacii, s. 129-131.
146 Srov. BRASSANYOVA, J. Lékérna je misto i pro reklamu, Marketing magazine, 2009, &. 6, s. 26-27.
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Z obecnych poznatkll bylo zjisténo, ze 67 % zakaznikd navstévuje lékarnu
jednou za mésic nebo ¢astéji a primérné utrati nejcastéji 200 — 400 K¢. Zakaznici
¢tou piibalovou informaci (34 %) a fidi se radou l1ékarnika (28 %).

VétsSina zdkaznikd 1€karny Centrum nemd zajem nakupovat volné prodejna
1é¢iva nebo dopliky stravy v supermarketu nebo na internetu. 21 % zakazniku by ale
objednani voln¢ prodejnych 1é¢iv nebo doplikl stravy pfes internetovou Iékarnu rado

vyzkouselo.

Doporuceni zadavatelum reklamy

e Zaméfit se na cilovou skupinu (tzn. skupinu zakaznikt, ktefi nejcastéji
navstévuji 1ékarnu s cilem zakoupit volné prodejné Iéky nebo dopliiky stravy).

e Zvazit naklady na zaplaceni ucinkovani znamé osobnosti v reklamé a
nasledné navratnosti z prodeje vyrobku.

e Jako nejvice G¢inna reklama z dotaznikového Setieni vychazi televizni a tisténa

reklama, je tedy nutné zvazit, které médium pro reklamu vybereme.

Tyto zavéry je nutné provéefit na veétSim vzorku respondentid. Doporuceni mlZeme

aplikovat na regiondlni urovni Usteckého kraje.
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ZAVER

Stejné tak jako v jinych odvétvich, ma marketing i reklama své misto i ve
zdravotnictvi. Kazda instituce by méla mit vlastni marketingovou strategii, méla by
znat cilové trhy, pro které pfipravi vhodny marketingovy mix.

Ve zdravotnictvi se setkdvame s produkty hmotné i nehmotné povahy. Zdravotni
vykony jsou nehmotné sluzby, které jsou specifické svym charakterem. Ve formé
hmotné povahy se ve zdravotnictvi setkdvame s léky, zdravotnickym materidlem a
riznymi pomickami.

Mnoho instituci ve zdravotnictvi investuje velké finan¢ni Castky do reklamy,
mezi nejvetsi zadavatele reklamy ve zdravotnictvi patfi farmaceutické spolecnosti.
Nemalé finan¢ni prostfedky za reklamu utrdci i zdravotni pojistovny a prevazné
soukroma zdravotnicka zafizeni.

Reklama je ve zdravotnictvi regulovéna jak zdkony, tak i1 etickymi kodexy
jednotlivych profesi. Mezi hlavni zakony regulujici reklamu patii zakon €. 40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy, tento zakon obsahuje i paragrafy, které velmi striktné reguluji
1ékovou reklamu.

Pro kvantitativni prizkumné Setfeni byly stanoveny hypotézy, na jejichz zakladé
se testovala zavislost mezi ovlivnénim reklamou pfi nakupu volné prodejnych 1é¢iv a
pohlavim, vékem a vzdélanim. Na zdklad€ odpovédi zdkaznikii 1ékarny Centrum
v Usti nad Labem byly vechny tyto zavisloti potvrzeny. Dale byla potvrzena zavislost
mezi vékem a poctem nakoupenych volné prodejnych 1éciv a doplikl stravy a vékem
a ndkupem volné prodejnych 1é¢iv a doplikt stravy na zakladé doporuceni celebritou.

Je tedy ziejmé, ze pfi zadavani reklamnich kampani je nutné se soustiedit na
cilovou skupinu zakaznika. I dals§i vysledky Setfeni tak mohou slouzit zadavateliim
reklamy z tad farmaceutickych a distribuénich spolecnosti jako doporuceni pfi
planovani reklamnich kampani. Pro celorepublikové pouziti by vSak bylo vhodné
provést tato Setieni ve vSech regionech.

Zajimavé bude sledovat vyvoj reklamy v oblasti zdravotnictvi 1 v néasledujicich
letech, kdy mliZeme ocekavat dalsi transformace zdravotnickych zatfizeni a zavedeni

zvazovaného pfipojisténi ve zdravotnictvi.
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PRILOHA
Pril. 1 — Dotaznik

DOTAZNIK

1. Nakupujete dopliky stravy na zakladé reklamy?
a) ano
b) spise ano
c) ne
d) spise ne

2. Nakupujete volné prodejné 1éky na zakladé reklamy?
a) ano
b) spise ano
c) ne
d) spise ne

3. Koupil jste si volné prodejny lék nebo dopliiek stravy na zakladé nékteré z téchto reklam (vice mozn

a) televizni reklama

b) tisténa reklama - noviny, ¢asopisy

¢) rozhlasova reklama

d) reklama v misté prodeje - letaky, hostesky
e) jind

4. Znate néjakou reklamu na voln¢€ prodejné 1é¢ivo nebo doplnék stravy, ve které vystupuje celebrita?

a) ano
b) ne

5. Motivovalo vas ucinkovani celebrity v reklamé ke koupi tohoto vyrobku?
a) ano
b) ne

6. Kolik jste koupil volné prodejnych 1kt a dopliika stravy? Uved'te pocet.
pocet

7. Vite, kdo je vyrobcem tohoto 1éku?
@) ano ...........oeeennn
b) ne

8. Z 1ékarny si odnasim vyrobek:
a) ten, pro ktery jsem si ptisel
b) doporuceny lékarnikem

9. Kde jste se o tomto vyrobku dozveédél?
a) od lékare
b) od 1ékarnika
€) od znamého
d) z reklamy
€) JINY ZAr0j. . vveeeeiiiiei e,
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Piil. 1 — pokrac¢ovani

10. Nabidnul Vam 1ékarnik dopliikovy prodej?
a) ano
b) ne

11. Jak casto navstévujete 1ékarnu?
a) jedenkrat tydné
b) jednou za 2 tydny
C) jednou za mésic
d) jednou za 2 mésice
e) jednou za pul roku
f) méné ¢asto

12. Kolik pénéz pramérné utratite pii jedné navstéve lékarny?
a) do 100 K¢
b) 100 - 200 K¢&
c) 200 - 400 K¢
d) 400 - 600 K&
e) 600 a vice K¢

13. Nakupoval byste si voln¢ prodejna 1éCiva v supermarketu?
a) ano
b) ne, protoze by tam nebyl 1ékarnik, ktery by mi poradil
C) ne, z jiného divodu

14. Z jakych zdroji nejcastéji Cerpate informace o 1écich, které uzivate Vy nebo Vasi blizci?
a) informace v podobé ptibalového letaku
b) informace od ptfedepisujiciho 1ékate
¢) informace od 1ékarnika
d) informace od ptibuznych, zndimych
e) reklamni materialy
f) internet

Q) JINY ZAIOJ v

15. Nakupujete 1é¢ivé piipravky na internetu?
a) nikdy
b) chtél bych tuto sluzbu vyzkouset
C) vyjimeéné
d) casto, ale ovéfuji si, zda jsou nabizeny i kamennou lékarnou
e) Casto, odkudkoli

Vék: do 35 Pohlavi: muz
35-50 let Zena
50 - 70 let
nad 70 let

Vzdélani:  zakladni Socialni stav: student
vyucen zamestnanec
stiedogkolské 0osvC
vyssi odborné nezameéstnany
vysokoskolské na matefské

starobni diichodce

91



