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Nazev bakalaiské prace:

Analyza masmedialni komunikace na trhu farmaceutickych pripravki

Abstrakt:

Cilem této prace je analyza vyvoje masmedidlni komunikace na trhu farmaceutic-
kych prispévkid, a to v obdobi 2010-2018. Analyza masmedialni komunikace je
provedena v tradi¢nich masovych médiich - televize, rozhlas a tisk. Na zakladé pro-
vedené literarni reSerse jsou v teoretické ¢asti shrnuty soucasné poznatky v oblasti
reklamy a trhu farmaceutickych pripravki. Poté nasleduje ¢ast vénujici se metodice
vyzkumu. Zde jsou predstavena pouzita data, metody popisné statistiky a korelani
analyzy. Také jsou zde uvedeny limitace provedeného vyzkumu. V praktické casti
jsou postupné zodpovézeny jednotlivé vyzkumné otazky tykajici se vyvoje farma-
ceutického trhu, zadavatel reklamy, vybéru médii, sezonnosti reklamy a zjisténi
zavislosti u nékterych proménnych. V zavéru prace jsou shrnuta dosazena zjisténi.
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Uvod

S reklamou se Ize setkat témér kazdy den. Reklama je soucasti televizniho vysilani,
radiového vysilani a také se vyskytuje v tisku. Televize, radio a tisk jsou zastupci
tradicnich médii. Vsoucasné dobé se reklama ¢im dal cCastéji vyskytuje
v internetovém prostredi. To se stalo béZnou soucasti masmedialni komunikace a
uplatiiuji se zde nové trendy v marketingové komunikaci (Frey, 2017). I ptes vzris-
tajici vliv internetu je televize stale nejdiileZitéj$im médiem v Ceské republice. Cas
straveny pred televizi se neustale prodluZuje. V roce 2017 cesky divak vénoval tele-
viznimu vysilani denné priblizné 3 hodiny a 45 minut, coZ je o 14 minut vice, nez
tomu bylo vroce 2012. V95 % ceskych domacnosti je soucasti vybaveni televizor,
oproti tomu stoln{ pocita¢, notebook nebo tablet se vyskytuje pouze v 73 % ceskych
domacnostech (Nielsen Admosphere, 2018a). Reklama je mimo jiné také dililezitou
soucasti aktivit farmaceutickych spolec¢nosti, proto se jejich produkty dostaly do
povédomi potencialnich zakazniki.

Cilem této bakalarské prace je zanalyzovat vyvoj a rozdily masmedialni komuni-
kace na trhu farmaceutickych pripravki v letech 2010-2018. Prace je zamérena na
analyzu reklamy v prostredi televize, radia a tisku. Na zakladé provedené teoretické
reSerSe a stanoveného cile této prace jsou formulovany nasledujici vyzkumné otaz-
ky.

e VO1: Jak se méni objem a pocet reklamnich sdéleni v jednotlivych letech 2010-

2018 na trhu farmaceutickych pripravka?
e VO2: Jak se méni masmedialni aktivita subjektii na trhu farmaceutickych pii-
pravki v jednotlivych letech 2010-2018?

e VO3: Zaméruji se zadavatelé reklamy na urcitad média?

e VO4: Méni se masmedialni aktivita farmaceutickych spole¢nosti béhem roku?

e VO5: Existuje néjaka souvislost mezi reklamni aktivitou farmaceutickych spo-

le¢nosti a jejich ekonomickou situaci?

Uvodni ¢ast této prace ¢tenafi zprosttedkuje teoretické poznatky o reklamé, jaké
ma afekty a jaké cile plni. V dalsi Casti této prace ¢tenar ziska strucny prehled o si-
tuaci na svétovém a Ceském trhu farmaceutickych pripravki. Seznami se také s tim,
které spolecnosti se zde pohybuji. Po precteni praktické casti ctenar ziska shrnuti
podrobnéjsSich informaci o masmedialni aktivité farmaceutickych spolec¢nosti na
ceském trhu v letech 2010 az 2018, coZ je hlavni piinos této prace. Tato ¢ast mize
byt prinosna pro manazery farmaceutickych firem, protoZe jim poskytne informace
o tom, ktera média jsou nejvice vyuZzivana pro reklamni sdéleni a v jaké mire.

YA

Teoreticka Cast je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, a to masmedialni komunikaci a
trh farmaceutickych pripravki. Soucasti prvni Casti je predstaveni problematiky

STRANA 15
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medialniho planovani, které se zabyva tim, jaké cile ma reklama plnit a jaké jsou
efekty reklamy. Také jsou zde predstaveny charakteristiky medidlniho mixu. Sou-
Casti prvni Casti je predstaveni Ceského reklamniho trhu v prostredi televize, radia a
tisku. Tato Cast slouzi k pochopeni problematiky reklamy, jejich efektt a cilti a také
k charakterizovani jednotlivych medialnich trhii v Ceské republice, a to konkrétné
televizni, rozhlasovy a tiskovy trh.

Druha polovina teoretické ¢asti se zaméruje na trh farmaceutickych pripravka.
Tato cast se zabyva vyvojem svétového trhu farmaceutickych pripravki
v poslednich letech, a také je zde rozebrana situace na ceském trhu farmaceutic-
kych pripravki. Dale jsou zde predstavena specifika marketingu na tomto trhu.
Tato cast je dulezita, aby bylo mozné zjistit, ¢im je farmaceuticky trh specificky,
jestli ma néjakd omezeni a jak se tento trh vyvijel v poslednich letech. Pfedstaveni
svétového a Ceského farmaceutického trhu je pro tuto praci podstatné, protoze
prodeje na téchto trzich jsou reklamou ovliviiovany (Walker, 2011).

Dalsi ¢ast této prace se vénuje pouzité metodice. V této casti jsou struc¢né uvede-
ny zakladni informace o pouzitych datech. Dale jsou zde predstaveny metody
popisné statistiky a korelacni analyzy, které jsou pouZity v teoretické Casti. Vyuziti
téchto metod umozni z dat ziskat podstatné informace. Tyto informace pak umoZni
zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otdzek. V této Casti jsou také predstaveny
limitace vyzkumu. Limitace vyzkumu jsou predevsSim v pouZiti dat z urcitého Caso-
vého rozmezi, a to zrozmezi od roku 2010 aZ do roku 2018 vcetné. Vysledky
mohou byt také ovlivnény subjektivni interpretaci autora.

7 v

Poté nasleduje prakticka ¢ast prace, kde jsou zodpovézeny stanovené vyzkumné
otazky. Tato cast stavi na kvantitativnim vyzkumu. V této ¢asti je provedena analyza
masmedialni komunikace, ktera se zaméfuje na farmaceuticky trh v Ceské republi-
ce. Jsou zde pouzity metody popisné statistiky a korela¢ni analyzy. Pro ucely
bakalarské prace jsou vyuzita sekundarni data poskytnuta agenturou Nielsen Ad-
mosphere a. s. Posledni ¢ast prace je tvorena zavérem, ktery shrnuje vysledky,
kterych bylo dosaZeno v praktické ¢asti prace.

STRANA 16
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1 Masmedialni komunikace

Reklama neboli masmedialni komunikace provazi lidskou civilizaci jiZ od jejich po-
catkl. Slovo reklama ma nejspiSe piavod zlatinského slova ,reklamare”, coz
znamenalo znovu KkiicCeti (Zamazalova, 2010; Vysekalovd a Komarkova, 2002).
Z pohledu do historie je mozné zjistit, Ze urcité prvky reklamy se zde objevovaly,
jesté diive neZ vznikl sménny proces. Ustni forma patiila k té nejstarsi. Obchodnici,
kteri prodavali nebo kupovali zbozi, hlasali dtlezita sdéleni nebo vykrikovali re-
klamni popévky. Obchodnici si také vytvareli vyvésni tabule. Zlom pftiSel
s vynalezem knihtisku, ktery umoZnil rozsifeni moZnosti komunikace. MoZnost
pravidelné inzerce umoznily pravidelné tiStené noviny, které se prvné objevuji
v poloviné 17. stoleti (Prikrylova a Jahodovd, 2010). Na zacatku 20. stoleti se stale
vice objevuje reklama obsahujici 1Zivé a nesolidni informace, z toho diivodu vyspélé
zemé prijimaji zakony, které definuji nekalou soutéz a lZivou reklamu (Lenderova
etal,, 2013). Pozdéji béhem 20. stolet{ se reklamou zabyvalo mnoho vyzkumd. Inze-
renti se =zacali zajimat o psychologické, behaviordlni a demografické
charakteristiky, jeZ jsou schopné ve velké mife ovlivnit zdkaznikovo rozhodovani
(Prikrylova a Jahodova, 2010). V poslednich deseti letech se prostiedi medialni ko-
munikace dramaticky ménilo, coZ bylo zpiisobeno revoluci v prostiedi digitalnich
médii (Jugenheimer et al., 2015).

Dnes lze reklamu zaradit mezi komunikac¢ni discipliny. Z marketingového pohle-
du reklama umoziiuje prezentaci produktu zajimavou formou s vyuzitim vSech
prvkd, které jsou schopny plisobit na smysly ¢lovéka (Vysekalova a Komarkovs,
2002). Reklama diky tomu umoZiiuje efektivni zprostiedkovani marketingovych
sdéleni, ktera jsou urcena pro cilové segmenty. Diky tomu je moZné cilovou skupinu
informovat, presvédcovat nebo je mozné ucinnym zptsobem pripominat marketin-
gové sdéleni. Vyuzitim masovych medii je reklama schopna rychle piisobit na velké
mnozstvi populace. Reklama umoZziiuje zvysit povédomi o znacce a také ovlivnit
nazor verejnosti na znacku. Ddale je reklama efektivni piibudovani trhu a
k primému zvySovani prodeje (Karli¢ek a Kral, 2011).

V soucasné dobé je mozné reklamu definovat jako komunikaci zadavatele, ktera
je neosobni, placena a zprostiredkovavana skrze rtizné druhy médii pro urcitou ci-
lovou skupinu (Karlicek a Zamazalova, 2009). Kotler reklamu definuje jako
jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi nebo
sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médii, jako jsou novi-
ny, casopisy, televize ci radio (Kotler et al., 2007, s. 855). Reklamu je také mozné
jednoduse definovat jako jakoukoli placenou zpravu vytvorenou za ucelem propa-
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gace myslenek, zboZi nebo sluzeb (Moriarty et al., 2014). Definice reklamy je také
obsaZena v ¢eskych zdkonech, a to konkrétné v zakoné o regulaci reklamy, ktery
reklamu vymezuje v tomto znéni: ,Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni ¢i jind
prezentace Sitené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prdv nebo zdvazki, podporu poskytovdni
sluZeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni ddle stanoveno jinak” (Zakon C.
40/1995 Sb.). Z toho je zfejmé, Ze moZnosti, jak definovat reklamu je velké mnoz-

stvi, a proto je na kazdém jedinci, jakou moznost zvoli jako tu nejvhodnéjsi.

Reklama ma v souc¢asném svété mnoho riznych forem, z toho divodu neni snad-
né jeji kladné vlastnosti zobecnit. Jednou z vyhod reklamy je, Ze dokaZe ptlisobit na
masovou verejnost na rliznych mistech svéta. ProtoZe je reklama vefejnym sdéle-
nim, kupujici maji pocit, Ze propagované vyrobky jsou standartni a legitimni.
Prodejce miize reklamni sdéleni opakovat a potencialni zdkaznik ma moznost srov-
navat reklamni sdéleni od rtiznych konkurenénich spole¢nosti. Uspésna reklamni
kampan miiZze byt vyuzita k budovani image produktu (Kotler et al., 2007). Reklama
ma také své negativni aspekty. Jednou z hlavnich nevyhod reklamy je jeji vysoka
cena, a to predevsim pro mensi spolec¢nosti (Devine, 2004). Autori Tyagi a Kumar
naopak tvrdi, Ze reklama muZe byt ekonomick3, protoZe je schopna zasahnout velké
mnozstvi populace. Diky tomu jsou pak naklady na jedno sdéleni nizké (Tyagi a
Kumar, 2004). U reklamy je také nutné dobte zvolit cilovou skupinu, aby se nestalo,
Ze se reklama dostane pouze k lidem, ktefi nemaji o dany vyrobek nebo sluzbu Zad-
ny zajem (Devine, 2004). Dalsi nevyhodou reklamy je, Ze je neosobni a Ze se jedna
pouze o jednostrannou komunikaci (Kotler et al., 2007). Dalsi nevyhodou je, Ze mi-
Ze byt ruSena fadou komunikac¢nich Sumt. Efekty reklamy se neprojevuji okamzité,
ale mohou se projevit se zpozdénim, takze ucinnost vynalozenych prostredkl miize
byt tézké zmérit (Vastikova, 2008).

Pii vytvareni reklamni kampané je dtlezité brat v potaz, jak na sebe vzajemné
plisobi jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu. Touto problematikou se zabyva
integrovana marketingova komunikace (IMC) (Yeshin, 2012). IMC se soustfedi na
predani stru¢ného, konzistentniho a jasného obchodniho sdéleni napti¢ riznymi
druhy médii (Juska, 2017). Hlavnim ptinosem IMC je, Ze umoZiiuje spojit nastroje
komunika¢niho mixu, které jsou bézné nezavislé tak, aby bylo dosaZeno synergic-
kého efektu a bylo dosazeno homogenni komunikace. IMC umoZziiuje efektivnéjsi a
ucinnéjsi komunikaci (Pelsmacker et al., 2003).

Pokud ma byt masmedialni komunikace tspésna a splnit predem stanovené cile,
je dilezité ji vhodné naplanovat. Planovanim masmedialni komunikace se zabyva
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medialni planovani, jehoZ cilem je vytvorit medidlni plan masmedialni komunikace
pro danou spolecnost (Baron a Sissors, 2010). Dilezitou soucasti je také ma-
nagement reklamy. Management reklamy reSi strategie k ovlivnéni verejnosti.
Zaméruje se na vhodny vybér aspektii reklamy na zakladé firemni kultury a sou-
¢asnych marketingovych cilii (Poonia a S, 2010). JelikoZ se prace zabyva analyzou
reklamy, je dlleZité nejprve reklamu charakterizovat. Co je pfi jeji tvorbé diilezité,
jak se pri tom postupuje. Dale je dlileZité predstavit, jaké cile reklama ma a také
jaké efekty mlize mit.

1.1 Medialni planovani

Diikladné planovani je zakladem uspéchu v jakékoliv oblasti podnikani, v prostiredi
komunikace a reklamy je obzvlast dilezité (Svétlik et al., 2017). Medialni planovani
by mélo byt procesem nebo sérii rozhodnuti, které by mély poskytnout nejlepsi
moZné odpovédi na problémy tykajici se reklamni kampané (Baron a Sissors,
2010). Pro pripravu reklamni kampané je diilezité vychazet z informaci o cilovém
publiku a motivaci kupujicich. Poté je dllezité udélat pét diilezitych rozhodnuti,
nazvanych jako 5M (Kotler et al., 2013). Zaprvé je dtleZité stanovit poslani (missi-
on) reklamy, kde jsou vytycCeny jeji cile. Poté je nutné rozhodnout o penézich
(money), které lze investovat do reklamy. Dale je dilezité vytvorit sdéleni
(message). Dalsi rozhodnuti se tykaji médii (media), ktera budou vhodna pro danou
reklamni kampan. Posledni rozhodnuti se tykaji méreni (measurement), zde je da-
lezité zhodnotit Ucinnost kampané (Kotler et al, 2013; Miiller et al, 2011;
Jakubikova, 2008; Vastikova, 2008). Medialni planovani ma za cil, aby byl vytvotren
vhodny medialni plan pro danou situaci v urcité spolecnosti. Obrazek 1 zobrazuje
faze mediadlniho planovani. Spolec¢nosti vénuji stale vice ¢asu na tvorbu medialniho
planu, protoZe nejvétsi ¢ast reklamniho rozpoctu je vynaloZena na nadkup reklamni-
ho ¢asu a prostoru v médiich. V medialnim planu se stanovi, ktera média se nakoupi
a také kdy se nakoupi, dale se zde urci cena, za kterou se nakoupi. V. medidlnim pla-
nu by mélo byt stanoveno, jaké vysledky se od néj ocekavaji (Pelsmacker et al.,
2003).

Medialni plan by mél mit urcitou strukturu. BéZny medialni plan by mél obsaho-
vat marketingovou analyzu, medialni analyzu, medialni strategii, rozpis médii a
také odtivodnéni a shrnuti (Clow a Baack, 2016). Marketingova analyza poskytuje
informace o stavajicich prodejich, sou¢asném podilu na trhu a nejdiilezitéjsi udaje o
potencialnich zakaznicich a také o konkurenci (Vysekalova a Mikes, 2007). Medialni
analyza by predevSim méla obsahovat reklamni strategii a rozpocet, ktery bude
pouzit k dosazeni cilG reklamy. Medialni strategie definuje, jakd média a kreativni
uvahy by mély byt pouZity. V rozpise médii se rozhodne, jaké reklamy se kdy objevi
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v médiich. Posledni ¢ast medialniho planu by méla urcovat jeho cile a také obsaho-
vat zdlivodnéni vybéru jednotlivych médii. Na tvorbu medialniho planu maji velky
vliv medialni planovaci a nakupc¢i médii. Medialni planovaci maji na starost prede-
v§im prvni faze medialniho planu, naopak nakupci médii realizuji koncovou fazi
medialniho planu (Clow a Baack, 2016).

Obrazek 1 - Faze medialniho planovani

Posouzeni prostiredi

v

Popis cilového publika

v

Stanoveni medialnich planin

Vybér medialniho mixu

Nakup medii

Zdroj: (Pelsmacker et al., 2018), vlastni zpracovani

Pri tvorbé medialniho planu jsou vyuZivana data z dostupnych analyz dat a také
z provedenych vyzkumi. DileZité jsou predevSim vyzkumy, které se zabyvaji sle-
dovanosti jednotlivych médii. Na tvorbu medidlniho planu maji také vliv data o
koncovych spotrebitelich nebo data o prodejich (Karlicek a Zamazalova, 2009). Pri
tvorbé medialniho planu je také dulezité zahrnout informace o svatcich a special-
nich udalostech béhem roku (Jugenheimer et al, 2015). Vyuziti téchto dat
umoziuje vytvoreni mediadlniho planu a identifikaci vhodnych médii pro reklamu
(Karlicek a Zamazalova, 2009). Hlavnim vysledkem by mélo byt dosaZeni co ne-
jefektivnéjSiho vyuziti médii (Baron a Sissors, 2010).

Jakmile jsou vybrana vhodna média pro reklamu, prichdzi na fadu nakup médii.
Pii nakupu médii je dullezité zajistit nepretrzity kontakt s jejich zastupci. Dulezité
jsou zde také znalosti tykajici se cen riiznych médii a znalosti o jejich ¢asovych roz-
pisech. Pfi ndkupu médii je diileZité zajistit nakup reklamniho prostoru v médiich.
Dale je diilezité vyjednat cenu reklamniho prostoru a ¢asovy rozpis médii. Tyto Cin-
nosti ma na starost nakup¢i médii (Clow et al., 2008).

Pii nakupu médii je dilezité védét, jakou cast cilové skupiny spotiebitelii jsou
jednotliva zakoupena média schopna zasahnout a za jakou cenu. Cilem je zasdhnout
co nejveétsi cast cilové skupiny za co nejnizsi naklady. K tomuto ucelu slouzi ukaza-
tel gross rating point (GRP) (Medoff a Kaye, 2013). Jedna se o ukazatel poctu
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publika oslovenych sdélovacimi prostfedky (Foret, 2013) a vyjadiuje celkovou in-
tenzitu reklamni kampané (Karlicek a Kral, 2011). Tento ukazatel se vypocita jako
dosah vynasobeny frekvenci sdéleni (Medoff a Kaye, 2013). Tento ukazatel se také
vyuziva pro vypocet ceny reklamnich kampani v televizi. Televizni stanice si stanovi
cenikovou cenu za jeden GRP bod a zadavatel reklamniho sdéleni, pak plati cenu na
zakladé skute¢né oslovenych divakl (MediaGuru, 2019a). Reklamni prostor v tele-
vizi je ve vétSiné pripadl prodavan jako balic¢ek, kde jsou presné urceny podily
jednotlivych televiznich stanic, které jsou v balicku obsaZeny. TakZe nelze koupit
reklamni prostor pouze na jedné stanici (MediaGuru, 2019b).

Problematika medialniho planovani je ¢asto predmétem védeckych studii. Touto
problematikou se zabyval naptiklad autor Kraj¢ovi¢, ktery zkoumal rizné strategie
medialniho planovani. Na zakladé vyzkumu dosel ke zjisténi, Ze v praxi vybér vhod-
né strategie vzdy zavisi na konkrétni situaci, marketingovych cilech, povaze
produktu a cilové skupiné (Krajcovic, 2015). Naopak v jiné studii bylo zavérem, Ze
nelze navrhnout idealni postup medialniho planovani pro realné situace, protoZze je
zde prili§ mnoho proménnych (Bulearca a Bulearca, 2010). Autor Cannon zkoumal,
zda je moZné pouZit tradi¢ni metody planovani také na nova média (internet, viral-
ni interaktivni média). Na zakladé vyzkumu dosel k zavéru, Ze mohou byt pouzity i
na tato média (Cannon, 2001). Také bylo zjiSténo, Ze s kvalitnéjSimi informacemi je
moZné vytvaret ucinnéjSi strategie medidlniho planovani (Soberman, 2005).
Vsoucasné dobé spolecnosti maji o spotrebitelich mnohem vice informaci nez
v minulosti a tyto informace se stavaji klicovym prvkem v marketingu (Schultz et
al,, 2018).

Medialni planovani je zadkladni ¢innosti v prostiedi masmedialni komunikace,
kterda ovliviiuje dal$i rozhodnuti, ta jsou nutna v prostiedi reklamy realizovat.
Nejdrive je nutné ucinit rozhodnuti tykajici se cilii, stanoveni cilti ovlivni dalsi roz-
hodnuti béhem medialniho planu. Reklama miiZe mit mnoho riznych cild, proto je
dutlezité je detailnéji rozebrat.

1.1.1 Cile reklamy

vivs

Stanoveni cile reklamy je jedna z nejdtleZzitéjSich ¢innosti pti vytvareni reklamniho
sdéleni, a to predevsim ze tri dlivodi. Za prvé: spravné stanoveni cild je zdkladem
pro zpracovani reklamni kampané. Za druhé: stanoveni jednoznacnych cili urcuje
budouci zaméteni naslednych aktivit. Za treti: reklamni cile predstavuji zakladnu,
ke které je mozné vztdhnout efektivitu reklamniho sdéleni (Svétlik et al., 2017).
Stanoveni cile by mélo vyplynout z rozhodnuti tykajicich se cilového trhu, trzniho

umisténi a také z rozhodnuti v marketingovém mixu. Trzni umisténi a marketingo-
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vy mix urcuje, jaky cil bude reklamni sdéleni plnit (Tyagi a Kumar, 2004). Cil rekla-
my lze definovat jako komunika¢ni ulohu, ktera musi zapisobit na predem
vymezené publikum ve stanoveném casovém obdobi (Kotler et al., 2007). Podle
vyzkumu provedeného v roce 2009 ma velky vliv na dosahovani cilid reklamy jeji
obsah. Pokud ma reklama tUspésné dosdhnout stanovenych cild, tak je dileZité se
zamérit predevSim na kreativni zpracovani reklamy a na informacni a emocialni
apely v reklamé (Tellis, 2009).

Jednou z moznosti rozliseni reklamnich cili je rozdéleni na cile komerc¢ni a ne-
komerc¢ni. Komer¢ni cile napomahaji k dosazeni zisku. Nekomerc¢nim cilem muze
byt napriklad snaha o zvySeni bezpec¢nosti na silnicich (Sharma a Singh, 2006). Ko-
mercni cile 1ze dale délit na ekonomické cile a mimoekonomické cile (Zamazalova,
2010; Vysekalova a Mikes, 2007). Autoii Tyagi a Kumar déli komer¢ni cile dokonce
do tf{ skupin, a to na cile, které maji pfimo zvysit prodej vyrobku ¢i sluzby. Druhym
moZnym cilem je zvysit zajem a povédomi o produktech spolecnosti a v posledni
radé na cile, které se zaméruji, jak verejnost vnima celou spolec¢nost (Tyagi a Ku-
mar, 2004).

Cile reklamy lze také rozdélit pouze na mimoekonomické a ekonomické cile re-
klamy. Ekonomickym cilem miiZe byt nartst obratu v porovnani s minulym
obdobim, navyseni zisku, rozsiteni trZzniho podilu, zachovani sou¢asného podilu na
trhu a predstaveni inovovaného nebo Uplné nového vyrobku nebo sluzby (Vyseka-
lova a Mikes, 2007). Spravné definované ekonomické cile by mély byt dobre
méritelné, aby bylo mozné urcit, zda bylo cili dosazeno (Kelley a Jugenheimer,
2008). Pri vyhodnocovani a kontrole ekonomickych cilli je dileZité brat ohled na
to, Ze kromé reklamni kampané mohly byt tyto cile ovlivnény i jinymi faktory. Navic
nartlst obratu nebo zisku se miiZe projevit aZ po uplynuti urcitého ¢asu od zahajeni
reklamni kampané (Vysekalova a Mikes, 2007). Z tohoto divodu je dilezité hodno-
tit uc¢inky reklamni kampané s odstupem, nejcastéji se uspéSnost kampané hodnoti
Ctyri tydny po zacatku kampané. Je to také ovlivnéno dosahem reklamni kampané
(Lancaster et al.,, 1986). Reklamni kampan lze také zamérit na mimoekonomické
cile, coz znamena soustredit se na psychologické parametry. Mezi tyto cile 1ze zata-
dit zménu image znacky nebo produktu, zvySeni povédomi o znacce nebo produktu,
zménu nazoru na znacku nebo produkt, stabilizaci nakupniho chovani, stabilizaci
postaveni spoleCnosti ve verejném minéni a vytvoreni nové znacky (Vysekalova a
Mikes, 2007).

Dals$i moZnosti je rozdéleni cilti reklamy na informativni, presvédcovaci a pripo-
minaci reklamy (Foret, 2013; Kotler et al., 2013; Prikrylova a Jahodova, 2010).
Cilem informativni reklamy je sdélit informace o novém produktu nebo o vlastnos-
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tech daného produktu (Foret, 2013). Tato reklama se vyuZiva pfedevsim v prvnich
fazich propagace vyrobku, kde je dilezité vyvolat primarni poptavku po daném
vyrobku (Tyagi a Kumar, 2004). PresvédCovaci reklama se vyuziva v prostredi, kde
je velky konkuren¢ni tlak. Cilem tohoto typu reklamy je presvédceni zakaznika ke
koupi propagovaného produktu. Tato reklama miiZe prejit do reklamy srovnavaci,
kdy pfimo porovnava produkt s produktem konkurence (Foret, 2013). Srovnavaci
reklama miiZe byt pfima nebo nepiima. V primé srovnavaci reklamé jsou uvedena
jména konkurencnich znacCek a primo sdéluje, v ¢em se lisi. Nepfima srovnavaci
reklama neobsahuje jména konkurencnich znacek, pouze 1ika, Ze dana znacka je
lepsi nez ostatni znaCky na trhu (Pelsmacker et al., 2003). Dal$i moZnosti je pripo-
minaci reklama, ma za kol pripomenout produkt nebo znacku. Je to reklama, ktera
navazuje na piredeslé reklamni kampané (Foret, 2013). Pripominaci reklama je da-
lezita, protoze divak si po uplynuti nékolika tydni od reklamni kampané neni
schopen vybavit znacku firmy, ale velmi snadno ji rozpoznd, pokud ji znovu uvidi
(Heflin a Haygood, 1985). Existuji i dal$i druhy reklamy. Jednou z dalSich moZnosti
je reklama obhajovaci/obranna, ktera se uplatiiuje predevsim v poslednich letech.
Jejim cilem je pozitivné ovlivnit nazor verejnosti na danou spole¢nost nebo vyrobek
(Prikrylova a Jahodova, 2010). Posledni mozZnosti je reklama utvrzujici, jejimz cilem
je presvédcit zakazniky, kteri praveé koupili vyrobek spolecnosti, Ze jejich rozhodnu-
ti o koupi bylo spravné (Kotler et al., 2013).

Z informaci uvedenych v této kapitole je patrné, Ze na reklamni cile 1ze nahliZet
z mnoha rtznych uhli. Lze na né nahliZet z hlediska komerce, zda maji komercni
nebo nekomer¢ni cil; také z pohledu ekonomiky, zda je jejich cil ekonomicky nebo
mimoekonomicky. Také 1ze na né nahlidnout detailnéji, zda jejich cil je informativni,
presvédcovaci anebo pripominaci. Cile reklamy jsou spojeny s efekty, jak reklama
plsobi, z toho diivodu jsou predstaveny v dalsi kapitole. Podle nékterych autort
jsou cile reklamy zakladnim predpokladem k méreni efektli reklamy (Vysekalova a
Mikes, 2007).

1.1.2 Efekty reklamy

Efekty reklamy se zabyva mnoho modeli a teorii, které se snaZzi vysvétlit, jaké efek-
ty reklama ma. Jedna z nejpouzivanéjSich a nejvice diskutovanych teorii efektl
reklamy je teorie silné a slabé ucinnosti reklamy (Hofmeyr et al., 2003). Silna teorie
reklamy 1ika, Ze reklama je schopna informovat, presvédcit a prodat. Reklama je
ridici silou ovliviiujici nakupni chovani spotiebitele a je schopna ridit jeho chovani.
Aby byla reklama Uspésna, je nutné vést spotiebitele od zacatku az k dspéSnému
dosaZeni cile, kterym je prodej vyrobku. Reklama by prvné méla vyvolat v lidech
kognitivni odezvu, poté hodnotici pristup k vyrobku a nakonec ndkupni chovani
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(Pelsmacker et al., 2018). Pti experimentech a testech plisobeni reklamy se zde vy-
uzivaji moderni védecké poznatky z oblasti fyziologie a dalSich 1ékarskych disciplin
(Foret, 2013). Slaba teorie reklamy priklada reklamé mnohem mensi silu. Zastanci
této teorie tvrdi, Ze mnoZstvi informaci, které je reklama schopna predat, je limito-
vano a nestaci k presvédceni spotrebitele ke koupi propagovaného vyrobku (Bird,
2004). Podle této teorie je reklama schopna pouze pripominat a podsouvat dany
vyrobek nebo znacku. Tato teorie fika, Ze ndkupni chovani je realizovano prede-
vSim na zdkladé minulych zkuSenosti (Fill, 2006). Vtomto pripadé reklama
predevSim cili na soucasné zakazniky, kteri si vyrobek jizZ koupili a motivuje je
k dalsimu nakupu (Pelsmacker et al., 2018).

Obrazek 2 zobrazuje pyramidu efektl reklamy. Tento model efektl reklamy byl
vytvoren pany Lavidgem a Steinerem v roce 1961. Tento model zobrazuje kroky,
které vedou k ndkupu vyrobku nebo sluzby. Pfedtim neZ je nakup spotiebitelem
uskute¢nén, musi podle tohoto modelu projit nékolika kroky (Fitzgerald a Arnott,
2000). Prvné musi mit spotiebitel povédomi o existenci vyrobku. Poté musi znat
zakladni informace o vyrobku. Tyto dva kroky jsou soucasti poznavaci faze. Poté
nastava faze citova, kde je prvnim krokem zaliba v produktu, spotiebitel musi mit
priznivy nazor na vyrobek. Poté se musi dany vyrobek stat pro spotiebitele priori-
tou mezi ostatnimi vyrobky a dale musi byt presvédcen, Ze jeho volba je spravna.
Poté nastava posledni konativni faze, kdy dojde k samotnému nakupu vyrobku
(Ruchi, 2012).

Obrazek 2 - Lavidge-Steiner model

POVEDOMI .
POZNAVACI
Lo FAZE
POZNANI
ZALIBA
PRIORITA CITOVA
FAZE
PRESVEDCEN{

NAKUP,/ KONATIVNi
FAZE

Zdroj: (Fitzgerald a Arnott, 2000), vlastni zpracovani

Klasicky model efekti reklamy byl pozdéji vniman jako nedostatec¢ny (Pelsmacker
et al., 2018), protoze rtzné druhy produktd vyzaduji odlisné reklamni strategie.
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Z toho divodu byl vyvinut Foot-Cone-Belding (FCB) model, ktery vztahuje rizné
reklamni strategie k rtiznym typtm produktd (Varey, 2002). Tento model byl vy-
tvofren vroce 1980 panem Vaughnem (Fitzgerald a Arnott, 2000). Obrazek 3
zobrazuje FCB model, kde jsou definovany Ctyri reklamni strategie, a to informativ-
ni (informative), citova (affective), zvykova (habitual) a uspokojeni (satisfaction).
Informativni strategie se pouZiva u produktl svysokym zdjmem, kde prevazuje
mysleni a ekonomické rozhodnuti (Pelsmacker et al., 2018). Zde je dileZité, aby
reklama predstavila zakladni informace o produktu, jeho vyhody a nevyhody (War-
ner, 2011). Tato strategie je vhodna pro produkty jako jsou automobily, nabytek,
spotiebice a pijcky (Pelsmacker et al., 2018). Citova strategie je vhodna pro pro-
dukty svysokym zajem, kde prevazuji pocity v ndkupnim chovani (Fitzgerald a
Arnott, 2000). Zde je dtlezité, aby reklama vytvorila pozitivni postoj k danému
produktu (Warner, 2011). Tato strategie se uplatiiuje predevsim u parfémd, Sperkt
a dovolenych (Pelsmacker et al., 2018). Zvykova strategie se uplatiiuje u produktti
s nizkym zajmem, kde prevazuje rutinni nadkupni chovani (Fitzgerald a Arnott,
2000). U téchto produktti je typické, Ze jsou nejdrive koupeny a az poté jsou zjisté-
ny jejich vyhody a nevyhody (Pelsmacker et al., 2018). Toto plati pro produkty, jako
jsou Cistice domacnosti (Fitzgerald a Arnott, 2000). Posledni strategie je typicka pro
produkty, které 1ze nazvat jako mala Zivotni potéseni a patii sem napftiklad sladkos-
ti, zmrzlina, Cokolada a nealkoholické ndpoje (Pelsmacker et al., 2018).

Obrazek 3 - Foot-Cone-Belding (FCB) model

Think Feel
=
L]
< £ Informative Affective
T % (economic) (psychological)
=
Learn = Feel = Do Feel = Learn = Do
o Habitual Satisfaction
z (responsive) (social)
28
245
z Do —» Learn = Feel Do —» Feel — Learn

Zdroj: (Garland, 2015)
Kotler uvadi, Ze u reklamy je mozné méfit dva rizné efekty, a to komunikacni efekt
reklamy a prodejni a ziskovy efekt reklamy. Pfi méreni komunika¢niho efektu re-
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klamy se zkoum3, jakym zptisobem reklamy ovlivnila ptijemce sdéleni. Zkouma se
predevsim, jak ovlivnila povédomi, znalosti a preference na dany vyrobek. Méreni
vlivu reklamy na zisk a prodej je obtiZnéjsi, jelikoZ je ovlivnén vice faktory. Jednou
z moznosti je porovnani prodeje pred reklamni kampani a po jejim probéhnuti
(Kotler a Armstrong, 2010). Efektivitu reklamy lze také mérit jako pomér mezi tim,
co reklama prinesla a usilim, které bylo nutné vynaloZit k jeji realizaci (Vysekalova

a Mikeg, 2007).

Efektivita reklamy je predmétem mnoha védeckych studii. Autor Smith ve své
studii zjistil, Ze u nové produktové znacky je reklama méné efektivni nezZ u znamé
(Smith, 1992). Také bylo zjiSténo, Ze existuje vztah mezi efektivitou reklamy spo-
le¢nosti a jejim celkovym uspéchem. Velké a tispéSné spolecnosti vyuzivaji reklamu
efektivnéji (Fare et al., 2004). V dalsi studii bylo zjiSténo, Ze efektivita reklamy ma
vliv na hodnotu akcif spole¢nosti. U spole¢nosti, které vyuZzivaji reklamu efektivné,
se zvySuje hodnota jejich akcii (Raithel et al., 2011). Také bylo zjiSténo, Ze pokud
spoleCnost vyuziva online reklamu, tak dosahuje vyssi efektivity reklamy
z dlouhodobého pohledu (Pergelova et al., 2010). Na efektivitu reklamy ma také vliv
celkové mnoZstvi reklamy, které je vdaném médiu vysilano. Pokud je v daném mé-
diu vysildno mensi mnoZstvi reklam, tak si divak zapamatuje vétsi ¢ast z reklamnich
sdéleni, kterym byl vystaven (Hammer et al., 2009).

Pokud jsou stanoveny cile reklamy, je nutné vybrat vhodna média. Vliv na vybér
jednotlivych médii maji také efekty reklamy. Jednotliva média maji totiz rtzné
vlastnosti, silné a slabé stranky. Pokud jsou vybrana nevhodna média, tak reklamni
sdéleni nesplni sviij cil a reklamni sdéleni nepfinese oCekavany efekt. Touto pro-
blematikou se zabyva mediadlni mix, ktery se zabyva vybérem médii. Zkoumanim
efektli reklamni komunikace se zabyva posledni vyzkumna otazka (VO5): ,Existuje
néjaka souvislost mezi reklamni aktivitou farmaceutickych spole¢nosti a jejich eko-
nomickou situaci?“. Jejim ucelem je zjistit, zda existuje zavislost mezi reklamni
aktivitou a bilan¢ni sumou spolec¢nosti.

1.1.3 Medialni mix

Média lze rozdélit do raznych skupin. V dnesni dobé se média nejcastéji rozdéluji
na tradi¢ni, netradi¢ni, digitadlni a specializovand média (Baron a Sissors, 2010).
Predtim neZ se rozhodne, kterd média budou zahrnuta do medialniho mixu, tak je
dtlezité jejich zhodnoceni v nékolika Kkritériich. Tato kritéria Ize rozdélit na kvanti-
tativni, kvalitativni a technickd. Mezi kvantitativni kritéria patii dosah, frekvence,
selektivnost, rychlost dosazeni a zapamatovatelnost sdéleni. Do kvalitativnich kri-
térii 1ze zaradit geografickou flexibilitu, Zivotnost sdéleni, sezénni vlivy, schopnost
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budovat image, emocionalni dopad, sledovanost média, aktivitu nebo pasivitu mé-
dia, pozornost zamérenou na médium, kvalitu reprodukce, pfidanou hodnotu
sdéleni, mnoZstvi predavanych informaci, schopnost nazornosti a neusporadanost.
Do technickych kritérii 1ze zahrnout vyrobni naklady a podminky nakupu médii
(Pelsmacker et al., 2018).

Rozhodovani o médiich zahrnuje také rozhodnuti tykajici se reSeni makroplano-
vacich a mikroplanovacich problémi. Mikroplanovaci rozhodnuti se tykaji pouze
jednoho mésice. Makroplanovaci rozhodnuti se tykaji rozhodnuti o sezénnosti po-
ptavky po vyrobku béhem roku (Kotler et al, 2013; Tyagi a Kumar, 2004).
Makroplanovaci rozhodnuti jsou dtilezita predevsim u vyrobk, po nichZ je poptav-
ka pouze béhem urcité ¢asti roku. U makroplanovacich rozhodnuti se projevuje vliv
vyznamnych udalosti béhem roku, jako jsou naptiklad Vanoce (Lamb et al., 2008).

Na rozhodnuti o sezénnosti reklamnich sdéleni ma vliv predevsim propagovany
produkt. Pokud je produkt kupovan pouze po urcitou ¢ast roku, tak to bude mit
vyrazny vliv na reklamu a propagaci (Warner, 2011). Reklamni aktivita se bude
soustiedit do obdobi, kdy je po produktu poptavka a do obdobi, které mu tésné
predchazi (Lipsey, 2006). Sezénnost se projevuje také u jednotlivych médii (Kelley
a Jugenheimer, 2008). Televize dosahuje nejvyssi sledovanosti predevsim v zimnich
mésicich, kdy lidé travi vice ¢asu doma (Pelsmacker et al., 2018). Naopak u radia je
poslechovost vyssi v 1été (Kelley a Jugenheimer, 2008). Na sezénnost maji vliv také
vyznamné udalosti béhem roku, a to predevSim Vanoce (Lamb et al, 2008).
V obdobi Vanoc se zvySuje poptavka po reklamnim prostoru ve vSech v médiich, a
tak se zvySuje cena za reklamu. Zaroven se ale snizuje efektivita reklamy, protoZe je
zde mnoho konkuren¢nich reklamnich sdéleni (Kelley a Jugenheimer, 2008).

Cilem mikroplanovacich rozhodnuti je spravné rozlozeni vydaji v tomto kratkém
obdobi takovym zpilisobem, aby bylo dosazeno maximalniho efektu reklamy. Re-
klamu lze béhem meésice davkovat koncentrované, pribézné nebo davkované
(Kotler et al., 2013). Pri priibézném nasazeni reklamy je vysilana priblizné stejné
béhem celého mésice. Pokud je reklama nasazena koncentrované, tak je vysilana
pouze v urcitém obdobi mésice a zbytek mésice se nevysilad (Egan, 2014). Kdyz je
reklama nasazena davkované, tak se béhem mésice stiidaji obdobi bez reklamy a
obdobi, kdy je reklama vysilana (Kotler et al., 2013).

Vybér spravnych médii je pro reklamu Kklicovy. Pfi spravné kombinaci miize mit
reklamni kampan vétsi efekt, nez je pouhy soucet dopadii jednotlivych médii, ktera
byla pro reklamni sdéleni vyuzita. Tento efekt se nazyva efekt medialniho nasobeni.
DileZité je najit efektivni kombinaci médii, kterd budou schopna tohoto efektu do-
sahnout (Clow a Baack, 2016). Ang tento efekt nazyva jako synergicky efekt, ale
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jeho vliv vysvétluje obdobné, a to tim zplisobem, Ze kombinovany efekt dvou médii,
je vyssi nez, kdyby byla pouzita samostatné (Ang, 2014). Kvili vysoké rtiznorodosti
médii neni snadné tohoto efektu dosahnout. Navic efektivni kombinace médii pro
trh v jedné zemi nebude automaticky fungovat na jiném trhu, protoZe jsou odlisné
(Mooij, 2010).

V soucasné dobé maji spolec¢nosti na vybér jednak tradi¢ni média (televize, radio,
tisk a venkovni reklama) a zaroven nova digitalni online media (internet) (Tahal,
2017). Tato média se v mnoha smérech lisi svym fungovanim a stylem. U tradi¢nich
médii je podstatné brat ohled na jejich geografické vymezeni. Naopak u internetu
nejsou vzdalenosti a geograficka omezeni dilezita (Kopecky, 2013). U jednotlivych
médif se také 1i${ zpilisob a &as jejich pouzivani. Televize je v Ceské republice hlav-
nim zdrojem informaci a také zabavy (MediaGuru, 2014). Nejvyssi sledovanosti
televize dosahuje béhem 19. aZ 23. hodiny (Karlicek a Kral, 2011; MediaGuru,
2018c). U radia je situace odlisn4, toto médium je predevsim vyuzivano jako kulisa
pri néjaké jiné c¢innosti, napriklad rano pfi snidani nebo poté pfi cesté do prace
(Pelsmacker et al., 2018). Tomu odpovida také prime-time tohoto média, ktery je
v dopolednich hodinach mezi 6. az 10. hodinou (MediaGuru, 2018c). Pro tisk je pie-
devSim charakteristické, Ze lidé maji vysokou divéryhodnost v informace, které
obsahuje, a zaroven jim vénuji vysokou pozornost (Clow a Baack, 2016). Internet je
pro vétSinu lidi predevSim zdroj zabavy (MediaGuru, 2014). Tyto informace jsou
duilezité pri tvorbé reklamy. V soucasné dobé je z hlediska internetové reklamy di-
lezité zjiSténi, Ze az 25,2 % internetovych uZzivateld v USA pouZiva adblock
(Statista.com, 2019), ktery zamezuje zobrazovani reklamy. V Ceské republice je to
sice pouze 10 % uzivateld, ale jejich pocet neustale roste (404.com, 2017). Tento
jev ma vliv na ucinnost reklamy, protoZe pak neni mozné tuto ¢ast populace zasah-
nout reklamnim sdélenim, zvlast kdyZz priblizné 70 % investic do internetové
reklamy je vyuZito na display reklamu (SPIR z. s. p. 0., 2018), kterou tito uZzivatelé
blokuji. Také bylo zjisténo, Ze dlivéra v internetovou reklamu je mnohem nizsi nez
v reklamu, ktera je uverejnéna v televizi, rddiu nebo tisku (Nielsen Admosphere,
2015).

Na efektivitu reklamniho sdéleni nema vliv pouze vybér spravného média, kde
bude reklamni sdéleni uverejnéno, ale také celkovy medialni kontext. Medialni kon-
text je utvaren tim, co dané médium nabizi, napitiklad poradem, ktery byl vysilan
pred uverejnénim reklamniho sdéleni (Pelsmacker et al., 2003). Pozornost vénova-
nd reklamnimu sdéleni, je mnohem vyssi, kdyZ dochazi k souladu medidlniho
kontextu a produktu, ktery je v reklamnim sdéleni propagovan (Juntunen, 1995).
Napriklad v ¢asopise o automobilech bude reklamé na automobil vénovana mno-
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hem vétsi mira pozornosti. Efektivita stejného reklamniho sdéleni bude tedy odlis-
na v zavislosti na mediadlnim kontextu (Pelsmacker et al., 2003). K podobnému
zavéru dosla i studie, ktera zkoumala vliv okolniho kontextu v tisku (Usmani a
Alam, 2015).

Problematikou kombinace médii se zabyval ve své studii Lin a jeho spoluautofi,
kteri dosli k zavéru, Ze néjaké médium je vhodné vyuZivat v kombinaci s ostatnimi,
napriklad radio je vhodné vyuZit v kombinaci s tiskem nebo televizi (Lin et al,
2013). Jina studie se zamérila na synergicky efekt mezi tradi¢nimi médii a interne-
tem, bylo zjiSténo, Ze i zde lze dosahnout synergického efektu (Stolyarova a Rialp,
2014). Dalsi studie 1ik3, Ze s riistem specializovanych reklamnich médii se vyrazné
zvySuje schopnost obchodnikli zamérit reklamni sdéleni na konkrétni skupinu po-
tencidlnich zadkaznikl (Esteban a Herndndez, 2016). Studie zabyvajici se kontextem
medialniho obsahu zjistila, Ze je diilezZité mu vénovat pozornost. Bylo zjisténo, Ze
reklama by méla byt umisténa béhem programu, ktery je u divaka oblibeny (Coul-
ter, 1998). V dalsi studii bylo zjiSténo, Ze medialni kontext je dllezity predevsim u
televize (De Pelsmacker et al., 2002).

V této casti prace byla predstavena teorie masmedialni komunikace. Soucasti by-
lo vysvétleni, co to vlastné masmedialni komunikace je. Dale zde byl vysvétlen
postup pri planovani masmedidlni komunikace. Také zde bylo predstaveno, jaké
cile a efekty maji reklamni sdéleni. Zaroven zde byly predstaveny informace tykajici
se makroplanovani a mikroplanovani. Z téchto informaci vychazi Ctvrta vyzkumna
otazka: ,Méni se masmedialni aktivita farmaceutickych spole¢nosti béhem roku?“.
Jejim cilem je zjistit, jak makroplanovani fesi farmaceutické spole¢nosti. Posledni
cast se zabyvala medidlnim mixem, coz je vybér médii. Dale zde byly predstaveny
odliSnosti ve vyuzivani jednotlivych médii a jejich charakteristické znaky. Na zakla-
dé téchto informaci je patrné, Ze tradi¢ni média jsou stale diilezita a spole¢nosti by
jim stale mély vénovat urcitou pozornost. JelikoZ jednotlivdA média maji své vyhody
a nevyhody, je diilezité média, ktera jsou pro tuto praci podstatna, detailnéji roze-
brat v nasledujicich kapitolach. ProtoZe se tato prace zabyva analyzou reklamy
v prostfedi Ceské republiky, jsou jednotlivé medialni trhy charakterizovany prede-
v&im v prosttfedi Ceské republiky.

1.2 Cesky reklamni trh

Cesky reklamni trh ma sva specifika. Podle vyzkumu provadéného v roce 2002 bylo
zjiSténo, Ze aby byla reklama dspés$na, méla by obsahovat stru¢né a jednoduché
sdéleni, kde dokaZe predstavit benefity daného produktu. Reklama by také méla
zobrazovat rodinné Stésti a prratelstvi. DalSim dilezitym faktorem, ktery ptisobi na
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divaka, je humor. Vtipné piibéhy v reklamé pomiizou ¢eskému divakovi v zapama-
tovani reklamniho sdéleni (Taylor et al., 2002). Vtipné a zabavné reklamy funguji
lépe, kdyZ jsou uvedeny béhem poradu, ktery nema zabavny obsah (Furnham et al,,
1998). Podle vysledki vyzkumu bylo také zjisténo, ze cesky divak je presvédcen, ze
reklamnich sdéleni je priliS mnoho. To se nejvice projevuje predevsim u televize,
kde si az 80 % lidi mysli, Ze vysilani obsahuje prilis reklamy. U tisku si to mysli pou-
ze 35 % lidi (Taylor et al., 2002). Velké mnoZstvi reklamy ptinasi dalsi negativni
efekt. Pokud je divak nebo posluchac vystaven velkému mnoZstvi reklamy, tak klesa
jeho schopnost zapamatovat si informace z reklamniho sdéleni. To je shodné pro
televizni i radiové vysilani (Hammer et al., 2009).

Hodnota reklamniho trhu v Ceské republice ma riistovou tendenci. V prvni polo-
viné roku 2018 byl narist 9 % oproti stejnému obdobi minulého roku. Nejvétsi
narlist zaznamenala televize a rozhlas, jejich rast byl 11 %. Hodnota reklamniho
prostoru v televizi dosahla v tomto obdobi priblizné 22,8 miliardy K¢. Druhou nej-
vy$si hodnotu ma tisk, jehoZ hodnota reklamniho prostoru je priblizné 9,2 miliardy
K¢. Radio ma hodnotu reklamniho prostoru priblizné 3,6 miliardy K¢ (Nielsen Ad-
mosphere, 2018c). Graf 1 ukazuje hodnoty jednotlivych médii vroce 2017, a to
internetu, televize, tisku a radia.

Graf 1 - Podil jednotlivych mediatypii v roce 2017
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Zdroj: (Nielsen Admosphere, 2018c; SPIR z. s. p. 0., 2018), vlastni zpracovani
Cesky medialni trh byva také predmétem védeckych studii. Ve studii, ktera se zaby-
vala proliferaci tradi¢nich médii v Ceské republice, bylo zjiiténo, Ze se v poslednich
letech v radiu a televizi zvySuje pocet a také objem vysilanych reklamnich sdéleni.
Zaroven se v téchto médiich zvysSuje i objem investic do reklamy. V tisku se naopak
poptavka po reklamé snizuje (Gunina a Kincl, 2017). Jina studie se zabyvala vzta-
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hem mezi regiony a médii, kde byla potvrzena dileZitost televiznich prispévkd, kte-
ré se objevily ve vysilani a jsou spjata s jednotlivymi regiony (Suchacek et al.,, 2014).
Ve studii zabyvajici se reklamou v Ceské republice bylo zjisténo, Ze je vhodné, aby
reklama obsahovala jednoduché sdéleni a humorny kreativni pristup (Taylor et al.,
2002). Jina studie se zabyvala tim, jak je v Ceské republice vniméana srovnavaci re-
klama. Bylo zjiSténo, Ze Ceskym spotiebitelim tento typ reklamy nevadi. Zaroven se
ukazalo, Ze muZi jsou vice otevieni tomuto typu reklamy neZ Zeny (Kral et al,
2016).

Protoze Cesky reklamni trh v sobé spojuje rtizné druhy medialnich trh, tak je di-
lezité hlavni trhy, které jsou pro tuto praci podstatné, rozebrat jednotlivé a
detailnéji. Zaroven je podstatné u kazdého trhu predstavit vyhody a nevyhody da-
ného média, které je pro tento trh podstatné. Dale je dulezité piredstavit informace o
daném reklamnim trhu a subjektech, které na tomto trhu vystupuj.

1.2.1 Televizni trh CR

Televize je v Ceské republice nejrozsifendjsim a nejpopularnéj$im médiem (Nielsen
Admosphere, 2018a; Karlicek a Kral, 2011). Televize se v sou¢asné dobé nachazi
v 95 % Ceskych domdacnostech, coZ znamend, Ze pristup k televizi ma témér kazdy.
Navic Cas straveny pred televizi se neustale prodluzuje. Lidé starsi patnacti let sle-
duji televizi primérné 3 hodiny a 45 minut kazdy den (Nielsen Admosphere,
2018a). Sledovanost televize je nejvyssi béhem prime time, jde o ¢as mezi 19. a 23.
hodinou. Béhem tohoto casu sleduje televizi vétSina divakil, béhem zbyvajiciho ob-
dobi dne je sledovanost nizsi (MediaGuru, 2018c; Karlicek a Kral, 2011). Na vliv
sledovanosti ma také vliv mnoZstvi vysilané reklamy. Bylo zjiSténo, Ze pokud se
zvy$i mnoZstvi reklamy, tak klesa pocet divak (Wilbur, 2008). Pro televizni re-
klamnfi trh v Ceské republice je specifické, Ze aZ 81 % reklamnich sdéleni propaguje
globalni zahrani¢ni znacky. To znamend, Ze zahrani¢ni znacky se soustiedi prede-
v8im na televizni propagaci. Pouze 19 % reklamnich sdéleni propaguje narodni
znacky. Narodni znacky jsou prezentovany predevSim u piva, sluZeb a finan¢nich
produktt (Koudelova a Whitelock, 2001).

Televize poskytuje nejvétsi dosah a pokryti ze vSech médii. Jediné reklamni sdé-
len{ je schopné zasdhnout miliony lidi. Pti vytvareni televizni reklamni kampané je
moZnost ke kreativni tvorbé reklamy. Reklama v televizi dokaze predstavit produkt
takovym zptlisobem, ktery v radiu nebo tisku neni mozny (Clow a Baack, 2016).
Hlavni vyhodou televize je jeji komunikac¢ni sila a moZnost audiovizualniho sdéleni,
které ma intenzivni a z velké ¢asti emotivni dopad. Audiovizudlni sdéleni umoziuje

efektivni predstaveni produktu, dokaze vypravét pribéh, také umozni budovat
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image znacky, a to velmi presvédcivym zplsobem (Prikrylova a Jahodov4, 2010). U
televize se projevuje sezénnost, béhem letnich mésicli vétsina lidi travi cas venku,
naopak béhem zimnich mésicti je vétSina lidi doma a travi vice ¢asu pred televizni
obrazovkou (Pelsmacker et al., 2018). Toto tvrzeni dokazuji i redlna data o sledova-
nosti televize v Ceské republice z roku 2018, kdy v letnich mésicich lidé u televize
travili o vice neZ hodinu méné ¢asu (Nielsen Admosphere, 2019b).

Televizni vysilani ma také nevyhody. Pravdépodobné nejvétsi problém televizni-
ho vysilani je, Ze dochazi k presyceni divaka televizni reklamou. Tento jev
zpusobuje, Ze lidé béhem reklamniho bloku od televize odchazeji nebo prepinaji na
jinou stanici (Karlicek a Kral, 2011). Tento jev se nazyva zipping nebo zapping
(Andrews a Shimp, 2017; Medoff a Kaye, 2013; Janoschka, 2004) a zptisobuje nizsi
realnou sledovanost reklamy (Karlicek a Kral, 2011). To potvrzuje i vyzkum prove-
deny v roce 1992, kdy bylo zjisténo, Ze aZ 60 % reklamnich sdéleni divak ignoruje.
Proto je diilezité ziskat pozornost divaka v prvnich par sekundach reklamy, protoze
pak je mnohem vyS$si Sance, Ze dosleduje i zbytek reklamy (Cronin a Menelly, 1992).
Délka a frekvence reklamniho sdéleni je podle vyzkumu z roku 2004 ovlivnéna ob-
libenosti daného poradu u divak(. Cim je dany porad obliben&jsi, tak je vyssi
frekvence reklamniho bloku a ten je také delsi. Je to dano tim, Ze u oblibeného po-
stanice (Zhou, 2004). Dalsi nevyhodou je délka reklamniho sdéleni, vétSinou se po-
hybuje kolem 30 sekund. Televizni reklama je malo flexibilni, jakmile je jednou
natocena nelze ji snadno upravit (Karlicek a Kral, 2011).

Tabulka 1 predstavuje sledovanost jednotlivych televiznich stanic a televiznich
skupin za obdobi zaF{ 2018. V Ceské republice Ize identifikovat ¢tyfi hlavni skupiny
televiznich stanic. Nejvétsi skupinou je skupina Nova group. V zaii 2018 byla celko-
va sledovanost této skupiny televiznich stanic 31 % ze vSech televiznich stanic
v Ceské republice. Druhou nejvétsi skupinou je veiejnopravni Ceska televize. Sledo-
vanost této skupiny dosahla v zari 2018 26,33 %. Dalsi skupinou je FTV Prima, jejizZ
sledovanost dosahla v zari 2018 sledovanosti 24,42 %. Posledni skupinou je
Barrandov TS, sledovanost této skupiny byla podstatné nizsi, a to 6,71 %. Dale je
mozné zamérit pozornost na sledovanost jednotlivych televiznich stanic v tomto
obdobi. Nejvétsi sledovanost méla stanice Nova 21,05 %. Nasledovala ji televizni
stanice CT1 se sledovanosti 14,47 %. Tteti nejsledovanéj$i stanici byla Prima s
12,43 % sledovanosti. Pouze tyto tfi stanice dosahly sledovanosti vyssi nez 10 % ze
vSech stanic (Nielsen Admosphere, 2018d).

Ceské televizn{ stanice lze také rozdélit podle komeréniho zaméreni. V Ceské re-
publice lze identifikovat tfi takové skupiny. Prvni skupinou jsou Ctyri televizni
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stanice vefejnopravniho vysilani, jedna se o stanice CT1, CT2, CT sport a CT24. Tyto
televizni stanice jsou specifické tim, Ze jsou zde pravni omezeni v oblasti reklamy,
jejich Cinnost je upravena zakonem (Zakon ¢. 483/1995 Sb.). Dalsi identifikovanou
skupinou jsou televizni stanice zamérujici se na détské divaky, do této skupiny lze
zaradit CS Mini, Minimax a Disney Channel. JelikoZ déti jsou specifickou skupinou
divakd, tak to ma vliv i na reklamni sdéleni na téchto stanicich. Posledni skupinou
jsou ostatni televizni stanice, které maji velmi rozdilné charakteristiky a cilové sku-
piny divakl. Do této skupiny Ize zaradit i televizni stanice s nejvétsi sledovanosti,
jako je Nova a Prima (Novak et al., 2016).

Tabulka 1 - Sledovanost televiznich stanic za zari 2018

Sledovanost v % Sledovanost v %

Skupina CT 26,33 Skupina Nova Group | 31,00
CT1 14,47 Nova 21,05
CT2 4,18 Nova Cinema 4,02
CT24 3,83 Nova Action 2,97
CT sport 2,17 Nova 2 1,75
CT:D 1,27 Nova Gold 1,20
CT art 0,41

Skupina FTV Prima | 24,42 il;“pi"a Barrandov) -/,
Prima 12,43 Barrandov 4,48
Prima COOL 3,12 KINO Barrandov 1,31
Prima love 2,42 Barrandov PLUS 0,79
Prima ZOOM 1,77 Barrandov FAMILY 0,12
Prima MAX 2,55

Prima KRIMI 2,13

Zdroj: (Nielsen Admosphere, 2018b), vlastni zpracovani
Reklama v televizi je ¢asto predmétem zkoumani ve védeckych studiich. Bylo zjis-
téno, Ze vramci delSiho reklamniho bloku je pozornost vénovana predevsSim
reklamam na zacatku a na konci (Swaminathan a Kent, 2013). V dalsi studii bylo
zjiSténo, Ze pokud je reklama delSi neZ ostatni reklamy v jeji blizkosti, tak si televiz-
ni divaci snadnéji zapamatuji, kterou znacku dana reklama propagovala (Jeong,
2017). Jina studie se zabyvala tim, zda ma zipping (pfepinani kanalti béhem rekla-
my) vliv na efektivitu reklamy. Bylo zjiSténo, Ze u lidi, ktefi pfepinaji kanaly béhem
reklamy, je reklama mnohem méné efektivni (Tse a Lee, 2001). Ve studii zabyvajici
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se analyzou chovani pfi sledovani televize bylo zjisténo, Ze lidé se na televizi divaji
predevsim vecCer. Zaroven zde bylo zjiSténo, Ze pokud si divak vybere néjaky porad,
tak ho ve vétSiné pripadi dokouka az do konce (Deng a Mela, 2018).

Identifikace charakteristiky televize jako média pro prenos reklamnich sdéleni je
pro praci dileZita, protoZze umozni vysvétlit zjiSténé vysledky v praktické €asti pra-
ce. Neméné duleZité je také predstaveni nejduleZitéjSich televiznich stanic, protoZe
diky jejich vysoké sledovanosti reklamu na téchto stanicich zhlédne velky pocet
divakd. Dalsim vyznamnym reklamnim trhem je rozhlasovy trh, ktery je charakteri-

zovan v nasledujici kapitole.

1.2.2 Rozhlasovy trh CR

Dal$im vyznamnym médiem v Ceské republice je rozhlas. Podle tidajti za prvni po-
lovinu roku 2018 denné radio posloucha 5,49 milionu posluchaci (MediaGuru,
2018d). Vyhodou rozhlasového vysilani je, Ze umoznuje uzsi zacileni na cilovou
skupinu, pokud je vyuzita stanice, ktera se specializuje na urcitou skupinu poslu-
chac¢li. Dobte vytvorené rozhlasové sdéleni dokdze u posluchaci stimulovat
predstavivost, a tim dosahnout dlouhodobého zapamatovani reklamy. Dal$i vyho-
dou reklamniho sdéleni prezentovaného rozhlasem je, Ze ho lze snadno zménit
v pripadé potreby a mezi vytvofenim sdéleni a zacatkem vysilani v radiu miize
uplynout pouze par dni. Nevyhodou radia je kratky c¢asovy prostor pro reklamu,
obvykla délka reklamniho sdéleni v radiu je do 30 sekund (Clow a Baack, 2016).
Dalsi nevyhodou rozhlasu je, Ze vétSina lidi pouZiva radio pouze jako kulisu pfi né-
jaké cinnosti, takZe pozornost vénovana reklamé bude nizkd (Pelsmacker et al,,
2018; Prikrylova a Jahodovd, 2010; Vysekalova a Mikes, 2007). Ke zvySeni pozor-
nosti béhem reklamniho sdéleni je vhodné vyuZzit humor. VyuZziti humoru vede ke
zvySeni pozornosti posluchace a efektivity reklamniho sdéleni (Duncan a Nelson,
1985). Nevyhodou je také to, Ze pri tvorbé rozhlasové reklamy je moZné pracovat
pouze se zvukem. To znemoziuje vizualni predstaveni produktu v reklamé. Pred-
stavené nevyhody zplisobuji, Ze rozhlasova reklama je predevsim vyuzivana jako
podplirné médium vreklamnim prostiedi. Rozhlasovou reklamu Ize vyuzit
k posilovani image znacky (Karlicek a Kral, 2011). Na to, zda si poslucha¢ zapama-
tuje znacku, kterd byla vreklamé prezentovana, ma vliv umisténi reklamniho
sdéleni v reklamnim bloku. Pokud je reklamni sdéleni umisténo na zac¢atku nebo na
konci vétsiho reklamniho bloku, je mnohem vyssi Sance, Ze si posluchac zapamatuje
znacku, ktera byla v reklamé propagovana. Schopnost posluchace zapamatovat si
propagovanou znacku, je také ovlivnéna mnozstvim reklam v reklamnim bloku. Cim

Vv

2006).
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Radiové stanice v Ceské republice lze rozdélit na vefejnopravni, komeréni a ko-
munitni. Vefejnopravni radiovou stanici je Cesky rozhlas. Hlavnim tkolem tohoto
rozhlasu je poskytovat informace, a to regionalné i celoplo$né (Loeser, 2013). Cesky
rozhlas ma nékolik celoplodnych stanic a také regiondlni stanice (Cesky rozhlas,
2018). Komer¢ni radiové stanice se dale déli na celoplo$né, regiondlni a lokalni.
Poskytuji predev$im zabavu a v omezené mife informace. Oproti vefejnopravnim
stanicim jsou mnohem vice nezavisla. Komunitni radia jsou predevsim spjata s urci-
tou komunitou. Jejich cilem je predevSim socidlni prinos pro danou komunitu. U
téchto radiovych stanic neni dfilezity zisk. Komunitni radia v Ceské republice nej-
sou zatim prilis rozsirena (Loeser, 2013).

Tabulka 2 - Poslechovost celoplosnych a nadregionalnich radiovych stanic za prvni polo-

vinu roku 2018
e il P.o’ée,t posluchacii v | Nadregionalni stani- P.o,ée,t posluchaci v
tisicich ce tisicich
Radio Impuls 1020 Radio Blanik 584
CRo RadioZurnal 936 Hitradio total 575
Evropa 2 905 Kiss total 332
Frekvence 1 756 Radio Beat 266
CRo Dvojka 294 Country radio 229

Zdroj: (STEM/MARK a MEDIAN, 2018), vlastni zpracovani

Tabulka 2 ptedstavuje poslechovost jednotlivych celoploSnych a nadregiondlnich
radiovych stanic v Ceské republice za prvni polovinu roku 2018. Rozhlasové stanice
v Ceské republice lze rozdélit do tirech kategorii, a to na celoplo$né stanice, nadre-
gionalni a regionalni. Nejposlouchanéjsi celoploSnou stanici je Radio Impuls, které
mélo denni poslechovost v prvni poloviné roku 2018 1,020 milionu posluchaci.
Druhou nejvy3si poslechovost méla stanice CRo RadioZurnal s denni poslechovosti
936 tisic posluchacii. Evropa 2 je tfeti nejposlouchanéjsi celoplosna stanice
s poslechovosti 905 tisic posluchac¢li. Z nadregionalnich stanic ma nejvyssi posle-
chovost Radio Blanik s denni poslechovosti 584 tisic posluchaci. O néco nizsi
poslechovost ma Hitradio total s denni poslechovosti 575 tisic posluchaci. Treti
nejposlouchanéjsi nadregionalni stanici je Kiss total s poslechovosti 332 tisic poslu-
chact (MediaGuru, 2018d; STEM/MARK a MEDIAN, 2018).

Tabulka 3 zobrazuje poslechovost regiondlnich stanic v prvni poloviné roku
2018. Nejposlouchanéjsi regionalni stanici je CRo Brno s denni poslechovosti 103
tisic posluchact. Druhou nejposlouchanéjsi regionalni stanici je Radio Krokodyl
s denni poslechovosti 93 tisic posluchacii. Treti nejposlouchanéjsi stanici je Radio
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Cerna Hora s poslechovosti 79 tisic posluchac¢t (MediaGuru, 2018d; STEM/MARK a
MEDIAN, 2018).

Tabulka 3 - Poslechovost regionalnich radiovych stanic za prvni polovinu roku 2018

P . Pocet posluchaca v
Regionalni stanice . ..
tisicich
CRo Brno 103
Radio Krokodyl 93
Réadio Cerna Hora 79

Zdroj: (STEM/MARK a MEDIAN, 2018), vlastni zpracovani

Reklama v radiu je Casto predmétem védeckych studii. Pelsmacker s kolegy ve své
studii zjistil, Ze pro vyssi ucinnost radiové reklamy je vhodné ji nechat vysilat na
vice radiovych stanicich (Pelsmacker et al., 2004). V jiné studii bylo zjiSténo, Ze na
ucinnost radiové reklamy ma také vliv celkové mnoZstvi reklamy, které je na dané
radiové stanici vysilano (Riebe a Dawes, 2006). Dalsi studie se zamérila na kombi-
naci radiové a internetové reklamy. V této studii bylo zjiSténo, Ze tato kombinace
téchto médii prinasi vyssi efekt nez opakované pouziti pouze jednoho média (Voor-
veld, 2011). Také bylo zjiSténo, Ze product placement je v radiu u€innéjsi nez bézna
reklama o stejné délce. U béZné reklamy si posluchac¢ vybavil v mensi mife propa-
govanou znacku (Van Reijmersdal, 2011). Dale bylo zjisténo, Ze pouZiti humoru
v radiové reklamé miliZe mit pozitivni efekt na jeji ucinnost, ale pouze pokud ji bu-
dou i posluchaci vnimat jako vtipnou. Netuspésny pokus o humor v reklamé mize
byt naopak vniman jako neptijemny (Flaherty et al., 2004).

V této kapitole byly predstaveny vyhody a nevyhody radia jako reklamniho mé-
dia. Dale zde bylo predstaveno, jak je mozné radiové stanice v Ceské republice
rozdélit. V posledni Casti této kapitoly byly shrnuty aktualni informace o poslecho-
vosti jednotlivych radiovych stanic v Ceské republice. Dalsi kapitola se zabyva
tiskovym trhem v Ceské republice, kde jsou uvedeny zakladni informace o tiskovém
trhu jako prostredku k reklamnim sdélenim. Dale jsou tam uvedeny aktualn{ infor-
mace o tomto trhu v Ceské republice.

1.2.3 Tiskovy trh CR

Tiskovy trh je nejprve nutné rozdélit na noviny a c¢asopisy, protoZe kazdé z téchto
médii ma odliSné charakteristiky. Novinovy trh umoZnuje oslovit velké mnoZstvi
lidi za kratky cas. Vyhodou novin je, Ze jsou flexibilnim médiem, kde je mozZné re-
klamni sdéleni rychle ménit a prizplisobit udalostem (Pelsmacker et al., 2018;
Prikrylova a Jahodova, 2010). Dalsi prednosti novin je, Ze umoznuji geografickou
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selektivitu a umoZiuji pristup na lokalni trhy. To je zaroveii spojeno i s nevyhodou,
ze pokud ma reklamni sdéleni zasahnout celou republiku, tak je dilezité reklamni
sdéleni umistit do rtznych novin. Noviny maji také vysokou divéryhodnost u cte-
nard a informace obsazené v novinach berou za relevantni. Ctenafi také ¢tou noviny
pozorné a vénuji jim vysokou miru koncentrace a soustredéni. Na rozdil od ¢asopi-
st neumoziuji tak presné zacileni na cilovou skupinu (Clow a Baack, 2016). Dalsi
nevyhodou novin je, Ze maji velmi kratkou Zivotnost, protoZe jsou vydavany kazdy
den. U novin se také projevuje pomérné Spatna kvalita tisku (Prikrylova a Jahodova,
2010). Typickym ¢étenairem denniho tisku v Ceské republice je ¢lovék z velkého
mésta a zaroven patti do vyssi prijmové skupiny (STEM/MARK, 2018b).

Hlavni vyhodou Casopisti je jejich schopnost segmentace cilové skupiny, casopisy
jsou vétSinou zaméreny na uzkou cilovou skupinu (Clow a Baack, 2016; Karlicek a
Kral, 2011; Prikrylova a Jahodova, 2010). Na rozdil od novin je zde vyssi kvalita
barevného tisku. Dal$i vyhodou oproti novinam je delsi Zivotnost reklamniho sdé-
leni, ¢tenari se také mohou vracet ke starsim ¢isliim ¢asopisu. Nevyhodou ¢asopist
je, Ze Klesa jejich obliba a pocet Ctenart. Dalsi nevyhodou je vysoka koncentrace
reklamnich sdéleni v ¢asopisech. Ve velkém mnoZstvi reklamnich sdéleni mliZou
byt néktera prehlédnuta (Clow a Baack, 2016). Jinou nevyhodou oproti novinam je
nizka flexibilita a rychlost sdéleni, protoZe nékteré ¢asopisy vychazi pouze jednou
za mésic. Navic Ctenar si Casopis miize precist tieba az jeden nebo dva tydny po
jeho zakoupeni (Pelsmacker et al., 2018).

V prvni poloviné roku 2018 dosahla celkova ¢tenost tisku 90 % v populaci ve vé-
ku mezi 12 az 79 roky, coz je o jedno procento vice neZ ve stejném obdobi minulého
roku. Noviny=denni tisk ¢te 70 % populace. Alesponi jeden Casopis vydavany
v Ceské republice ¢te 83 % populace. Tabulka 4 zobrazuje ¢tenost deniki a ¢asopist
za prvni polovinu roku 2018. Nej¢tenéjsim denikem v tomto obdobi je Blesk, ktery
Cte 926 tisic Ctenart. Druhym nejctenéjsim je denik MF DNES, jehoZz vydani cte 569
tisic Ctenarh. Treti nejctenéjsi denik je Metro, je vydavan zdarma a cte ho 425 tisic
lidi. DalSim nejctenéjSim denikem je Pravo, které ma Ctenost 253 tisic. Jesté dalsi
dva deniky maji vice nez 200 tisic ¢tenarq, a to denik Sport a Lidové noviny. Nejcte-
néj$im casopisem v Ceské republice vtomto obdobi je 5plus2, ktery je vydavan
zdarma a Cte ho 902 tisic ¢tenai. Druhym nejctenéjsim je spoleCensky Casopis Ne-
délni Blesk, ktery c¢te 532 tisic ctenari. Spolecensky Casopis Rytmus Zivota a
programovy &asopis TV Max ¢te shodné 440 tisic lidi. Casopis Blesk pro Zeny ¢te
406 tisic c¢tenarek. Nad hranici 300 tisic Ctenaii se pohybuji jesté c¢asopisy Re-
ceptar, 100 + 1, Chvilka pro Tebe a Epocha (STEM/MARK, 2018b; MEDIA PROJEKT,
2018).
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Soucasti denniho tisku jsou také suplementy. Ty tvoii prilohu bézného deniku
pouze urcity den v tydnu. Samostatné jsou ve vétsiné pripadl neprodejné (Media-
Guru, 2018e). VétSinou jsou zamérené na televizni programy. Vlastnosti téchto
suplementli jsou kombinaci vlastnosti, které maji deniky a Casopisy (Prikrylova a

Jahodovd, 2010). Vydani deniku, které obsahuje suplement, je obvykle draZsi neZ
béZné vydani bez suplementu (MediaGuru, 2018e).

Tabulka 4 - Ctenost denikii a ¢éasopisti za prvni polovinu roku 2018

Deniky P’oéet Ctenai v tisi- Bty P’oéet Ctenaii v tisi-
cich cich
Blesk 926 S5plus2 902
MF DNES 569 Nedélni Blesk 532
Metro 425 Rytmus Zivota 440
Pravo 253 TV Max 440
Sport 240 Blesk pro Zeny 406
Lidové noviny 223 Epocha 387
Chvilka pro Tebe 364
100 +1 320
Receptat 318

Zdroj: (MEDIA PROJEKT, 2018), vlastni zpracovani
Tabulka 5 - Ctenost suplementti za prvni polovinu roku 2018
Suplement mag:;?ll: TV TV magazin dl\:llifiz,irl;’ Ona Dnes |Vikend Dnes
Clenosty | 1214 948 658 437 404

Zdroj: (MEDIA PROJEKT, 2018), vlastni zpracovani

Tabulka 5 ukazuje ¢tenost jednotlivych suplementd v prvni poloviné roku 2018.
NejctenéjSim suplementem je Blesk magazin TV, ma 1 214 tisic Ctenait. Tento su-
plement je soucasti pate¢niho vydani deniku Blesk (CNC, 2018). Druhy nejctenéjsi
suplement je TV magazin, ktery ¢te 948 tisic lidi. TV magazin je ve ¢tvrtek soucasti
Tydeniku Kvéty, v patek je souéasti regionalnich deniki v siti Denik CR a od pondéli
nasledujiciho tydne je moZné ho koupit samostatné (VLMedia, 2018). Treti nejcte-
néjsi je Magazin dnes + TV, ktery cte 658 tisic lidi. Je soucasti deniku MF DNES, a to
kazdy ctvrtek (Magaziny.cz, 2018).

Reklama v tisku je také ¢asto zkoumana ve védeckych studiich. Bylo zjiSténo, Ze
vyuziti znamé osobnosti v tisténé reklama nema vyrazny vliv na presvédceni Ctena-
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fe (Rossiter a Smidts, 2012). V jiné studii bylo zjiSténo, Ze v tisténé reklamé maji
zvirata Casto symbolickou roli a jsou spojena s urcitou specifickou kategorii pro-
duktl (Spears et al., 1996). Dalsi studie se zabyvala tim, zda stejna reklama bude
mit odliSny efekt na zakladé toho, zda bude prezentovana v tisku nebo na internetu.
Bylo zjiSténo, Ze jeji efekt byl v obou médiich podobny (Gallagher et al., 2001).
Vjedné studii bylo zjiSténo, Ze pokud je reklama vytisténa pomoci kvalitnéjsi tech-
nologie tisku, kdy je naptiklad dosaZeno vyssiho kontrastu barev neZ u bézného
tisku, tak je tato reklama lépe vnimana Ctenarem (Hampel et al.,, 2012). Také byla
provedena studie zabyvajici se vlivem okolniho kontextu na reklamu v tisku. Bylo
zjiSténo, Ze ma velmi vyrazny vliv na reklamu, a to i na reklamu nachazejici se na
dalSich stranach novin nebo ¢asopisti (Usmani a Alam, 2015).

JelikoZ se tato prace zabyva analyzou masmedidlni komunikace na trhu farma-
ceutickych pripravki, tak v této kapitole bylo nejprve podstatné shrnout stav
soucasného poznani v oblasti masmedialni komunikace. Masmedialni komunikace
je Casto diskutované téma, které je rozebirano v mnoha publikacich a odbornych
¢lancich. Pro vypracovani praktické Casti této prace byly podstatné aktualni infor-
mace o televiznim, rozhlasovém a tiskovém reklamnim trhu v Ceské republice.
Predstaveni nejpopuldrnéjsich televiznich a radiovych stanic a tiskovych titult bylo
podstatné predevsim pro treti vyzkumnou otdzku ,Zaméruji se zadavatelé reklamy
na urcitd média?“. Diky témto informacim je nasledné mozné zjistit, zda se zadava-
telé reklamnich sdéleni zaméruji spiSe na nejpopularnéjsi stanice a tiskové tituly,
nebo zda pri jejich vybéru preferuji jina Kritéria. Dalsi dualezité zjisténi bylo, Ze
v Ceské republice ma nejvétsi vyznam televizni reklama. V nasledujici kapitole je
piredstaven trh farmaceutickych ptipravki ve svété a v Ceské republice. Pfedstave-
ni svétového farmaceutického trhu je dilezité, protoze ma vliv na trh v Ceské
republice. Také jsou zde charakterizovana specifika reklamniho trhu v tomto od-
vetvi.
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2 Trh farmaceutickych pripravki

Trh farmaceutickych pripravki lze charakterizovat jako trzni prostiedi, kde se pro-
davaji 1écivé pripravky. Tyto ptipravky jsou pro pacienty nepostradatelné, casto jim
zachranuji Zivoty nebo alespoii zlepSuji kvalitu Zivota (Hara, 2003). Soucasti tohoto
trhu nejsou pouze farmaceutické spolecnosti, ale také 1ékarny, distributori 1éc¢iv a
zdravotnické instituce (Metys a Balog, 2006).

Nejprve je dutlezité rici, ze trh farmaceutickych piipravkii ma nékolik specifik
oproti ostatnim trhiim. Tento trh je specificky tim, Ze je v mnohem vétsi mire regu-
lovany neZ ostatni trhy. Je to ddno predevsim tim, Ze 1éky maji pfimy dopad na
kvalitu zZivota lidi. Tento trh je regulovan vladami a také 1ékari, kteri 1éky predepi-
suji (Ding et al., 2013). Dalsim ze specifik farmaceutického trhu je, Ze farmaceutické
spolecnosti investuji zna¢ny podil z obratu na vyzkum a vyvoj novych pripravka.
Investice vloZené do vyzkumu a vyvoje jsou pro spole¢nosti dlouhodobou a riziko-
vou investici, protoZe je zde velmi dlouhd doba mezi zahajenim vyzkumu a
zavedenim produktu na trh. V ramci priimyslovych obort je tato doba nejdelsi, jeli-
koz je vyvoj lécivych pripravkll ¢asové a financné narocny proces, tak se na né
vztahuje patentova ochrana. Tyto 1éCivé pripravky se nazyvaji jako originalni (Me-
tyS a Balog, 2006). Farmaceutické spolecnosti si prisné stiezi postup vyroby
1éc¢ivych pripravkd, ktery vynalezly (Smith, 2014). Patentova ochrana lécivych pri-
pravkli umozni farmaceutické spolecnosti ziskat zpét vlozené finan¢ni prostredky
na vyvoj daného léku. Jakmile vyprsi patentova ochrana originalniho 1éciva je moz-
né na trh uvést jeho ekvivalent. Léky, kterym vyprsi patentova ochrana, se nazyvaji
genericka 1éciva (Ding et al., 2013).

Pti zavadéni generickych 1é¢iv na trh musi byt dodrZeny urcité zasady. Zakladnim
principem je, Ze generické 1éCivo by mélo dosahnout stejného ucinku jako lécivo
origindlni (Mety$ a Balog, 2006). Genericka 1éciva také musi obsahovat stejnou
ucinnou latku jako originalni 1ék, dale musi zarucovat stejnou kvalitu, bezpecnost,
ucinnost a zplisob podavani jako originalni 1ék. Pomocné latky se u generickych
1é¢iv mohou lisit od originadlniho pripravku. Vzhled se musi liSit od originalniho pii-
pravku, nejcastéji se liSi tvarem nebo barvou (Ding et al, 2013). Hlavni
ekonomickou vyhodou generickych 1éc¢iv je jejich cena, ktera je vyrazné nizsi nez
cena originalniho pripravku, ale Gc¢innost a bezpecnost pro pacienta musi byt stej-
nad. Nizs$i cena je zplisobena konkurenci, kdy po vyprsSeni patentové ochrany
originalniho 1éku jsou generické 1éky vyrabény vice vyrobci (Mety$S a Balog, 2006).
Genericka léc¢iva jsou dostupna o 20 az 80 procent levnéji neZz lécCiva originalni
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(Strach, 2009). Diky niZ$i cené se zvy3uje dostupnost pfipravku a zaroveti se snizuji
naklady na zdravotnictvi (Metys a Balog, 2006).

Dalsi skupinou na trhu farmaceutickych pripravki jsou volné prodejna léciva,
ktera jsou dostupna bez lékarského predpisu (Rollins a Perri, 2013). Tato volné
prodejna lé¢iva jsou oznacovana zkratkou OTC (over the counter). V Ceské republi-
ce jsou do této skupiny zarazeny vSechny produkty, které jsou volné prodejné
v 1ékarné (Metys a Balog, 2006). Velka ¢ast volné prodejnych 1ékd byla nejprve do-
stupna pouze na predpis a aZ po urcité dobé se léky staly volné prodejnymi. Pro
zatrazeni léku mezi volné prodejné je dulezité, aby byl bezpe¢ny a ucinny a bez ve-
dlejSich rizik pri uZivani i bez dohledu 1ékare (Rollins a Perri, 2013). Volné prodejné
léky jsou snadnéji dostupné nez léky na lékarsky predpis. Mezi nejcastéji volné
prodavané 1éky patii 1éky proti bolesti hlavy a 1éky na nachlazeni (Edmunds a May-
hew, 2013).

Podle typu lécivych pripravki, které farmaceutické spolecnosti vyrabéji, je moz-
né je rozdélit na tri zakladni typy, a to na generické, etické a biotechnologické
(Katsanis, 2015). Generické farmaceutické spole¢nosti se zaméruji na vyrobu gene-
rickych 1éc¢iv (Metys a Balog, 2006). Generické spole¢nosti maji zdjem predevsim o
vyrobu léku svysokym vynosem z prodejii pred vyprSenim patentové ochrany
(Morton, 2000). Tyto spolecnosti se soustiedi pouze na tento typ 1écivych priprav-
ki a neinvestuji do vyvoje a vyzkumu originalnich léciv (MetyS a Balog, 2006).
Oproti tomu etické farmaceutické spolecnosti se soustiedi predevSim na vyzkum a
vyvoj novych lécivych pripravki. Tyto spolecnosti vyrabi originalni 1écivé priprav-
ky (Katsanis, 2015). Biotechnologické spolecnosti se soustiedi na vyvoj
biologickych 1ékti (Walsh, 2013). V soucasné dobé se velké farmaceutické spolec-
nosti snazi, aby nebyly jednostranné zamérené, a zaméruji se, jak na vyvoj novych
l1écivych pripravki, tak i na vyrobu generickych lécivych pripravki (Katsanis,
2015).

V této kapitole byly predstaveny zakladni informace o farmaceutickém trhu. Nej-
prve bylo dulezité predstavit odliSnosti od ostatnich trht, jelikoZz tento trh ma
urcitd specifika. Tim nejvyraznéjsim je jeho silna regulace v oblasti reklamy. Z toho
diivodu bylo nutné uvést, jaké typy lécivych piipravka se zde vyskytuji, protoze
prostiednictvim reklamnich sdéleni lze propagovat pouze nékteré z nich. V dalsi
Casti jsou predstaveny informace o tom, jak se v poslednich letech vyvijel farmaceu-
ticky trh ve svété, coz je diilezité, protoZe jeho vyvoj ma vliv na farmaceuticky trh
v Ceské republice. ProtoZe na vyvoj svétového trhu maji podstatny vliv nejvétsi spo-
le¢nosti, které na ném piisobi, tak jsou zde predstaveny také.
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2.1 Vyvoj svétového trhu farmaceutickych pripravki

Vyvoj farmaceutického trhu je ovliviilovan mezinarodnimi regulacemi, vladami, kte-
ré se pokousi o regulaci vydajii do zdravotnictvi, a stdrnouci populaci (Matraves,
1999). I presto je jeho charakteristickou vlastnosti, Ze ma neustalou rlistovou ten-
denci (Ding et al, 2013), coZ dokladaji i redlna data zobdobi 2010-2016
(Statista.com, 2018). Graf 2 tato data predstavuje. Lze vidét, Ze jeho rist neni plynu-
ly, ale v urcitych letech je rist velmi vyrazny. Na vyvoj farmaceutického trhu ma
velky vliv postupna exspirace patentové ochrany lécivych pripravki. Po skonceni
této ochrany dochazi kvelkému rozsifeni daného 1é¢ivého piipravku (Strach,
2009). Pravé skonceni patentového ochrany pripravku Viagra v roce 2013 v Evro-
pé, mohlo mit za nasledek vyrazny nartst prijm v roce 2014. Velké mnozstvi
spole¢nosti zacalo na trh uvadét ekvivalent tohoto piipravku (Ceska televize,
2018). Z informaci, které obsahuje graf 2, je moZné predpokladat, Ze farmaceuticky
trh bude mit ristovou tendenci i v dalSich letech.

Graf 2 - Vyvoj svétového farmaceutického trhu v letech 2010-2016

1150

1105

1100
1062 1067

1050
1000 993

963 964
950
900 888
850 'J T T T T T T

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Miliard USD

Zdroj: (Statista, 2018), vlastni zpracovani

Na vyvoj trhu maji podstatny vliv nejvétsi spolec¢nosti, které na ném ptlisobi. Z toho
diivodu je vhodné tyto spoleCnosti predstavit, protoze pravé piijmy téchto spolec-
nosti maji podstatny vliv na vyvoj svétového farmaceutického trhu. To dokazuje i
zjiSténi, Ze prijmy deseti nejvétSich farmaceutickych spolecnosti v roce 2017 tvorily
priblizné 40 % z celkovych prijml farmaceutického trhu za tento rok (IgeaHub,
2017). Graf 3 predstavuje pravé prijmy téchto deseti nejvétsich spolecnosti v roce
2017 (Questex LLC, 2018).
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Podstatné je také predstavit, jak velké farmaceutické spolecnosti alokuji své fi-
nanc¢ni prostredky. Jak jiZz bylo feCeno v uvodu této kapitoly, tak farmaceuticky trh
je specificky tim, Ze jsou zde velké investice do vyzkumu. To potvrzuji i realna data,
které zobrazuje graf 4. Tato data jsou zaloZena na informacich o alokaci piijma 13
nejvétsich farmaceutickych spolecnosti v obdobi 2011-2017 (Belk a Belk, 2018).
Dal$i podstatnou informaci je, Ze tyto spolecnosti alokovaly velké mnoZstvi pro-
stredkii do marketingu. CoZ znamend, Ze je pro né dulezity a jsou si védomy
duilezitosti reklamnich sdéleni, jejichZ analyzou se zabyva tato prace.

Graf 3 - Deset nejvétsich farmaceutickych spolecnosti podle celosvétovych piijmi v roce
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Zdroj: (Questex LLC, 2018), vlastni zpracovani

Graf 4 - Proporcionalni rozdéleni prijma farmaceutickych spole¢nosti 2011-2017 v %
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Na farmaceuticky trh je ¢asto zaméiena pozornost v ramci védeckych studii. Bylo
zjiSténo, Ze u farmaceutickych spolecnosti ma na ziskovost vyrazny vliv mnozZstvi
inovaci, které tyto spolecnosti zavadéji (Roberts, 1999). Ve studii z roku 2011 bylo
zjisténo, zZe reklama, vyzkum a vyvoj prispivaji k vyssimu prodeji produkti farma-
ceutickych spolecnosti (Bhagwat a DeBruine, 2011). Také bylo zjiSténo, Ze na
vyzkum novych 1éki ma vyznamny vliv pocet potencionalnich uZivateli daného
léku. Farmaceutické spoleCnosti se soustredi predevsim na vyvoj 1éki, u kterych
predpokladaji vysoky pocet potencionalnich uzivateli (Acemoglu a Linn, 2004).
Spolec¢nosti vyrabéjici generické 1éky se soustiedi predevsim na vyrobu 1ékd, u kte-
rych bylo pred vyprSenim patentu dosazeno vysokych prijmi a prodeji
nemocnicim (Scott Morton, 1997). Také byla provedena studie, kterd se zabyvala
vztahem mezi kvalitou patentii a trzni hodnotou farmaceutickych spolec¢nosti. Bylo
zjiSténo, Ze spoleCnosti, jejichZ patenty jsou casto citovany, dosahuji vyssi trzni
hodnoty (Chen a Chang, 2010).

V této Casti byly predstaveny informace o svétovém farmaceutickém trhu. Pod-
statné byly informace predstavené v grafu o vyvoji tohoto trhu, protoZe se da
piredpokladat, %e podobny vyvoj bude mit i farmaceuticky trh v Ceské republice
v tomto obdobi, jelikoZ je soucasti svétového farmaceutického trhu. Dale zde byly
predstaveny nejvétsi spoleCnosti, které na tomto trhu ptlisobi, a to z divodu, Ze bylo
zjiSténo, Ze na jeho vyvoj maji podstatny vliv. Na zakladé tohoto zjisténi byla formu-
lovana druha vyzkumna otazka: ,Jak se méni masmedialni aktivita subjektli na trhu
farmaceutickych pripravki vjednotlivych letech 2010-2018?“ ktera se zabyva
masmedialni komunikaci jednotlivych spole¢nosti. Pro tuto vyzkumnou otazku jsou
také dtlezita zjisténi z kapitoly 1 o masmedialni komunikaci, jelikoZ spolec¢nosti
realizujici masmediadlni komunikaci ji musi naplanovat a zarovein od ni ocekavaji
néjaky efekt nebo splnéni urcitého cile. ProtoZe prakticka ¢ast se zaméruje na ana-
lyzu reklamy v Ceské republice, je diileZité piestavit informace o farmaceutickém
trhu v Ceské republice, které obsahuje nasledujici ¢asti.

2.2 Situace na ¢eském trhu farmaceutickych pripravkii

V predchozi casti byl predstaven vyvoj svétového trhu farmaceutickych piipravkd,
jelikoz Cesky trh je jeho soucasti, tak lze jeho vyvoj oekavat podobny. Graf 5 zachy-
cuje vyvoj farmaceutického trhu v Ceské republice vletech 2011-2017. Vyvoj
ceského trhu farmaceutickych piipravkd se mirné 1isi od toho celosvétového, a to
tim, Ze zde nastal pokles vroce 2013. V ostatnich letech objem farmaceutického
trhu rostl. I pies pokles v roce 2013 celkovy objem ve sledovaném obdobi vzrostl.
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Graf 5 - Objem ceského farmaceutického trhu v letech 2011-2017
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Na vyvoj a objem farmaceutického trhu maji také vliv spoleCnosti, které na ném

plisobi. Na ¢eském trhu farmaceutickych pripravkl piisobi velké mnoZstvi spolec-
nosti, konkrétn& vroce 2016 prodavalo v Ceské republice 1é¢ivé pripravky 313
spolecnosti (Sprinx Systems, a.s., 2017a). Na jeho objem a vyvoj ma ale podstatny
vliv predevsim 10 nejvétsich spolecnosti, které na tomto trhu pisobi. V roce 2016
objem prodeje téchto spole¢nosti tvoril priblizné 43 % z celkového objemu prodeje
na tomto trhu (Zdravotnicky denik, 2017). Z toho lze predpokladat, Ze tyto spolec-
nosti jsou aktivni v oblasti marketingové komunikace a budou tvotit podstatnou
¢ast mezi zadavateli reklamnich sdéleni v Ceské republice. Graf 6 zobrazuje objem
prodeju téchto spolecnosti v roce 2016.

Graf 6 - Poradi farmaceutickych spolec¢nosti podle podilu na ¢eském trhu v roce 2016
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Graf 7 - 10 neprodavanéjsich 1écivych pripravki v roce 2016
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JelikoZ se tato prace zabyva analyzou reklamy na trhu lé¢ivych pripravkd, je také
dilezité predstavit neprodavanéjsi 1écivé pripravky. Graf 7 zobrazuje prehled dese-
ti nejprodavanéjsich 1écivych pripravkl v roce 2016 podle poctu prodanych baleni.
Z grafu lze vidét, Ze na prvnich tfech mistech jsou 1éc¢ivé pripravky, které jsou volné
prodejné. Tyto 1écivé pripravky mohou byt propagovany prostiednictvim reklamy,
ktera je urcena pro Sirokou verejnost (Zakon ¢. 40/1995 Sb.). Z toho lze predpokla-
dat, Ze na uspéch téchto 1écivych pripravki méla vliv kvalitni a aktivni reklamni
kampar.

Tato Cast se zamérila na predstaveni zakladnich informaci o farmaceutickém trhu
v prostfedi Ceské republiky. Byl zde predstaven vyvoj ¢eského farmaceutického
trhu. Tyto informace jsou podstatné piredevsim pro prvni vyzkumnou otazku: ,Jak
se méni objem a pocet reklamnich sdéleni v jednotlivych letech 2010-2018 na trhu
farmaceutickych piipravka?“. JelikoZ mnoho farmaceutickych spole¢nosti ptsobi-
cich v Ceské republice jsou nadnarodni spole¢nosti, jsou pro tuto vyzkumnou
otazku podstatna také zjiSténi z kapitoly 2.1 o vyvoji svétového farmaceutického
trhu. Vtéto vyzkumné otdzce je zkouman také vyvoj vjednotlivych médiich, a
z toho divodu jsou diilezita také zjisténi z kapitol 1.2.1, 1.2.2 a 1.2.3 o jednotlivych
tradi¢nich médiich. Lze totiZ predpokladat, Ze na vyuziti jednotlivych médii mohou
mit vliv jejich odlis$né vyhody a nevyhody. Dal$i podstatnou informaci pro praktikou
¢ast této prace bylo predstaveni nejprodavanéjsich l1é¢ivych pripravki v Ceské re-
publice. JelikoZz mnoZstvi prodanych 1éCivych pripravkd Ize ovlivnit
marketingovymi ¢innostmi farmaceutickych spolec¢nosti, tak se dalsi ¢ast zaméiuje
na toto téma.
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2.3 Marketing na trhu farmaceutickych pripravki

Marketing zastava dtlezitou roli ve farmaceutickém primyslu. Marketing farma-
ceutickych pripravkl je duileZitou soucasti jiZ pri jejich vyvoji (Rollins a Perri,
2013). Cilem marketingovych aktivit farmaceutickych spolecnosti je, aby byl proda-
van spravny produkt ve spravny cas, ve spravné kvalité a za spravnou cenu. JelikoZ
ve farmaceutickém pramyslu vysledny produkt piimo ovliviiuje zdravi pacienta,
by mélo vzdy stat na prvnim misté (Smith, 1991). Marketing ve farmaceutickém
primyslu je také nastrojem pro prenos informaci mezi farmaceutickymi spolec-
nostmi a zdravotnickym personalem (Metys a Balog, 2006).

Dilezitou soucasti marketingu je marketingovy mix. Tradi¢ni marketingovy mix
je tvotren 4P - product (produkt), price (cena), place (misto) a promotion (propaga-
ce) (Kotler et al, 2007). Produktem ve farmaceutickém primyslu je lécivy
pripravek, ktery by mél zlepSit zdravi a kvalitu Zivota spotiebitele (pacienta)
(Rollins a Perri, 2013). U produktu ve farmaceutickém primyslu je extrémné dtle-
zita jeho kvalita, protoZe i sebemensi odchylka od spravného vyrobniho postupu
muZe poskodit zdravi uzivatele lé¢ivého pripravku (Smith, 1991).

Dalsi ¢asti marketingového mixu je cena. Cenova strategie je ovlivnéna mnoho
faktory, a to napriklad konkurenci nebo velikosti trhu (Smith et al., 2013). Na trhu
farmaceutickych pripravkii ma na tvorbu ceny vyrazny vliv cenova regulace (Ne-
sbitt, 2000). Nejcastéji je stanovena maximalni mozna cena. Lécivé pripravky jsou
v mnoha zemich hrazeny z verejného zdravotnictvi nebo je hrazena alespon ¢ast
jejich ceny. V Ceské republice o tom, které 1é¢ivé piipravky budou hrazeny z veiej-
ného zdravotnictvi, rozhoduje Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky (Metys a
Balog, 2006).

Umisténi vyrobku na trhu je dalsi podstatnou ¢asti marketingového mixu. Jeho
podstatou je, aby se 1éCivy pripravek dostal prostfednictvim dodavatelského tetéz-
ce az ke spotrebiteli (pacient) (Smith et al, 2013). Dodavatelsky retézec je ve
farmaceutickém pramyslu tvoren farmaceutickou spolec¢nosti, velkoobchodniky a
v posledni fadé nemocnicemi a lIékarnami, od kterych se 1éCivy pripravek dostane
ke spottebiteli (pacient) (Rollins a Perri, 2013).

V neposledni radé je dilezitd propagace 1écCivych ptipravki. Propagace 1é¢ivého
pripravkd ma vyrazny vliv na jeho uspésny vstup na trh (Leffler, 1981). Pokud spo-
le¢nost zavadi na trh novy vyrobek, je dtlezité tento vyrobek dostat do povédomi
pacienti a 1ékart (Itkar, 2008). Pri propagaci léCivého pripravku se ve farmacii pro-
jevuje pyramida vlivu, kterou zobrazuje obrazek 4. Podle typu 1éku je pii propagaci
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dilezité oslovit Spickové odborniky v této oblasti, naptiklad na konferenci, kde se
daji prezentovat vysledky klinickych studii nového lécivého pripravku. Tito odbor-
nici mohou vyrazné ovlivnit nadzor ostatnich lékarti a zarovein jsou vyznamnym a
divéryhodnym zdrojem informaci pro odborna média. Poté je diilezité oslovit také
lékare, ktefi maji primy vliv na to, zda bude dany lécivy pripravek predepsan paci-
entovi. V posledni radé je mozZné oslovit Sirokou verejnost, pokud se jedna o
pripravek, ktery je k dostani i bez lékarského predpisu (MetyS a Balog, 2006).
VSechny slozky propagace by mély byt konzistentni, aby se dosahlo pozadovaného
efektu (Smith et al.,, 2013).

Obrazek 4 - Pyramida vlivu

iNazorovi]
vudci

Zdravoinicti
profesionalove

Vieobecna verejnost

Zdroj: (Metys a Balog, 2006), vlastni zpracovani

Farmaceutické spole¢nosti mohou své marketingové aktivity zamérit bud’ pfimo na
pacienty, nebo se mohou zamérit na lékare, Iékarny a velkoobchody s léky. Pokud
se zaméri na propagaci smérem Kk pacientovi, jedna se o B2C (business-to-
consumer) marketing. B2C marketing je zaméfen na prodej koncovému spotiebiteli
(Kotler et al., 2007). Na trhu farmaceutickych pripravki je jim pacient. Aktivity za-
meérené na lékare, 1ékarny nebo velkoobchody s 1éky se fadi mezi B2B (business-to-
business) marketing. Tento trh zahrnuje vSechny organizace, které nakupuji vyrob-
ky nebo sluzby za ucelem prodeje nebo dalsiho zpracovani (Kotler et al., 2013).
Tyto trhy se od sebe v urcitych ohledech odliSuji (Lilien a Grewal, 2012).

Prostredi B2B trhu je velmi konkurenc¢ni (Kotler et al., 2013). Pro spolecnosti pii-
sobici na tomto trhu je dulezité, aby pisobily technicky a ekonomicky kompetentni
(Wesselingh et al., 2007). Pro tento trh je také charakteristické, Ze je zde mensi po-

vv7s

Cet zakaznikd, ale jednotlivé penézni transakce jsou zde vyssi (Lilien a Grewal,
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2012). Pti zavadéni nového 1écivého pripravku se farmaceuticka spole¢nost nejdri-
ve zaméiuje na B2B trh. Zaméruje se predevsim na propagaci smérem k lékartm.
Potencialni prinosy a rizika nového 1écivého pripravki musi byt 1ékaitim radné
vysvétleny, aby mohly novy l1écivy pripravek doporucit pacienttim (Smith, 1991).
Naopak na trhu B2C je vétSi mnoZstvi potencidlnich zakaznikd. Jednotlivé penéz-
ni transakce jsou zde ale mensi (Lilien a Grewal, 2012). Pti propagaci vyrobku hraji
dllezitou roli emoce. To potvrzuje i vyzkum provedeny v USA v roce 2004. Bylo
zjisténo, Ze 34 reklamnich sdéleni na 1éCivé pripravky obsahuje pozitivni emocio-
nalni apel (Main et al., 2004). Dilezitymi médii, prostiednictvim kterych se na B2C
trhu $it{ reklamni sdéleni, jsou predevsim televize, radio, tisk a venkovni reklama
(Wesselingh et al., 2007). Na trhu 1éc¢ivych pripravki je propagace smérem ke kon-
covému spottebiteli v Ceské republice omezena zakonem. V této reklamé lze
propagovat pouze 1écivy pripravek, ktery je volné prodejny (Zakon ¢. 40/1995 Sb.).
V praktické ¢asti této prace je zkoumdana pouze reklama zaméiend na koncového
spotrebitele, kterou je mozné S$irit i prostiednictvim masovych médii. Reklama za-
méfena na lékare neni pro béZnou verejnost dostupna, protoZe je Sifena pouze
prostiednictvim kanali dostupnych lékaitim (Metys a Balog, 2006).

Marketing na trhu farmaceutickych ptipravkl byva casto predmétem védeckych
studif. Studie zabyvajici se propagaci 1é¢ivych pripravkli na socidlnich médiich zjis-
tila, Ze tyto aktivity nejsou zatim nijak regulovany (Greene a Kesselheim, 2010).
Dalsi studie, ktera se zabyvala marketingem na 1écivé pripravky na internetu, iden-
tifikovala Ctyri specifické skupiny spotrebiteli na zakladé véku, bohatstvi a vnimani
rizika internetového nakupu (Gurau, 2005). Také bylo zjisténo, Ze pti predepisova-
ni 1ékd nema cena vyrazny vliv (Campo et al,, 2006). Pii predepisovani 1éki ma na
lékare vyznamny vliv pfimy marketing prostrednictvim obchodnich zastupci far-
maceutickych spole¢nosti (Manchanda a Honka, 2005). Dale bylo také zjisténo, Ze

vvvvvv

(Kesic a Bertoncelj, 2008).

V této casti byly uvedeny stru¢né informace o marketingu farmaceutickych spo-
le¢nosti. Podstatnd byla predevSim aplikace marketingového mixu v prostiedi
farmaceutickych spolec¢nosti. Dal$i podstatnou informaci bylo predstaveni moZnych
smeérd marketingovych aktivit, a to predevsim smérem ke koncovému spotrebiteli.
Jednou ze stéZejnich marketingovych ¢innosti je reklama, ta je samostatné predsta-
vena v dals{ ¢asti.
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2.3.1 Reklama na trhu farmaceutickych pripravkii

Reklama na trhu farmaceutickych pripravkii ma urcita specifika a omezeni. V Ceské
republice je reklama lécivych pripravki upravena zdkonem o reklamé ¢. 40/1995
Sb. a jeho pozdéjsich znéni. Pro reklamu zamétenou na propagaci 1é¢ivych ptiprav-
ki plati jednak obecna ustanoveni regulujici reklamu, zaroven zde plati specificka
pravidla (Metys a Balog, 2006). Reklama na lécivé pripravky je upravena zakonem
ve trech oblastech:

e humanni 1éc¢ivé pripravky,

o reklama na humdnni 1é¢ivé pripravky zamérena na Sirokou verejnost,

e reklama na humdanni 1é¢ivé pripravky zamérena na odborniky (Zakon C¢.

40/1995 Sb.).

Prvni oblast se zaméruje na jakoukoliv reklamu 1ékii obecné. Je zde stanoveno, Ze
predmétem reklamy miize byt pouze 1éCivy pripravek, ktery je registrovany podle
stanovenych pravidel. V reklamé na l1écivé pripravky nesméji byt zvelicovany vlast-
nosti propagovaného lécivého pripravku (MetyS a Balog, 2006). Druha oblast se
zaméfuje na reklamu na lécivé pripravky, kterd je urcena pro Sirokou verejnost.
Zakon urcuje, Ze v reklamé urcené pro Sirokou verejnost Ize propagovat pouze 1éc¢i-
vy pripravek, ktery neni vdzan na lékarsky predpis a také nesmi obsahovat
omamné nebo psychotropni latky (Zakon ¢. 40/1995 Sb.). Posledni oblast se zamé-
fuje na upravu reklamy, ktera je urcena pro odborniky. Tuto reklamu lze $irit pouze
komunika¢nimi prostredky, které jsou pro tyto odborniky urceny, jako jsou napfti-
klad odborné casopisy a odborné audiovizualni porady (Mety$ a Balog, 2006).
V zakoné je stanoveno, Ze se za reklamu povazuje i navstéva obchodniho zastupce
spole¢nosti (Zakon ¢. 40/1995 Sb.). Podle vyzkumu z roku 2006 nemaji obchodni
zastupci vyrazny vliv na to, jaké 1éky 1ékar predepisuje pacientovi (Parker a Petti-
john, 2006). Z téchto informaci plyne, %e reklama na lé¢ivé ptipravky je v Ceské
republice mnohem vice regulovana a kontrolovana neZ reklama na bézné zboZi.
Prostirednictvim masmedialnich komunika¢nich prostiedkt v Ceské republice lze
tedy propagovat pouze 1écivé pripravky, které nejsou vazany na lékarsky predpis
(Metys a Balog, 2006).

Lécivé pripravky, které jsou vazany na lékarsky predpis, lze propagovat
v reklamé urcené Siroké verejnosti pouze v USA a na Novém Zélandu (Ansell, 2016).
Primérny americky televizni divak denné shlédne az 9 reklamnich sdéleni propa-
gujici 1éCivé pripravky (Ventola, 2011). V anglickém jazyce je tento druh reklamy
nazyvan jako direct to consumer (DTC) advertising (Ansell, 2016). Tento druh re-
klamy umoziiuje farmaceutickym spole¢nostem vytvofeni mnohem vétSiho
povédomi a silnéjsi poptavky po novém léCivém pripravku, ktery je na predpis. To
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potvrzuje i vyzkum z roku 2003, kdy bylo zjiSténo, Ze DTC reklama ma vliv na paci-
enty, ktefi pak pozaduji predepsani urcité znacky léc¢ivého pripravku od svého
lékare (Parker a Pettijohn, 2003). Tato reklama také podporuje diskuzi mezi 1éka-
fem a pacientem o vybéru lécivého pripravku (Wilkes et al., 2000). V nékterych
pripadech to vede ke zvySenému uzivani drazsich 1ékdi, namisto pouziti stejné Gcin-
nych 1€k, které jsou levnéjsi (Dave a Saffer, 2012; Wosinska, 2002). ProtoZe pokud
se podari presvédcit koncového uZivatele, kterym je pacient, o prospéSnosti 1écivé-
ho pripravku, tak bude vyZadovat jeho predepsani od svého 1ékare (Mullner, 2005).
Podle 1ékai ale tato reklama v nékterych pripadech podava zavadéjici informace o
efektivité 1é¢ivého pripravku (Wilkes et al., 1992). Naopak lidé, kteri byli této formé
reklamy vystaveni, véri, Ze zvySuje jejich povédomi o riiznych nemocech (Al-
perstein a Peyrot, 1993).

Reklama na farmaceutické pripravky je ¢asto zkoumdana ve védeckych studiich.
Bylo zjiSténo, Ze investori vidi vydaje farmaceutickych spole¢nosti do reklamy jako
zdroj budoucich ekonomickych ptinosi pro danou spole¢nost (Gu a Li, 2010). Jina
studie zkoumala postoj lékarti k reklamé na farmaceutické pripravky. Bylo zjisténo,
Ze lékati maji k reklamé pozitivni postoj, a to jak k reklamé urcené pacienttim, tak i
lékartim (Petroshius et al., 1995). Také bylo zjiSténo, Ze vydaje na reklamu a propa-
gaci prispivaji ke zvySeni prodeji farmaceutickych pripravkd. ZvySeni prodej
zaroven také zavisi na konkurenci a regulacich (David a Markowitz, 2015). Také byl
zkouman vztah mezi reklamou a ndkupem u rtznych skupin farmaceutickych pro-
dukti. Kdy nejveétsi vliv méla reklama u vitamint a mineralt (Valeckova, 2012).

Tato podkapitola se zamérila na predstaveni odliSnosti reklamy propagujici 1é¢i-
vé pripravky. NejdllezitéjSim zjisténim pro praktickou c¢ast je, Ze reklama urcena
pro Sirokou verejnost mliZe propagovat pouze volné prodejné 1écivé pripravky.
Poznatky predstavené v teoretické c¢asti poslouZi jako opérny bod pfi vypracovani
praktické casti této prace. K dosazeni stanovenych cilli, bylo diilezité predstavit
teoretické poznatky a soucasny stav badani v odvétvi masmedidlni komunikace,
jejiz analyzou se zabyva prakticka ¢ast. Podstatné bylo piredstaveni informaci o tra-
di¢nich masovych médiich v Ceské republice. Jejich predstaveni bylo diileZité,
protoZe prakticka Cast je zamérena na analyzu reklamy pravé v téchto médiich. Jeli-
koZ se analyza reklamy v praktické casti zabyva pouze reklamou v prostiedi
farmaceutickych 1éc¢ivych pripravki, tak bylo nutné o ném uvést zakladni informa-
ce. Nez je mozné zahajit samotny vyzkum v praktické ¢asti, je vhodné predstavit
pouzité metody a data, také je dilezité uvést limitace tohoto vyzkumu, ¢emuz se
vénuje nasledujici kapitola této prace.
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3 Metodika prace

V teoretické Casti byly predstaveny poznatky o reklamé, jejim planovani, cilech a
efektech. V této ¢asti prace jsou obsaZeny informace o ¢eském reklamnim trhu, a to
predevsim o trhu televiznim, reklamnim a tiskovém. Na konci teoretické ¢asti byla
pozornost vénovana farmaceutickému trhu ve svété a Ceské republice a zaroverti
zde byla predstavena specifika tohoto reklamniho trhu. Pro praktickou cast jsou
dilezité predevsim informace o nejvétsich farmaceutickych spole¢nostech na ces-
kém trhu a informace o nejvice prodavanych lécivych ptipravcich. Diky tomu je
mozné zjistit, jestli jsou tyto 1écivé pripravky nejvice propagovany, nebo zda na je-
jich prodej ma vliv jiny faktor. Také je mozné zjistit, které reklamni trhy
farmaceutické spolecnosti nejvice vyuzivaji.

Cilem této bakalarské prace je zanalyzovat vyvoj a rozdily masmedialni komuni-
kace na trhu farmaceutickych pripravki v letech 2010-2018. Prace se zaméruje na
analyzu reklamy v prostiedi televize, radia a tisku. K naplnéni cilli prace jsou stano-
veny pomocné vyzkumné otazky:

e VO1: Jak se méni objem a pocet reklamnich sdéleni v jednotlivych letech 2010-

2018 na trhu farmaceutickych pripravka?
e VO2: Jak se méni masmedialni aktivita subjektii na trhu farmaceutickych pii-
pravki v jednotlivych letech 2010-2018?

e VO3: Zaméruji se zadavatelé reklamy na urcitad média?

e VO4: Méni se masmedialni aktivita farmaceutickych spole¢nosti béhem roku?

e VO5: Existuje néjaka souvislost mezi reklamni aktivitou farmaceutickych spo-

le¢nosti a jejich ekonomickou situaci?

A

V praktické casti je proveden kvantitativni vyzkum, jehoZz ucelem je zodpovédét
vySe stanovené vyzkumné otdzky. Pro zpracovani tohoto vyzkumu jsou vyuZita
sekundarni kvantitativni data. Vyzkumnym paradigmatem je pozitivismus, protoze
se jedna o kvantitativni vyzkum, jehoZ vysledky jsou objektivni a nejsou zavislé na
subjektivnich nazorech a pocitech autora (Chraska, 2007). Casto jsou zde vyuZivany
kvantitativni metody, které jsou zaloZené na deduktivnim uvaZovani. Cilem téchto
metod je zkoumat vztah mezi jednotlivymi proménnymi. Nevyhodou pozitivismu je,
Ze umoZziiuje zkoumat vztah pouze omezeného pocCtu proménnych a neni schopen
zachytit dynamické interakce (Berger a Kuckertz, 2016).

3.1 Vyzkumny vzorek dat

Pro ucely zpracovani této bakalaiské prace byla pouzita sekundarni data. Za sekun-
darni data lze oznacit data, kterda byla vytvorena jiZ pred zahajenim aktualniho
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vyzkumu. Tato data byla vytvorena také za jinym ucelem, nez za jakym ucelem jsou
pouzita v této praci. Sekundarni data byvaji také snadnéji a rychleji dostupna a by-
vaji také levnéjsi (Tahal, 2017; Kotler et al., 2013). Sekundarni data byla poskytnuta
agenturou Nielsen Admosphere, a. s. Jedna se o vyzkumnou agenturu, ktera posky-
tuje produkty a sluzby v oblastech medialnich a marketingovych vyzkum{, analyz a
zpracovani dat. Zaméfuje se predevSim na monitoring reklamy, a to hlavné
v prostredi televize, radia, tisku a internetu (Nielsen Admosphere, 2018d).

Data poskytnuta agenturou obsahuji informace o vSech reklamnich sdélenich na
farmaceutické pripravky v daném obdobi. Jelikoz se jedna o data o vSech reklam-
nich sdélenich na dané téma ve sledovaném obdobi, tak tato data lze oznacit za
zakladni soubor. Za zakladni soubor lze povazovat takovy, ktery obsahuje soubor
vSech prvki, které vyhovuji dané definici (Cevela, 2015). Tabulka 6 predstavuje
data, kterad zobrazuji vSechna vysilana reklamni sdéleni na farmaceutické ptiprav-
ky, které se objevily v Ceské republice mezi roky 2010-2018 v televizi, radiu a
tisku. Mezi roky 2010-2018 se v televizi, radiu nebo tisku objevilo 4 249 086 re-
klamnich sdéleni, tato reklamni sdéleni jsou obsaZena ve zkoumaném vzorku. Tato
data jsou kvantitativniho charakteru, takZe pro praci jsou vyuzity metody vhodné
pro tento typ dat, které jsou charakterizovany v kapitole 3.2.

Tabulka 6 - Pocet reklamnich sdéleni podle typu média

Rok Televize Radio Tisk Celkem
2010 96 626 10 567 22282 129 475
2011 244314 6764 33339 284417
2012 242 473 1850 28755 273078
2013 263290 111 104 29905 404 299
2014 222026 128 396 26531 376 953
2015 356 085 90935 33192 478212
2016 462 065 60 537 31405 554007
2017 534 264 89 985 23693 647 942
2018 1011725 76 040 10938 1098 704

Zaiﬂ:ﬁ;‘; 3432 868 576 178 240 040 4249 086

Zdroj: vlastni zpracovani
U kazdého reklamniho sdéleni je v plivodnim datovém souboru uvedeno priblizné
20 proménnych, v této praci jsou vyuzita pouze nasledujici:
e Mediatyp,
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Zadavatel (vlastnik znacky),

Znacka,

Médium,

Datum,

o Stopaz,
Mediatyp oznacuje, v jakém médiu se reklama objevila, konkrétné se jedna o televi-
zi, radio nebo tisk. Zadavatel (vlastnik znacky) slouzi k zjiSténi, ktera spolec¢nost si
vysilani dané reklamy objednala. Znacka slouZi k identifikaci firemni znacky, kterou
reklama propaguje. Médium slouZi k zjisténi, na jaké televizni, radiové stanici nebo
v jakych novinach ¢i Casopisu se reklama objevila. Datum urcuje, ktery den v roce
byla reklama vysilana. Stopadz umoznuje zjistit délku trvani reklamniho sdéleni
v televizi nebo radiu. U tisku mize byt alternativou ke stopazi napriklad délka textu
vyjadrend poctem slov nebo vét, kterym je reklamni sdéleni tvoreno. Tyto Udaje
vSak nejsou k dispozici, proto bude zkoumana pouze délka stopaze, jejiz hodnota se
pohybuje od 5 do 600 sekund v televizi a vradiu se stopaz pohybuje od 7 do 85
sekund.

Poskytnuta data jsou z obdobi od roku 2010 do roku 2018 vcetné, coZ je posledni
ukonceny sledovany rok v dobé vypracovani této prace. Jedna se o panelova data.
Panelova data lze charakterizovat jako soubor pozorovani urcitého jevu na skupiné
stejnych nebo ¢astecné obménovanych respondentti v pribéhu ¢asu (Tahal, 2017).
Panelova data umoznuji sledovani urcitého jevu v ¢ase (Karlicek, 2013). Vyhodou
panelovych dat je, Ze umoznuji sniZeni statistické chyby, ktera je zplisobena zmé-
nou respondentd v pribéhu casu (Tahal, 2017). Dalsi vyhodou panelovych dat je, Ze
jsou komplexni a neni zde potieba vytvaret omezujici predpoklad (Verbeek, 2008).
Pouziti dat z delSitho ¢asového obdobi dovoluje zkoumat, jak se dany reklamni trh
vyvijel. Vyuziti dat z delSiho obdobi také zvySuje vérohodnost dosaZenych vysledkd.

Tato data se tykaji reklamnich sdéleni farmaceutickych spolecnosti ve tiech ty-
pech masovych tradi¢nich médii, a to konkrétné v televizi, tisku a rozhlasu.
Vyhodou téchto médii je, Ze reklamni sdéleni vysilana prostiednictvim téchto médii
jsou schopna zasahnout velké mnoZstvi populace. Vyuziti dat o reklamnich sdéle-
nich v riznych typech médii umozinuje identifikaci média, které je farmaceutickymi
spole¢nostmi nejvice vyuzivané. Také lze vytvorit porovnani mezi jednotlivymi mé-
dii a také je moZné zjistit, zda rizné farmaceutické firmy uptednostnuji rtizna
média nebo naopak preferuji vSechny jedno médium. Dale Ize zkoumat, zda jsou
pro propagaci urcitych farmaceutickych piipravki preferovana rtizna média.

Pro tucely korela¢ni analyzy (VO5) bylo nutné sesbirat data o ekonomické situaci
vybranych spolecnosti, jelikoZ tato data nebyla soucasti ptivodniho datového sou-
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boru. Jako ukazatel vypovidajici o ekonomické situaci spolecnosti byla zvolena bi-
lan¢ni suma, protoZe lépe odrazi nashromazdéni majetek spoleCnosti, a také je
v pribéhu let pomérné stabilni. Nejprve bylo nutné farmaceutické spolecnosti, kte-
ré se objevily vprvnim datovém souboru jako zadavatel reklamniho sdéleni,
rozdélit do tfech skupin na malé, stredni a velké. Spole¢nosti byly do téchto katego-
rii rozdéleny podle pravidel kategorizace Ucetnich jednotek na zakladé zakona o
Ucetnictvi. Mala ucetni jednotka je takova, kterd neprekracuje alesponi dvé nasledu-
jici kritéria: aktiva celkem 100 miliond K¢, Cisty obrat 200 miliont K¢ a primérny
pocet zaméstnanctl v icetnim obdobi 50. Stiedni ucetni jednotka nepiekracuje ale-
spon dvé nasledujici kritéria: aktiva celkem 500 miliond K¢, Cisty obrat 1 miliarda
K¢ a prlimérny pocet zaméstnancli v ucetnim obdobi 250. Naopak velka ucetni jed-
notka prekracuje alespon dvé z predchazejicich kritérii (Zakon ¢. 563/1991 Sb.).

V kazdé z téchto kategorii byly poté ndhodné vybrany vzdy Ctyti spole¢nosti. Lze
tedy fici, Ze se jedna o nahodny stratifikovany vybér. Hlavni vyhodou této metody
vybéru vzorku je jeho vyssi reprezentativnost (Kozel et al., 2011). V tomto souboru
jsou informace o 12 spole¢nostech, u kazdé spolecnosti byla zjisSténa bilan¢ni suma,
pocet reklamnich sdéleni a odvysilany Cas sdéleni v sekundach v obdobi 2010-
2017. Rok 2018 byl vynechan z diivodu, Ze nebylo moZné u spolec¢nosti zjistit bi-
lanéni sumu vtomto roce. Hodnoty bilan¢nich sum v jednotlivych letech u
vybranych spoleCnosti zobrazuje priloha 1. Tyto bilanéni sumy byly zjiStény
z UCetnich vykazl téchto spoleCnosti zverejnénych na internetovém portalu justi-
ce.cz. Jedna se o informacni portal, ktery je oficidlnim a specializovanym portalem
vefejné spravy a ktery je provozovan Ministerstvem spravedlnosti Ceské republiky
(Kurzy.cz, 2019).

U kvantitativniho vyzkumu je také podstatné posouzeni platnosti a spolehlivosti
pouzitych dat a metod (Golafshani, 2003), ¢imZ dojde k posouzeni jeho kvality
(Heale a Twycross, 2015). Platnosti je dosaZeno, pokud je méfeno to, co bylo za-
mysleno (Hammersley, 1987). Spolehlivosti je v kvantitativnim vyzkumu dosaZeno,
pokud je pii pouZiti stejnych postupli dosaZeno vzdy stejnych vysledkl (Leung,
2015). Pokud neni dosaZeno spolehlivosti, tak nelze dosahnout platnosti (Briggs et
al,, 2012). JelikoZ poskytnuta sekundarni data byla sesbirana spolec¢nosti, ktera na
trhu ptsobi mnoho let, a zaroven se jedna o data o monitoringu celého trhu, tak je
lze povaZovat za platna a spolehliva. Data obsahujici iidaje o bilan¢ni sumé lze po-
vazovat za spolehliva, protoZe byla ziskdna z portdlu vetejné zpravy, ktery je
provozovan Ministerstvem spravedlnosti Ceské republiky. Zaroveti je ale jejich
platnost a spolehlivost omezena velikosti vybraného vzorku.
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Tato Cast se zamérila predevSim na predstaveni datového souboru, ktery je vyu-
Zit pro zpracovani kvantitativniho vyzkumu v praktické casti. Dilezité je také zvolit
spravné metody pro praci s predstavenymi daty, touto problematikou se zabyva
dalSi podkapitola.

3.2 Metody analyzy dat

Cilem této prace je analyza masmedialni komunikace na trhu farmaceutickych pri-
pravki. Pro dosazeni stanoveného cile je diilezité pouzit vhodné metody analyzy
ziskanych dat. U této prace se jednd o metody kvantitativniho vyzkumu, které se
opiraji o pozitivisticky pristup, ktery je uplatiiovan béhem vyzkumu a nasledném
feSeni vyzkumnych otdzek (Kozel et al, 2011). Pozitivistické paradigma vychazi
z presvédceni o existenci objektivni reality, ktera neni zavisla na citech nebo pre-
svédcenich (Chraska, 2007).

V praktické Casti této prace je vyuzivana metoda popisné statistiky, ktera je pou-
Zita predevsim pro ziskani odpovédi na vyzkumné otazky jedna aZ ¢tyti. Popisnou
statistiku 1ze charakterizovat jako metodologickou disciplinu, kterd zkouma hro-
madné jevy (Soucek, 2006). Jejim cilem je zptehlednit informace, které nejsou na
prvni pohled v datovych souborech viditelné (Budikova et al., 2010). Popisna statis-
tika dale umoziuje zobrazit data prehlednym zpisobem (Hahs-Vaughn a Lomax,
2013). Aby bylo mozZné tohoto dosdahnout, je nutné charakterizovat a sumarizovat
informace z datového souboru. Toho je dosazeno vyuzitim tabulek, raznych druht
grafli a také pomoci ¢iselnych charakteristik (Budikova et al.,, 2010). Popisna statis-
tika ma také své nevyhody. Jednou znevyhod je, Ze pracuje pouze s ¢iselnymi
faktory problému. U popisné statistiky je diilezité zjisténé vysledky piredstavovat ve
spravném kontextu, jinak mtze dojit k chybnym zavértim (Mcgraw-Hill, 2008).

Vysledky ziskané pomoci popisné statistiky zcela presné popisuji sledovany sou-
bor. Tyto vysledky neni mozné zobectiovat na vétsi skupinu nebo jinou skupinu
(Prochazka, 2015). Jelikoz v praktické Casti je pracovano se zdkladnim souborem
dat, ktery obsahuje informace o vSech vysilanych reklamach ve sledovaném obdobi,
tak je vtomto pripadé popisna statistika dostaCujicim nastrojem. Pokud by byl
k dispozici pouze vybérovy soubor, byla by vhodnéjsi matematicka statistika, ktera
umoznuje zobectiovani zjiSténych vysledkli na zakladni populaci (Sedlacik et al.,
2016).

Na nalezeni odpovédi na posledni vyzkumnou otdzku jiZ neni postacujici pouzit
pouze popisnou statistiku, protoze zde je cilem zjistit vztah mezi dvéma promén-
nymi. Pokud je cilem zkoumat zavislost mezi dvéma veli¢inami, je nutné pouZzit
techniku zvanou analyza zavislosti, kde je mozné pouzit korelacni nebo regresni
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analyzu (Hendl, 2015). Korela¢ni analyza umoZiuje zjistit, jak silny je vzajemny
linearni vztah mezi dvéma veliCinami (Walker, 2013). Pokud by bylo cilem zjistit,
zda je vztah linearni nebo kvadraticky, bylo by lepSi pouZit metodu regresni analyzy
(Hendl, 2015). JelikoZ je cilem zjistit silu vztahu mezi proménnymi, tak je vhodné
pouZit korelatni analyzu. Pouziti korela¢ni analyzy je vhodné predevsim, kdyz je
mozné predpokladat linedrni zavislost (Fotr, 2009). Vysledkem korelace je ¢islo
mezi - 1 a + 1, ¢im bliZe je toto Cislo k jednicce, tim silnéjsi je zavislost mezi zkou-
manymi veliCinami (Walker, 2013). Hodnotu korela¢niho koeficientu, 1ze priblizné
interpretovat nasledovné, a to jak pro kladna, tak i zaporna ¢isla:

e 0,00-0,19 - velmi slab3;

e 0,20-0,39 - slaba;

e 0,40-0,59 - stiedn;

e 0,60-0,79 - silna;

e 0,80-1,00 - velmi silna (Evans, 1996).

Pti vyzkumech se ve vétsiné pripadl hovori o zavislosti, pokud korelac¢ni koeficient
dosahuje alesponi hodnoty menS$i neZ - 0,40 a vétsi nez 0,40 (Koubek, 2011; Chras-
ka, 2007). Aby bylo mozné urcit, zda je zjiStény korelalni koeficient statistiky
vyznamny, byla zkoumana také p-hodnota. JelikoZ p-hodnotu nebylo moZné zjistit
pomoci programu Microsoft Excel, tak k tomuto dc¢elu byl pouzit statisticky pro-
gram IBM SPSS Statistics.

Pro vypocet korelace je mozné vyuzit nékolik typl korela¢nich koeficientli, mezi
Casto pouzivané patfi Pearsonliv, Spearmantv a Kendalliv korela¢ni koeficient
(Rehak a Brom, 2017). Pearsontiv korela¢ni koeficient je vhodné pouzit, kdyZ lze ve
zkoumanych datech predpokladat linedrni zavislost (LeBlanc, 2004). Tento koefi-
cient ma také urcité nedostatky, mezi né patii, Ze je citlivy na odlehlé hodnoty a
vzdy predpoklada linedrni zavislost (Sharma, 2005). [ pres tyto nedostatky je Pear-
soniv Kkorela¢ni koeficient nejdiilezitéjsSi mirou pfi zkoumdni vztahu dvou
proménnych (Hendl, 2015). OdliSnosti Spearmanova korelacniho koeficientu je, Ze
zkouma zavislost proménnych, které jsou serazené, takze zkouma monoténni vzta-
hy (Gravetter a Wallnau, 2007). Jeho vyhodou je, Ze neni citlivy na odlehlé hodnoty.
Nékdy se také pouziva jako odhad pro Pearsontiv korela¢ni koeficient (Hend],
2015). Kendalltiv korela¢ni koeficient méfi podobné jako Spearmantiv korela¢ni
koeficient vztah mezi dvéma pofradimi. Jeho vyhodou je, Ze ho lze pouZit i na méfeni
vztahu mezi vice nez dvéma potradimi (Chraska, 2007). Po zhodnoceni vyhod a ne-
vyhod jednotlivych koeficientd, byl jako nejvhodnéjsi zvolen Persontv korelacni
koeficient.
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V této Casti prace byly predstaveny metody, které jsou pouZzity k nalezeni odpo-
védi na vyzkumné otazky. V praktické ¢asti je pouZita predevSim popisna statistika
a vzavéru také korela¢ni analyza. Zaroven zde byla argumentovana volba téchto
metod, a také zde byly stru¢né predstaveny jejich vyhody a nevyhody. PouZiti urci-

tych metod prinasi také limitace vyzkumu, které jsou podrobnéji predstaveny
v dalSf ¢asti.

3.3 Limitace vyzkumu

Tato prace ma také urcita vyzkumna omezeni, ktera plynou z pouzitych dat a me-
tod. Je dtleZité brat na védomi tato omezeni a vénovat jim urcitou pozornost.
Vyzkum provedeny v této praci se zaméfruje pouze na analyzu reklamy v tradi¢nich
masovych médiich, a to konkrétné v prostredi televize, radia a tisku. TakZe ziskané
zavéry nelze zobecnovat na celkovou medialni aktivitu farmaceutickych spole¢nos-
ti. V.dnesSni dobé mohou vyuzivat i jiné prostiredky k propagaci, a to napriklad
internetovou reklamu (Kotler et al., 2007). Také mliZou vyuzivat riizné formy ven-
kovni reklamy, napfiklad reklamu na billboardech, dopravnich prostiedcich,
v nakupnich centech, divadlech nebo kinech (Lichtenthal et al., 2006).

Dalsi limitace tohoto vyzkumu je tvofena pevné ohrani¢enym ¢asovym obdobim,
a to konkrétné obdobim mezi roky 2010 az 2018 vcetné. Neni tedy moZné dosazené
vysledky aplikovat obecné na jakékoliv ¢asové obdobi, musi se zohlednit, Ze vysled-
ky vyzkumu v jiném ¢asovém obdobi by mohly byt odliSné. Také je nutné pripustit,
Ze odliSné vysledky mize vyvolat napiiklad dlouhodoba ekonomicka krize nebo
naopak rist ve zvoleném ¢asovém obdobi. Marketingova komunikace se také neu-
stale vyviji a reaguje na vyvoj novych technologii, které na ni také maji vliv
(Mulacova et al,, 2013). Data z delSiho casového obdobi prinasi také urcité vyhody,
pokud by byly zahrnuty okolni faktory, bylo by mozZné vytvorit predikci vyvoje do
blizké budoucnosti (Dostal et al., 2005).

Vysledky dosazené pomoci korela¢ni analyzy neni mozné se stoprocentni pies-
nosti aplikovat na jakoukoliv spolec¢nost, kterd plisobi na farmaceutickém trhu. U
korelac¢ni analyzy je nutné brat na zretel také vyzkumna omezeni plynouci z pouZzi-
ti druhého souboru, kde se vyskytuji informace o ekonomické situaci
farmaceutickych spolecnosti. V tomto souboru se projevuje predevSim netplna do-
stupnost dat. Jednou zvelkych nevyhod korela¢ni analyzy je, Ze neumoziuje
potvrzeni kauzality (pricinné souvislosti). Nelze tedy tvrdit, Ze byla nalezena prici-
na a nasledek urcitého jevu (Collins a Porras, 2016). Kauzalita vétSinou neni
vztahem pouze dvou faktord. Obvykle ma na dany jev vliv nékolik faktord (Croll a

STRANA 58



FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
BAKALARSKA PRACE

Yoskovitz, 2016). ZjisStény korela¢ni koeficient také nemusi byt vzdy statisticky vy-
znamny, k tomuto ucelu slouZi hladina vyznamnosti (Prochazka, 2015).

JelikoZ se provadény vyzkum zaméfuje pouze na farmaceuticky trh v Ceské re-
publice, tak neni mozZné dosazené vysledky aplikovat na zahrani¢ni trhy, které
mohou byt velmi odliSné. Tyto vysledky také neni mozné aplikovat na trhy s jinym
zaméfenim. Analyza a hodnoceni vysledkli plynoucich z provedeného vyzkumu
miZe byt také ovlivnéna subjektivni interpretaci a hodnocenim autora. PouZiti urci-
tého softwaru sebou prina$i vyzkumna omezeni. Vyzkum provedeny
prostrednictvim jiného softwaru by mohl dospét k menSim odchylkam ve zjisténych
vysledcich.

V této kapitole bylo nejdtleZitéjsi predstaveni metod a postupd, které jsou vyuzi-
ty v nasledujici praktické casti. Tyto informace umoZni pouzit vhodné metody a
postupy v nasledujici ¢asti, tak aby bylo dosaZeno cile této prace.
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4 Analyza masmedialni komunikace na ¢ceském trhu

farmaceutickych pripravki

V této kapitole je zpracovana prakticka ¢ast bakalarské prace, ktera je tvorena ana-
lyzou dat o masmedidlni komunikaci na ¢eském trhu farmaceutickych pripravki
v obdobi od roku 2010 aZ do roku 2018 vcetné, coZ je posledni ukonceny rok v dobé
zpracovani této prace. Pro naplnéni cile této prace jsou zde postupné prezentovany
odpovédi na stanovené vyzkumné otazky, které byly predstaveny v piredchozi kapi-
tole.

4.1 Objem a pocet reklamnich sdéleni v jednotlivych letech 2010-
2018 (VO1)

Tato podkapitola se zaméfuje na analyzu vyvoje pocCtu a objemu reklamnich sdéleni
béhem sledovaného obdobi. Pfi analyze reklamnich sdéleni v radiu a v televizi je
analyzovan vyvoj poctu reklamnich sdéleni, a zaroven i jejich celkovy odvysilany
Cas. U tisku je analyzovan pouze pocet uverejnénych reklamnich sdéleni. Nejprve je
pozornost zaméfena na celkovy vyvoj poctu reklamnich sdéleni ve sledovaném ob-
dobfi a poté je provedena analyza vyvoje v jednotlivych médiich.

Graf 8 zobrazuje pocet reklamnich sdéleni na farmaceutické pripravky, které byly
uverejnény v televizi, radiu a tisku. Za celé sledované obdobi bylo celkem uverejné-
no 4249086 sdéleni. Vtelevizi bylo uverejnéno 80,79 % z celkového poctu
reklamnich sdéleni za celé sledované obdobi. V radiu bylo v tomto obdobi uverej-
néno 13,56 % a vtisku pouze 5,65 % reklamnich sdéleni z celkového poctu.
Z téchto informaci lze rici, Ze zadavatelé reklamnich sdéleni na farmaceutické pri-
pravky preferuji jeji uverejnéni v televizi. Hlavnim diivodem takto velké preference
televize muize byt, Ze televize ma nejvétsi dosah a pokryti. Tim padem je schopna
jednim sdélenim zasdhnou obrovské mnozstvi populace (Clow a Baack, 2016). Toto
tvrzeni potvrzuji i data z Ceské republiky. V Ceské republice je televize soucasti
vybaveni v 95 % domdacnosti a primérny divak u ni travi priimérné 3h a 45 minut
denné, coz z ni ¢inf nejpopuldrnéjsi tradi¢ni masové médium (Nielsen Admosphere,
2018a). Oproti radiu a tisku ma televize tu vyhodu, Ze umozZiuje audiovizualni sdé-
leni (Prikrylovd a Jahodova, 2010). Diky tomu je reklama v televizi schopna
prredstavit produkt takovym zptlisobem, ktery v radiu a tisku neni mozny (Clow a
Baack, 2016).
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Graf 8 - Vyvoj poctu reklamnich sdéleni na farmaceutické pripravky 2010-2018
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Graf 9 - Vyvoj celkového poétu reklamnich sdéleni v tradiénich médiich v Ceské republice
2010-2018
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Jak jiz bylo Feceno v teoretické Casti v kapitole 2.1, trh farmaceutickych pripravkt
ma neustalou ristovou tendenci (Ding et al., 2013). Podobny vyvoj byl zaznamenan
i vpoctu reklamnich sdéleni. Z informaci, které obsahuje graf 8, lze identifikovat
vyraznou rastovou tendenci v poctu reklamnich sdéleni na farmaceutické priprav-
ky ve sledovaném obdobi. Lze predpokladat, Ze pocet reklamnich sdéleni bude
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nartlstat i v dalSich letech. Nejvyraznéjsi relativni meziro¢ni nartst poctu sdéleni
lze spatrit vroce 2011. Nejvyssi absolutni meziro¢ni narist byl v poslednim roce
méreni, a to predevSim diky narlstu poctu sdéleni v televizi. ZjiSténé informace
naznacuji, Ze i pres rozvoj novych technologii, jsou tradi¢ni média stale vyuZzivana
pro reklamni ucely a zadavatelé televizni reklamy na farmaceutické pripravky o né
maji stale zajem. Ve vyzkumu zabyvajiciho se analyzou celého reklamniho trhu tra-
di¢nich médif v Ceské republice vletech 2010-2016, bylo zji$téno, Ze doslo ke
snizeni cen za televizni a radiovou reklamu a zaroven také doslo k nartistu poctu
televiznich a radiovych stanic (Gunina a Kincl, 2017). Tyto skutec¢nosti mohly

umoznit vyrazny narist poctu sdéleni na trhu farmaceutickych pripravki.

Aby bylo moZné urcit, zda je rist poctu sdéleni ovlivnén predevsSim sniZenim cen
televizni a radiové reklamy a nartistem reklamniho prostoru v téchto médiich, nebo
zda na tento rlist mél vliv i néjaky jiny faktor, byl porovnan vyvoj poctu sdéleni na
farmaceutické pripravky a celkovy vyvoj poctu sdéleni v tradi¢nich médiich ve sle-
dovaném obdobi. Graf 9 zobrazuje vyvoj celkového poctu sdéleni v tradi¢nich
médiich v obdobi 2010-2018. V sledovaném obdobi zde doslo také k vyraznému
nartistu poctu sdéleni. V roce 2018 bylo uvetejnéno priblizné 5,8 krat vice sdéleni
nez v prvnim roce, ale u reklamnich sdéleni na farmaceutické ptipravky byl tento
nartst vyssi. Vroce 2018 byl témér 8,5 krat vyssi pocet sdéleni na farmaceutické
pripravky nez v roce 2010. To znamen3, Ze reklamni trh na farmaceutické piriprav-

Ky rostl vyrazné rychleji neZ celkovy pocet reklamnich sdéleni v tradi¢nich médiich.

Tento jev miiZe byt spojeny s cilovou skupinou spotrebitelii, na kterou se farma-
ceutické spoleCnosti zaméruji. Lze predpokladat, Ze se nezaméruji na mladé lidi, ale
spiSe na ty starSi. Zaroven velka vétSina reklamnich sdéleni byla vysilana v televizi,
kterou pravé starsi populace sleduje mnohem vice. Toto tvrzeni dokazuji i data
z USA za treti ¢tvrtleti roku 2018, kdy populace ve véku 18-34 let sleduje televizi
denné primérné 1 hodinu a 54 minut, ale populace ve véku 35-45 let ji sleduje 3
hodiny a 34 minuty a populace ve véku 50-64 let ji sleduje dokonce 5 hodin a 29
minut (Marketing Charts, 2019). To znamen3, Ze pro lidi starsi 35 let je televize di-
lezitym médiem a pri cileni na tyto vékové skupiny bude televizni reklama
efektivnim nastrojem. U spolecnosti, které cili na mladsi populaci, by pravdépodob-
né narust poctu sdéleni v tradi¢nich médiich nebyl tak vyrazny.

Zde byla vénovana pozornost celkovému vyvoji po¢tu sdéleni na farmaceutické
pripravky ve sledovaném obdobi. Podstatnym zjisténim je, Ze pocet sdéleni za sle-
dované obdobi velmi vyrazné narostl, a to znamend, Ze tradicni média jsou
zadavateli reklamy stale vyuzivana. Tento vyrazny narlist mohl byt zptsoben jed-

nak nardstem poctu radiovych a televiznich stanic, snizenim ceny za reklamu
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v televizi a radiu a zdroven na to miize mit vliv i to, na jakou cilovou skupinu se
farmaceutické spolec¢nosti zaméruji. Dale je rozebran vyvoj v jednotlivych médiich,
a to v televizi, radiu a tisku.

4.1.1 Vyvoj reklamnich sdéleni v televizi

Prvnim sledovanym médiem je televize, kterd je v Ceské republice stile nejdileZi-
téjSim médiem, jak jiZ bylo Feceno v teoretické ¢asti v kapitole 1.2.1. Vroce 2011
bylo v televizi odvysildno celkem 96 626 reklamnich sdéleni v kategorii farmaceu-
tickych pripravki. Celkovy odvysilany cas reklamnich sdéleni byl vtomto roce
609,79 hodin. Primeérna délka reklamniho sdéleni byla v tomto roce 22,72 sekundy.
Minimalni a maximalni hodnota jednotlivych sdéleni byla velmi odliSna. Nejkratsi
stopaz reklamniho sdéleni byla v tomto obdobi 5 sekund. Nejdelsi stopaz dosahova-
la délky 600 sekund, pravdépodobné se jednalo o teleshopping. Teleshopping je
formou reklamniho sdéleni charakteristicky delSim sdélenim, pfimou odezvou di-
vakl a vysilanim v méné atraktivnim case (Vysekalova a Mikes, 2007). Stopaze této
délky byly zastoupeny pouze v nepatrné mire. Vyznamné zastoupeny byly pouze
Ctyri rizné délky stopaze, a to konkrétné stopaz o délce 30, 20, 15 a 10 sekund; cel-
kové mélo 96,54 % sdéleni jednu z téchto stopaZzi. Stopaz o délce 30 sekund je pro
televizni reklamu nejbéznéjsi (Karlicek a Kral, 2011). To se potvrdilo i u reklamy na
farmaceutické pripravky. Kdy pravé tato stopaz méla nejvyssi zastoupeni, a to
36,29 % zcelkového poctu reklamnich sdéleni. Stopaz o délce 20 sekund mélo
26,30 % reklamnich sdéleni, 17,29 % reklamnich sdéleni mélo délku 15 sekund a
16,66 % mélo stopaz o délce 10 sekund.

Vroce 2011, coZ je druhy rok ve sledovaném obdobi, bylo odvysilano celkem
244 314 reklamnich sdéleni. Oproti minulému roku je to nartst o 152,85 %, coZ je
nejvyssi procentualni meziro¢ni narist za celé sledované obdobi. Na zakladé vyvoje
svétového farmaceutického trhu, ktery je predstaven v teoretické casti v kapitole
2.1, 1ze zjistit, Ze pravé v tomto roce doslo k jeho nejvétSimu nartstu (Statista.com,
2018). Lze tedy rici, Ze vtomto roce se farmaceutickému trhu darilo, coZ mohlo
umoZnit i nartst reklamni aktivity. S poctem sdéleni se samoziejmé také navysila
primeérna délka reklamniho sdéleni, a to na 24,00 sekundy, coz mélo vliv na celko-
vy odvysilany Cas, ktery se zvysil o vice nez 1 000 hodin na 1628,78 hodiny. Také
zde bylo vysilano reklamni sdéleni, které mélo délku pouze 3 sekundy, vysilano
bylo vSak pouze 1x za cely rok. NejdelSi sdéleni mélo 900 sekund. V tomto roce mé-
la nejvyssi zastoupeni stopaz o délce 20 sekund, jejiZ zastoupeni bylo 45,98 %, coz
je oproti minulému obdobi vyrazny nartist. Oproti tomu nastal vyrazny pokles za-
stoupeni stopaze s délkou 30 sekund, a to na 28,19 %, a také pokles stopaze
s délkou 15 sekund, a to na 5,15 %. Zastoupeni stopaze o délce 10 zistalo podobné,
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konkrétné 15,30. V tomto roce méla vyraznéjsi zastoupeni také stopaz o délce 25
sekund, a to 5,15 %.

V roce 2012 bylo odvysilano 242 473 reklamnich sdéleni s tématem farmaceutic-
kych pripravki. Po velkém nartstu poctu reklamnich sdéleni mezi roky 2010 a
2011, doslo k velmi mirnému poklesu oproti roku 2011. U celkového odvysilaného
Casu byl pokles vyraznéjsi, a to o priblizné 101 hodin. Celkovy odvysilany ¢as byl
1527,32 hodiny. Prlimérna stopaz reklamniho sdéleni klesla na 22,68 sekundy.
V tomto roce bylo vysilano reklamni sdéleni dokonce o délce 1200 sekund, ale pou-
ze 2x za cely rok. Dominantni zastoupeni méla opét stopaz o délce 20 sekund, a to
46,85 %. Nasledovala stejné jako predchozi rok stopaz o délce 30 sekund zastoupe-
nim 22,69 %. Zastoupeni stopaZi o délce 10, 15 a 25 sekund se témét vyrovnalo.
StopaZ o délce 10 sekund méla zastoupeni 10,97 %, stopaz s délkou 25 sekund byla
zastoupena v 10,30 % pripadt a stopaz o délce 15 sekund méla zastoupeni 7,98 %.
Ostatni stopaze byly zastoupeny velmi nepatrné, stejné jako v predchozich letech.

Po poklesu poctu sdéleni v predchozim roce doslo vroce 2013 k nardstu poctu
sdéleni, a to 0 8,59 % na 263 290 sdéleni. Celkovy odvysilany cas se zvysil pouze o
5,56 % na 1612,30 hodiny. Podobny odvysilany cas byl v roce 2011, kdy bylo ale
odvysilano méné sdéleni. Priimérna stopaz v tomto roce opét klesla, a to na 22,05
sekundy. Stejné jako v prechozich dvou letech byla nejvice zastoupena stopaZz o dél-
ce 20 sekund, jeji zastoupeni bylo 39,13 %. Doslo ale ke zméné zastoupeni stopaze
o délce 30 sekund a 25 sekund. Stopaz o délce 30 zaznamenala pokles zastoupeni
na 14,88 %. Misto stopaZe o délce 30 sekund byla preferovana stopaz o délce 25,
jejiz zastoupeni vzrostlo na 21,25 %. Zastoupeni stopazi o délce 10 a 15 sekund
nezaznamenalo vétsi zménu.

Rok 2014 byl odli$ny tim, Ze doslo k vyraznému poklesu poctu reklamnich sdéle-
ni, a to na 222 026 sdéleni. Tento rok byl jediny za celé sledované obdobi, kdy doslo
k takto vyraznému poklesu poctu sdéleni. Moznou ptic¢inou tohoto poklesu miize
byt, Ze v tomto a piredchozim roce se piili§ nedatilo farmaceutickému trhu v Ceské
republice. V téchto letech byl objem farmaceutického trhu nizsi nez v ostatnich le-
tech, to potvrzuji udaje obsazené v grafu v kapitole 2.2. Trend s poklesem délky
stopaze zlstal ale stejny, celkovy odvysilany ¢as sdéleni byl 1316 hodin a priimérna
délka stopaZze byla 21,34 sekundy. Stale nejvice preferovanou byla stopaz o délce 20
sekund, kterd méla zastoupeni 42,05 %. Zastoupeni stopaZzi o délce 25 a 30 sekund
se témér vyrovnalo, a to na 16,47 % u stopaZe o délce 25 sekund a stopaz o délce 30
sekund méla zastoupeni 15,25 %. Zastoupeni stopaZi o délce 10 a 15 sekund bylo
také znaCné vyrovnané, a to priblizné kolem 12 %.
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Vroce 2015 doslo po predchozim poklesu v minulém roce k narlistu poctu re-
klamnich sdéleni, a to velmi vyrazné na 356 085 sdéleni. Zaroven v tomto roce
lékarny utrzily za volné prodejné 1écivé pripravky o 0,9 miliardy korun vice nez
oproti minulému roku (Janikova, 2016). Na tento nartist mohla mit vliv pravée zvy-
$ena reklamni aktivita, jelikoZ v Ceské republice lze uvadét reklamu pouze na volné
prodejné 1écivé pripravky, coZ bylo feceno v kapitole 2.3.1. Spole¢né s nariistem
poctu sdéleni se také zvysil celkovy odvysilany ¢as, a to na 2 001 hodin. Jako
v predchozich letech se zkratila primérna délka stopaze, a to na 20,32 sekundy.
Nejvice zastoupenou stopazi byla stejné jako v predchozich letech stopaz o délce 20
sekund. U stopazi o délkach 10, 15, 25 a 30 sekund doslo k vyraznému vyrovnani
v jejich zastoupent, které bylo mezi 13,43 % az 15,99 %.

Pocet reklamnich sdéleni rostl vyrazné i vroce 2016, celkem bylo odvysilano
462 065 sdéleni. Vroce 2015 a 2016 doslo po stagnaci ¢eského farmaceutického
trhu v minulych dvou letech k jeho opé&tovnému réistu (Cabanova, 2018). Coz mohlo
umoznit i rist reklamni aktivity farmaceutickych spole¢nosti. Zména oproti trendu
minulych let nastala u délky stopaze, ktera se tentokrat zvysila, a to na 21,66
sekundy, coZ je nartst o vice neZ jednu sekundu. V tomto roce ¢inil celkovy odvysi-
lany ¢as 2779,48 hodiny. Zmény nastaly v procentualnim zastoupeni preferovanych
stopazi. Nejvice preferovanou byla stopaz o délce 30 sekund, jejiZ zastoupeni bylo
31,78 %, ktera byla nejvice zastoupena naposledy v roce 2010. Stopaz o délce 20
sekund byla zastoupena pouze v 24,60 %, coZ je znatelny pokles oproti predchaze-
jicim letim. Stopaze o délce 10 a 15 sekund byly shodné zastoupeny priblizné 16 %.
StopaZz o délce 25 sekund méla zastoupeni 9,63 %.

Vroce 2017 se opakoval trend minulych dvou let a opét doSlo k vyraznému na-
ristu poctu sdéleni, a to na 534 264 sdéleni. U stopaze doslo k vyraznému poklesu
ro¢ni stopaz za celé sledované obdobi. Kratsi stopaz reklamniho sdéleni je prede-
v$im vhodnda pro uvedeni informaci o produktu, jeho sloZeni a cené (MediaGuru,
2017). Lze tedy predpokladat, Ze pravé na tyto informace se zadavatelé reklamy
v tomto roce zamérovali. Z dlivodu vyrazného poklesu priimérné délky sdéleni do-
Slo pouze k nepatrnému nartstu celkového odvysilaného c¢asu sdéleni, a to i presto,
Ze pocet sdéleni se navysil o vice nez 70 000 sdéleni. Nejvice zastoupena byla sto-
paz o délce 20 sekund, a to celkem v 28,46 %. Oproti predchozim letim byly
vyrazné vice zastoupeny stopaze s délkou 10 a 15 sekund. StopaZ o délce 10 sekund
byla zastoupena 22,30 % a stopaz o délce 15 sekund 20,83 %. Oproti pfechozimu
roku vyrazné kleslo zastoupeni stopaze s délkou 30 sekund, a to témér o polovinu
na 16,65 %. Stopaz s délkou 25 sekund byla zastoupena v 10,05 %.
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Poslednim analyzovanym rokem byl rok 2018. V tomto roce doSlo k nejvy$simu
nartstu poctu reklamnich sdéleni v absolutni hodnoté, celkem doslo k naristu o
477 461 sdéleni. Celkové bylo odvysilano 1 011 725 reklamnich sdéleni s tématem
farmaceutickych pripravka. Celkovy odvysilany cas téchto sdéleni byl 5927,32 ho-
diny. Primérna délka reklamniho sdéleni byla 21,09 sekundy. Oproti minulému
roku méla reklamni sdéleni nejcastéji délku 30 sekund, a to v 28,92 %. Stopaz o
délce 20 sekund byla zastoupena v 26,79 %, coZ je podobné minulému roku. Stopaz
o délce 10 sekund byla zastoupena v 18,11 %. Pokleslo zastoupeni stopaze o délce
15 sekund, a to na 15,63 %. Zastoupeni stopaze o délce 20 sekund ziistalo témér
beze zmény, jeji zastoupeni se sniZilo 0 0,03 % na 10,02 %.

Graf 10 - Vyvoj poctu sdéleni a odvysilaného ¢asu reklamnich sdéleni v televizi 2010-
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z 1daji z obdobi od roku 2010-2018 Ize jednoznacné rici, Zze pocet reklamnich sdé-
leni na farmaceutické pripravky odvysilanych v televizi neustale roste a tento trend
bude pravdépodobné pokracovat. V tomto obdobi nerostl pouze pocet reklamnich
sdéleni, ale i celkovy objem farmaceutického trhu v Ceské republice, jak je mozné
vidét z grafu v kapitole 2.2. Za sledované obdobi se pocet téchto sdéleni vice nez
zdesetindsobil. Spolu s poctem sdéleni se i témér zdesetindsobil odvysilany Cas
téchto reklamnich sdéleni. Postupny vyvoj poctu a odvysilaného ¢asu reklamnich
sdéleni zobrazuje graf 10. Takto vyrazny nariist poctu sdéleni a odvysilaného casu
byl pravdépodobné umoZnén tim, Ze v obdobi 2010-2016 se zdvojnasobil pocet
televiznich kanalt. Zaroven také doslo k vyraznému poklesu priimérné ceny za 1
sekundu reklamniho sdéleni v televizi (Gunina a Kincl, 2017).
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Reklamni sdéleni vysilana v tomto obdobi méla velmi odlisné délky stopaze, a to
od 3 sekund az do 1200 v nékterych letech. OvSem pouze pét rtiznych délek stopaze
mélo vyrazné zastoupeni v jednotlivych letech. Jednalo se o stopaze v délce 10, 15,
20, 25 a 30 sekund. Tyto stopaze patii mezi standartni. Nejcastéji vyuzivanou sto-
pazi v jednotlivych letech byla stopaz o délce 20 sekund, kromé let 2010, 2016 a
2018. Pravdépodobné se farmaceutické spolecnosti snazily predstavit predevsim
zakladni informace o produktu a jeho sloZeni. Pokud by chtély spiSe budovat image
znacky nebo produktu, tak by musely volit reklamni sdéleni o delsi stopazi (Media-
Guru, 2017). Tato Cast se zamérila na vyvoj poctu a objemu sdéleni v televizi za

sledované obdobi. V dal$i podkapitole je pozornost zameérena na vyvoj v radiu.

4.1.2 Vyvoj reklamnich sdéleni v radiu

Prvnim sledovanym rokem byl rok 2010, kdy bylo v radiu odvysilano celkem
10 567 reklamnich sdéleni s tématem farmaceutickych pripravki. Celkovy odvysi-
lany c¢as téchto sdéleni byl 73 hodin. V druhém sledovaném obdobi doslo k poklesu
poctu sdéleni na 6 764 a s tim i klesl odvysilany ¢as sdéleni na 44 hodin. Pokles
poctu sdéleni pokracoval i v dalSim roce a byl jeSté vyraznéjsi, bylo odvysilano pou-
ze 1850 sdéleni. Odvysilany ¢as byl pouze 12 hodin. Vroce 2013 doslo naopak
k velmi enormnimu nariistu poctu sdéleni. Pocet sdéleni byl témér Sedesatinasob-
ny,ato 111 104 sdéleni. Odvysilany cas se zvySil na 760 hodin.

Graf 11 - Vyvoj poctu a odvysilaného ¢asu reklamnich sdéleni v radiu v obdobi 2010-
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Zdroj: vlastni zpracovani

K navySeni poctu sdéleni doSlo i vroce 2014, ale bylo mnohem méné vyrazné.
V tomto roce byl odvysilan nejvétsi pocet reklamnich sdéleni za celé sledované ob-
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dobi. PoCet sdéleni se navysil o 15,56 %, a to na 128 396. Celkovy odvysilany cas
sdéleni Cinil 891 hodin. Po dvouletém obdobi nartistu poctu sdéleni doslo v roce
2015 k poklesu. Pocet sdéleni klesl na 90 935, coz je 0 29,18 % méné neZ v pred-
chozim roce. Pokles poctu sdéleni pokracoval i v dalSim roce podobnym tempem.
Bylo odvysilano 60 537 sdéleni, coZ je 33,43% pokles oproti roku 2015. Celkovy
odvysilany ¢as sdéleni €inil 438 hodin. V roce 2017 doslo k nartistu poctu sdéleni, a
to pribliZzné na hodnotu v roce 2015. Celkem bylo odvysilano 89 985 sdéleni. Odvy-
silany cas sdéleni byl také podobny roku 2015, a to 607 hodin. V poslednim
zkoumaném roce, kterym byl rok 2018, pocet sdéleni kles], a to na 76 040 sdéleni.

Celkovy pribéh poctu a odvysilaného ¢asu sdéleni prehledné zobrazuje graf 11.

Tabulka 7 - Vyvoj nejvice preferovanych stopazi reklamnich sdéleni v radiu 2010-2018

Rok Zastoupeni 10 (s) | Zastoupeni 20 (s) | Zastoupeni 25 (s) [ Zastoupeni 30 (s)
stopaze v % stopaze v % stopaze v % stopaze v %
2010 |2,27 45,16 6,24 39,40
2011 |0 62,43 5,04 32,35
2012 |3,41 45,68 14,22 35,57
2013 |2,26 32,89 5,87 33,21
2014 |1,38 26,97 25,42 28,43
2015 |10,25 31,60 1,49 39,74
2016 |9,00 4,65 3,31 61,20
2017 |10,44 7,54 3,48 49,13
2018 |6,00 7,11 1,20 55,57

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyvoj poctu reklamnich sdéleni na farmaceutické pripravky v radiu byl znacné
proménlivy. Udaje za prvni tii roky jsou zna¢né odli$né od nasledujicich udajt, kdy
doslo k rapidnimu nartistu poctu sdéleni. Za jednu z moznosti pro vysvétleni tohoto
nartlstu Ize povazovat, Ze v roce 2013 spolecnost sbirajici data uvedla do provozu
novou platformu pro méreni poslechovosti radia, diky cemuZ bylo mozné zachytit
vétsi mnozstvi dat (Nielsen Admosphere, a.s., 2019). Z dalSich udajt Ize rici, Ze nej-
vice reklamnich sdéleni bylo vysilano vletech 2013 a 2014, poté uZ se objevuje
predevsim sestupna tendence.

Na celkovy odvysilany ¢as reklamnich sdéleni ma kromé poctu sdéleni také vliv
délka stopaze jednotlivych sdéleni. Primérna rocni délka stopaze se ve sledova-
nych letech zasadné neménila, ani zde nebyl patrny vyvojovy trend. Mnohem vétsi

s~

zmény bylo mozné pozorovat v zastoupeni jednotlivych délek stopaZi. Postupny
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vyvoj nejvice zastoupenych stopaZi zobrazuje pro lepsi prehlednost tabulka 7. Stej-
né jako u reklamnich sdéleni v televizi byly nejvice preferovany stopaze o délce 20
a 30 sekund. To potvrdilo tvrzeni z teoretické c¢asti, Ze obvykla délka reklamniho
sdéleni v radiu ma délku do 30 sekund (Clow a Baack, 2016), stopaZe o vyssi délce
se ve zkoumanych datech témér neobjevovaly. V prvnich tiech letech byla nejvice
preferovana stopaz o délce 20 sekund, jejiZ zastoupeni poté ale zacalo klesat a od
roku 2016 kleslo velmi vyrazné. Stopaz o délce 30 sekund byla zpocatku druhou
nejcastéjsi, ale postupem let se stala nejvice vyuzivanou. V poslednich trech letech
bylo jeji zastoupeni velmi vyrazné. Stopaz o délce 10 sekund byla vice zastoupena
az v poslednich ctyrech letech méreni. V této podkapitole byl zkouman vyvoj poctu
a objemu reklamnich sdéleni v radiu. V dalsi ¢asti je pozornost zamérena na tisk.

4.1.3 Vyvoj reklamnich sdéleni v tisku

V prvnim zkoumaném roce 2010 bylo v tisku uverejnéno 22 282 reklamnich sdéle-
ni na farmaceutické pripravky. Vroce 2011 doslo k velkému nartstu, celkem bylo
uverejnéno 33 339 sdéleni. Jedna se o nejvyssi absolutni i procentualni meziro¢ni
narust za celé sledované obdobi, absolutni nartist byl 11 057 sdéleni a procentualni
nartst byl o 49,62 %. Vroce 2012 doslo k poklesu poctu sdéleni, a to na 28 755.
V dal$im roce nasledoval nartst na 29 905 sdéleni, tento riist v dal$im roce nevydr-
zel a doslo k poklesu na 26 531.

Graf 12 - Vyvoj poctu reklamnich sdéleni v tisku v obdobi 2010-2018
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Zdroj: vlastni zpracovani
V roce 2015 narostl pocet sdéleni na 33 192. K mirnému poklesu poctu sdéleni do-
Slo i vroce 2016, kdy bylo uverejnéno 31 405 sdéleni. Zlom nastal v roce 2017, kdy
doslo k prudkému poklesu poctu sdéleni, a to na 23 693. Tento prudky pokles se
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v dal$im roce jeSté zvyraznil a byl nejvyssi za celé sledované obdobi, konkrétné se
pocet sdéleni snizil o 53,83 % na 10 393. Vyvoj poctu reklamnich sdéleni na farma-
ceutické pripravky zobrazuje pro lepsi prehlednost graf 12.

Vyvoj masmedialni komunikace na farmaceutické pripravky byl v tisku za sledo-
vané obdobi pomérné konzistentni. Zlom nastal aZ v poslednich dvou letech, kdy se
pocet sdéleni kazdy rok dramaticky sniZoval. V téchto letech se zadavatelé reklam-
nich sdéleni na farmaceutické pripravky soustredili pfedev$im na reklamni sdéleni
v televizi, kde naopak dochazelo ke znacnému nartistu. Na zakladné zjisténych dat
nelze usoudit, zda tento trend bude pokracovat i v dalSich letech.

V teoretické casti v kapitole 1.2.3 bylo receno, Ze tisk, zejména ¢asopisy umoznuji
presné zacileni na urcitou cilovou skupinu (Clow a Baack, 2016; Karlicek a Kral,
2011; Prikrylova a Jahodov3, 2010). Dale zde bylo feceno, Ze umozinuji rychle zmé-
nit reklamni sdéleni a prizptsobit se udalostem. Tyto vyhody ma v soucasné dobé i
internet, ktery navic poskytuje mnohem efektivnéjsi nastroje pro méreni u€innosti
reklamy (Janouch, 2014). Pro zadavatele reklamnich sdéleni, tak mtiZe byt internet
vhodnéjsim médiem pro uverejnéni reklamniho sdéleni. Z toho diivodu mohlo
v poslednich letech méreni dochazet k poklesu reklamnich sdéleni v tisku. DalSim
dtivodem k tomuto poklesu mohlo byt, Ze se v Ceské republice zvysila primérna
cena za reklamu v tisku (Gunina a Kincl, 2017).

V této kapitole byla provedena analyza vyvoje masmedialni aktivity na trhu far-
maceutickych pripravki. Podstatné bylo zjisténi, Ze masmedialni aktivita na trhu
farmaceutickych pripravkl méla ve sledovaném obdobi vyraznou ristovou tenden-
ci. Tento vyrazny nartst mohl byt zplisoben jednak nartstem poctu radiovych a
televiznich stanic, sniZenim ceny za reklamu v televizi a radiu a zaroven na to muZe
mit vliv i to, na jakou cilovou skupinu se farmaceutické spolecnosti zamétuji. Nejvy-
raznéjsi nartist poctu sdéleni byl v televizi, kde bylo uverejnéno vice nez 80 %
z celkového poctu sdéleni. Lze tedy fici, Ze televize je z tradicnich masovych médii
lze predpokladat, Ze masmedialni aktivita na trhu farmaceutickych pripravkia bude
rist i v nejblizsich letech. Na vyvoj poctu reklamnich sdéleni maji primy vliv zada-
vatelé reklamnich sdéleni, ktefi jeho zverejnéni plati. Z tohoto divodu se dalsi
kapitola vénuje subjekttim, které jsou zadavateli reklamnich sdéleni.
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4.2 Masmedialni komunikace subjekti na trhu farmaceutickych pri-

pravki (VO2)

Tato Cast se zaméruje na analyzu masmedialni komunikace na trhu farmaceutic-
kych pripravki zpohledu subjektli, které jsou zadavateli reklamnich sdéleni.
Utelem této ¢asti je zjistit, které spole¢nosti byly ve sledovaném obdobi nejvice
masmedialné aktivni. Dale je zde UCelem zjistit, zda se tyto spolecnosti zaméruji
pouze na urcité médium nebo vyuZzivaji rovnomérné vSechna tradi¢ni média.

Ve sledovaném obdobi uverejnilo v televizi, tisku nebo radiu alespon jedno re-
klamni sdéleni 1602 spolec¢nosti. Pocet reklam zadanych vétSinou spolecnosti byl
velmi maly, pouze u 70 spolecnosti byl podil jejich reklam vyssi nez 0,1 %
z celkového poctu. Pouze u 25 spolecnosti byl podil jejich masmedialni komunikace
vyss$i nez 1 %. Na zakladé téchto informaci 1ze fici, Ze pouze velmi mala c¢ast spolec-
nosti z celkového poctu uverejiiovala dostateCny pocet reklamnich sdéleni, aby

mohla zasahnout Sirokou verejnost po delsi ¢asovy usek.

Graf 13 - Podil farmaceutickych spole¢nosti na masmedialnim trhu v televizi, radiu a
tisku v obdobi 2010-2018
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Graf 13 zobrazuje podil masmedidlni komunikace jednotlivych spolecnosti
v televizi, radiu a tisku za celé sledované obdobi. Nejvétsi 11% podil masmedialni
aktivity méla spole¢nost WALMARK, ktera se zabyva vyrobou a distribuci vitaming,
mineralli a dopliki stravy. V této oblasti je oznacovana za stiedoevropského lidra
(Hospodarské noviny, 2015). Poté nasledovaly spolecnosti, které mély shodné 8%
podil. Jedna se o spole¢nosti Johnson & Johnson, Simply You Pharmaceuticals a Te-
va Pharmaceuticals CR. O téchto spole¢nostech lze fici, Ze se jedna o velké a
nadnarodni farmaceutické spolecnosti. Dale jsou v grafu zobrazeny vSechny spolec-
nosti, u nichz byl podil masmedialni komunikace alesponn 2 %. VSechny tyto
spolecnosti maji spolecné, Ze se jedna o velké spolecnosti. Hlavnim diivodem je, Ze
vétSina masmedialni komunikace byla realizovana prostiednictvim televize a tele-
vizni reklama vyZaduje vysoké naklady (Vysekalova a Mikes, 2007).

Graf 14 - Vyvoj poctu sdéleni u péti nejvétsich zadavateli v obdobi 2010-2018
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Graf 14 zobrazuje vyvoj poctu sdéleni v jednotlivych letech u péti nejvétsich zada-
vatelli za celé sledované obdobi. Ve sledovaném obdobi byl pocet zadavatel
reklamy mnohem vétsi, aby byla zachovana piehlednost a citelnost grafu, je v ném
zobrazen vyvoj pouze u péti zadavatelli. Tyto spolecnosti realizovaly svou medialni
aktivitu predevsim v televizi, podil televizni reklamy byl u vSech téchto spolecnosti
vyss$i neZ 80 %. U spole¢nosti Johnson & Johnson, Simply You Pharmaceuticals a
Berlin-Chemie/A.Menarini Ceska republika bylo zastoupeni televizni reklamy do-
konce vyssi nez 95 %. V prvnich sledovanych letech méla jasnou prevahu v poctu
reklamnich sdéleni spole¢nost WALMARK, vletech 2011 az 2013 méla oproti
ostatnim spolecnost vice neZ dvojndsobny pocet reklamnich sdéleni. V dalSich le-
tech svou reklamni aktivitu vyrazné utlumila a do poptedi se dostaly spoletnosti
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Johnson & Johnson a Simply You Pharmaceuticals. Zména nastala v poslednim roce,
kdy spole¢nost WALMARK opét zvysila svou reklamni aktivitu. Reklamni sdéleni
téchto péti spolecnosti tvori 41,52 % ze vSech sdéleni za sledované obdobi, takze
maji velky vliv na celkovy vyvoj poctu sdéleni v jednotlivych letech. Za sledované
obdobi doslo u vSech téchto spolecnosti k nartistu poctu sdéleni, ackoliv narist ne-
byl plynuly, a to pfedevsim u spolecnosti WALMARK. Jednim z moznych vysvétleni
je, Ze vroce 2013 se v této spoleCnosti zménil vykonny reditel (Nitemedia, 2013) a
vroce 2015 spoleCnost zménila vlastnika (Hospodarské noviny, 2015), tyto zmény
mohly mit vliv na reklamni aktivitu spolec¢nosti. V nasledujicich ¢astech je kazdé
tradi¢ni médium analyzovano zvlast, aby bylo mozné zjistit, zda se spolecnosti za-
méruji na vice médif zaroven, nebo ne.

4.2.1 Masmedialni komunikace subjektu v televizi

Tato ¢ast se zaméruje na masmedialni komunikaci subjektii v televizi za sledované
obdobi 2010-2018. Za celé sledované obdobi uverejnilo alespon jedno reklamni
sdéleni 229 spolec¢nosti. Oproti tisku jich bylo tedy znatelné méné. Za hlavni pric¢inu
lze povazovat vysoké ndklady na reklamni sdéleni v televizi (Vysekalova a Mikes,
2007). Z toho dtvodu zde velké mnoZstvi malych spole¢nosti svou reklamu neuve-
fejniovalo. Podily jednotlivych spole¢nosti zobrazuje graf 15.

Graf 15 - Podil farmaceutickych spole¢nosti na masmedialnim trhu v televizi v obdobi
2010-2018
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Podily spolecnosti s nejvétsi televizni masmedialni aktivitou za sledované obdobi se
prilis nelisi od celkové ve vSech tradi¢nich médiich. Tato skute¢nost je dana tim, Ze
témeér vSechny tyto spolecnosti realizovaly velkou vétSinu své komunikace pravé
v televizi. Tato skuteCnost se dala predpokladat, protoze ve sledovaném obdobi
bylo pres 80 % reklamnich sdéleni z celkového poctu vysilano pravé v televizi, jak
bylo zjiSténo v kapitole 4.1. Zaroven tyto spole¢nosti mély také vyznamny vliv na
celkovy vyvoj televizniho trhu v jednotlivych letech, ktery byl zkouman v kapitole
4.1.1. Jedinou vyjimku zde tvori spolecnost MUCOS Pharma, ktera se soustiedila na
radio. Témér 85 % svych reklamnich sdéleni uverejnila pravé v radiu, v televizi
uverejnila pouze 10,8 % svych reklamnich sdéleni. Dale je pozornost zaméfena na
dal$i médium, a to radio.

4.2.2 Masmedialni komunikace subjektii v radiu

V této Casti je pozornost zaméiena na masmedialni komunikaci subjektti v radiu za
sledované obdobi 2010-2018. Za celé sledované obdobi uverejnilo alespoi jedno
reklamni sdéleni 228 spolecnosti, coZ je pouze o jednu méné nez v televizi. Na za-
kladé témét shodného poctu inzerujicich spolecnosti v radiu a televizi bylo otazkou,
zda se jedna o totozné spolecnosti, nebo nikoliv. Pti bliZ§im porovnani bylo zjiSténo,
Ze pouze 103 spolecnosti uvedlo svou reklamu zaroven v televizi a radiu, coz je mé-
né nez polovina. Nelze tedy rici, Ze spolecnosti, které uverejnily svou reklamu
v televizi, musi uverejiiovat reklamy i v radiu.

Graf 16 - Podil farmaceutickych spole¢nosti na masmedialnim trhu v radiu v obdobi
2010-2018
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Podily masmedialni komunikace jednotlivych spolecnosti ve sledovaném obdobi
zobrazuje graf 16. Nejviditeln€jsi odliSnosti oproti situaci v televizi je skutecnost, Ze
zde je pouze jedna spole¢nost, kterd ma velmi vyrazny podil z celkové masmedialni
komunikace. Jedna se o spolecnost MUCOS Pharma, ktera byla zadavatelem vice nez
¢tvrtiny vSech reklamnich sdéleni. Lze Fici, Ze pro tuto spole¢nost je radio hlavnim
médiem pro uvefejnéni reklamy, protoZze témér 85 % reklamy uverejnila pravé
v tomto médiu. Naopak pro Johnson & Johnson a Teva Pharmaceuticals, které byly
na prednich mistech v masmedialni komunikaci v televizi, zde mély podil velmi ma-
ly, a to 0,90 % a 0,29 %. Lze tedy frici, Ze tyto spolecnosti se naopak soustredi
predevSim na televizni reklamu. Masmedialni komunikace spole¢nosti WALMARK
je odliSna od obou predchozich pristupi. Podil jeji masmedialni komunikace v tele-
vizi byl nejvyssi ze vSech spolecnosti a v radiu se umistila druha. Z toho 1ze usoudit,
Ze je pro ni diilezita televize a zaroven i radio. Zaroven je podstatné, Ze v soucasné
dobé to neplati, protoZe tato spole¢nost od roku 2015 v radiu svou reklamu nezve-
Fejiuje. Pri porovnani deseti spoleCnosti snejvétsim podilem masmedialni
komunikace v televizi a v radiu, lze zjistit, Ze pouze tfi spolec¢nosti se shoduji, a to
WALMARK, Simply You Pharmaceuticals a Pfizer. Z téchto informaci lze ¥ici, Ze spo-
le¢nosti spiSe preferuji jedno médium jako hlavni, kde budou uvefejiiovat sva
reklamni sdéleni.

Graf 17 - Vyvoj poc¢tu sdéleni u deseti nejvétsich zadavatelt radiové reklamy v obdobi
2013-2018
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Graf 17 zobrazuje vyvoj poctu reklamnich sdéleni deseti spolecnosti s nejvétSim
poctem reklamnich sdéleni ve sledovaném obdobi. Z analyzy vyvoje poctu sdéleni
jednotlivych spolecnosti byly vynechany roky 2010-2012, protoZe v roce 2013 spo-
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le¢nost sbirajici data zménila metodiku jejich sbéru (Nielsen Admosphere, a.s.,
2019), coz mélo prili$ velky vliv na sebrana data. V letech 2013 a 2014 si spole¢nos-
ti WALMARK A MUCOS Pharma vyrazné konkurovaly a mély jednoznacné nejvyssi
pocCty reklamnich sdéleni. Vroce 2015 doSlo ke zméné, kdy se spolecnost
WALMARK z radiového trhu zcela stahla a jizZ zde reklamy nezverejiiovala. Tato
skuteCnost se také projevila na celkovém vyvoji poctu sdéleni na farmaceutické
pripravky v radiu, kdy v roce 2016 doslo k vyraznému poklesu poctu sdéleni a za-
roven také k poklesu odvysilaného, jak bylo zjiSténo v kapitole 4.1.2. MoZnou
pricinou omezeni radiové reklamy u spolecnosti WALMARK mtiZe byt, Ze praveé
vroce 2015 tato spolecnost zménila majitele (Hospodarské noviny, 2015), ktery
pravdépodobné upiednostnil jiné médium pro reklamni aktivitu. Produkty spolec-
nosti WALMARK a MUCOS Pharma jsou docela podobné, obé spolecnosti se
soustiedi na potravinové dopliitky (MUCOS Pharma CZ, 2019; Hospodarské noviny,
2015), takze si vzajemné konkuruji. Je tedy moZné, Ze spolecnost WALMARK radéji
zvolila jiné médium, které spolecnost MUCOS Pharma nevyuziva, napriklad televizi.
0d roku 2015 tedy byla spole¢nost MUCOS Pharma jasnou jednickou v poctu re-
klamnich sdéleni v radiu. Témér 30 % reklamnich sdéleni v radiu v letech 2015-
2018 zadala pravé tato spole¢nost. Pouze dvé dalsi spoleCnosti uvetejniovaly sva
reklamni sdéleni béhem celého sledovaného obdobi, a to spole¢nost Lékarna AVE a
NATURVITA. Pocet jejich reklamnich sdéleni byl ale vyrazné niZsi. Ostatni spolec-
nosti v radiu uverejiiovaly jen v nékterych letech. Jednalo se tedy spiSe o narazové
reklamni kampané (Foret, 2013). V dalsi ¢asti je pozornost zamérena na tisk.

4.2.3 Masmedialni komunikace subjektii v tisku

Tato podkapitola je zamérena na masmedialni komunikaci subjektti v tisku za sle-
dované obdobi 2010-2018. PrestoZe vtisku bylo ze vSech sledovanych médii
uveiejnéno nejméné reklamnich sdéleni, tak zde za celé sledované obdobi uverejni-
lo alesponi jedno reklamni sdéleni 1528 spolecnosti. Pii porovnani s rddiem nebo
tiskem se jedna o témér sedmindsobny pocet spolec¢nosti. Podstatné je, Ze vice neZ
polovina spolec¢nosti uverejnila méné nez 10 reklamnich sdéleni za celé obdobi.
Jednim z divodt takto velkého poctu spolecnosti, které uvedly svou reklamu v tis-
ku, mize byt, Ze oproti televizi nebo radiu se jedna o levnéjsi médium, zvlasté pri
vybéru lokalniho deniku nebo c¢asopisu. Zaroven vytvoreni reklamniho sdéleni do
tisku je levné, jednoduché a rychlé (Karlicek a Kral, 2011). Z téchto diivodi se jedna
o vhodné médium i pro velmi malé spole¢nosti.

Graf 18 zobrazuje podily masmediadlni komunikace jednotlivych spole¢nosti
v obdobi 2010-2018. Na prvni pohled je patrné, Ze je zde velmi velké mnoZstvi spo-

le¢nosti s minimalnim podilem masmedialni komunikace, zaroven se zde nachazi
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pouze dvé spolecnosti s podilem vySsSim nez 5 %. Nejvétsi objem masmedialni ko-
munikace méla spole¢nost Simply You Pharmaceuticals s podilem 18 %. Tato
spoleCnost méla také vysoky podil masmedialni komunikace v televizi a radiu, ale
v poslednich dvou letech své reklamni sdéleni v radiu jiz reklamy neuverejnuje.
Jedinou dalsi spole¢nosti s vyraznou masmedialni aktivitou ve vSech tradi¢nich mé-
diich byla spolecnost WALMARK, kterda méla vtisku 10% podil masmedialni
komunikace. Tato spoleCnost méla nejvétsi podil masmedialni komunikace
v televizi a druhy nejvyssi podil v tisku za celé sledované obdobi. Lze tedy rici, Ze ve
sledovaném obdobi byla ve vSech sledovanych médiich spole¢nosti, ktera méla vy-
soky podil masmedialni komunikace. Zaroven je nutné dodat, Ze v poslednich letech
se soustredi predevsim na televizi. Pokud bychom se zamérili na spolecnosti, které
patiily mezi deset spolecnosti s nejvétSim podilem masmedialni komunikace ale-
spoi ve dvou médiich, tak lze najit pouze tfi. Jedna se o spole¢nosti CESKA
LEKARNA HOLDING, MUCOS Pharma a Pfizer. Na zakladé téchto zjisténi lze rici, Ze
vétSina spolecnosti preferuje pouze jedno tradi¢ni médium, ve kterém dosahuje
vyraznéjsiho podilu masmedialni komunikace.

Graf 18 - Podil farmaceutickych spole¢nosti na masmedialnim trhu v tisku v obdobi
2010-2018
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Graf 19 zobrazuje vyvoj masmedialni komunikace sedmi spole¢nosti, které ve sle-
dovaném obdobi byly zadavateli nejvice reklamnich sdéleni v tisku. V prvnich
letech zde byly tii spolecnosti s vyraznym poctem sdéleni, a to spole¢nosti Simply
You Pharmaceuticals, WALMARK a VALOSUN. Pouze prvni zminéna spoletnost mé-
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la vyrazny pocet reklamnich sdéleni béhem celého obdobi. Spolecnosti WALMARK a
VALOSUN svou reklamni aktivitu na tomto trhu postupné utlumily. U spolec¢nosti
WALMARK nastal podobny jev také u radia, akorat zde o rok diive. Vyrazny pokles
poctu sdéleni u spolecnosti WALMARK v roce 2014 se také projevil na celkovém
vyvoji poCtu sdéleni v tisku v tomto roce. V kapitole 4.1.3 bylo zjiSténo, Ze oproti
roku 2013 doSlo vroce 2014 k poklesu poctu sdéleni na farmaceutické pripravky
v tisku, na coZ mohl mit vliv pravé pokles u spole¢nosti WALMARK. U ostatnich sle-
dovanych spolecnosti nebyly vykyvy v jednotlivych letech takto vyrazné. Kromé
spole¢nosti CESKA LEKARNA HOLDING doslo u vsech sledovanych spole¢nosti
k poklesu poctu sdéleni v roce 2018 oproti minulému roku. Tento pokles se dal ale
predpokladat, protoZe v roce 2018 bylo v tisku uvetejnéno témér o 50 % méné re-
klamnich sdéleni neZ roce 2017, jak bylo zjiSténo v kapitole 4.1.3. V tomto obdobi
naopak doslo kvelmi vyraznému ndartstu reklamy na farmaceutické pripravky
v televizi, jak bylo zjisténo v kapitole 4.1.1. Farmaceutické spole¢nosti se tedy prav-
dépodobné zamérily na toto médium, pokud nezvolily néjaké jiné.

Graf 19 - Vyvoj poctu sdéleni u sedmi nejvétsich zadavateld reklamy v tisku za obdobi
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Tato cast se zamérila na masmedialni komunikace z pohledu spolecnosti, které jsou
zadavateli reklamy. Byl zde zkouman podil masmedialni komunikace jednotlivych
spolecnosti, a to jednak celkovy a poté pro kazdé médium zvlast. Na zakladé prove-
dené analyzy lze na tuto vyzkumnou otazku odpovédét tak, Ze vétSina spolecnosti
preferuje pouze jedno médium, ve kterém ma podstatny podil masmedialni aktivity.
Pouze dvé spolecnosti mély vyrazny podil masmedialni komunikace ve vSech sle-

STRANA 78



FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
BAKALARSKA PRACE

dovanych médiich, ale v poslednich letech to jiZ neplatilo. Spole¢nosti si nevybiraji
pouze médium, ve kterém svou reklamu uverejnéni, ale také konkrétni stanici a
noviny. Pravé na nejvyuzivanéjsi televizni nebo radiové stanice a vydavatele novin
a Casopistli se zaméri dalsi ¢ast.

4.3 Nejvice vyuzivana média (VO3)

Ukolem této ¢asti je zjistit, které televizni stanice, radiové stanice a tisk jsou zada-
vateli reklamy na farmaceutické pripravky nejvice vyuZivany. Dale jsou zde
predstaveny mozné diivody, které na to mohou mit vliv. Nejprve je pozornost za-
méfena na televizni stanice, poté na radiové stanice a posledni cast této
podkapitoly je zamérena na tisk.

4.3.1 Vyuziti jednotlivych televiznich stanic

Tato ¢ast je zamérena na televizni stanice a jejim cilem je zjistit, které televizni sta-
nice byly ve zkoumaném obdobi 2010-2018 nejvice vyuzivany pro ucely propagace
farmaceutickych pripravki. Ve sledovaném obdobi bylo v televizi celkem vysilano
3432 686 reklamnich sdéleni, coZ je mnohonasobné vice oproti radiu a tisku. Pro
odvysilani téchto reklamnich sdéleni bylo v priibéhu celého obdobi vyuzito celkem
66 televiznich stanic. U vice neZ poloviny televiznich stanic bylo jejich zastoupeni
z celkového poctu odvysilanych sdéleni velmi malé, a to nizsi neZ 1 %. Pouze tri
televizni stanice mély zastoupeni z celkového poctu sdéleni vyssi nez 5 %. Jednalo
se o hlavni stanice tfech nejvétsich soukromych televiznich skupin v Ceské republi-
ce. Na stanici Nova bylo za sledované obdobi odvysilano 208 191 sdéleni, coz je
nejvyssi pocet. Na TV Barrandov bylo odvysilano 198 790 sdéleni a na stanici Prima
188 097 sdéleni. Tabulka 8 zobrazuje prehled 20 televiznich stanic, ve kterych byl
odvysilan nejvétsi pocet reklamnich sdéleni za sledované obdobi.

Z vysledkl analyz, které zobrazuje tabulka 8, je patrné, ze zadavatelé reklamy
vyuzivaji pfredevsim televizni stanice tfi nejvétSich soukromych televiznich skupin
v Ceské republice. Jedna se o televizni skupiny Nova Group, FTV Prima a Barrandov
TS. Pri secteni reklamnich sdéleni uverejnénych na stanicich jednotlivych televiz-
nich skupin bylo nejvice reklamnich sdéleni odvysilano na stanicich skupiny FTV
Prima. Dohromady na téchto stanicich bylo odvysilano 561 232 sdéleni. Na stani-
cich skupiny Nova Group bylo odvysilano 484 529 sdéleni a na stanicich skupiny
Barrandov TS bylo odvysilano 433 159 sdéleni. V celkovém souctu bylo na stanicich
téchto tri skupin odvysilano 43,01 % ze vSech reklamnich sdéleni za celé obdobi.
Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti v kapitole 1.2.1, tak pravé tyto skupiny televiz-
nich stanic mély velmi vysokou sledovanost v prvni poloviné roku 2018. Coz je
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pravdépodobné hlavni diivod, proc¢ byly preferovany zadavateli reklamnich sdéleni.
Celkova sledovanost téchto televiznich skupin byla 62,13 %.

Tabulka 8 - Pi‘ehled 20 nejvice vyuZzivanych televiznich stanic za obdobi 2010-2018

Stanice Pof: et , |Zastoupeni [ Stanice Pof: et , | Zastoupeni
sdéleni sdéleni
Nova 208 191 6,06 % KINO Barrandov 109 444 3,19%
TV Barrandov 198 790 5,79 % Prima ZOOM 101 213 2,95 %
Prima 188 097 5,48 % Barrandov PLUS 95 156 2,77 %
AXN 163 722 4,77 % Slagr TV 86772 2,53%
Prima love 145 800 4,25 % Film+ 84501 2,46 %
National Geographic
Nova Cinema 144 536 4,21 % Channel 81258 2,37 %
Prima COOL 124 185 3,62% RETRO 79 267 2,31%
Ocko 121329 3,53% REBEL 77 966 2,27 %
Spektrum 118 624 3,46 % RELAX 75 298 2,19 %
Universal Channel 117 111 3,41 % Kino Svét 72124 2,10%

Zdroj: vlastni zpracovani

Velmi vysokou sledovanost mély také televizni stanice ze skupiny CT, jejichZ sledo-
vanost byla 26,33 % (Nielsen Admosphere, 2018b). Tato skupina je tvorena
stanicemi, které jsou verejnopravni, a je zde velmi omezeny prostor pro reklamu.
Na stanicich této skupiny bylo tedy odvysilano pouze 39 352 reklamnich sdéleni,
coz odpovida 1,15 % ze vSech reklamnich sdéleni. Na zakladé téchto informaci lze
dospét k nazoru, Ze zadavatelé reklamy voli predevsim televizni stanice s vysokou
sledovanosti. Diky tomu maji moZnost vyuZit toho, Ze televize je nejpopularnéjsim a
nejrozsirengj$im tradi¢nim masovym médiem v Ceské republice, jak bylo feceno
v teoretické casti (Nielsen Admosphere, 2018a). Diky tomu ma televize Siroky do-
sah a umozZnuje, aby reklamni sdéleni zasahlo velkou ¢ast populace (Clow a Baack,
2016). Pri prodeji reklamniho prostoru maji televizni stanice definovanou velmi
Sirokou cilovou skupinu divakt podle véku. Skupina stanic Nova Group ma defino-
vanou cilovou skupinu 15-54 (MediaGuru, 2018b) a skupiny stanic FTV Prima a
Barrandov TV dokonce 15-69 (MediaGuru, 2019b). TakzZe nelze urcit presnou cilo-
vou vékovou skupinu. Reklamni prostor v televizi je také prodavan formou balick,
kde je presné urceno zastoupeni podili jednotlivych stanic v ném obsaZenych, jak
bylo rec¢eno v kapitole 1.1. TakZe farmaceutické spolecnosti nemohou volit kon-
krétni televizni stanice, na kterych se reklamni sdéleni objevi. Na zakladé téchto
informaci lze usoudit, Ze cili predevsim na celou populaci divaka.
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Graf 20 - Vyuziti vybranych televiznich stanic z pohledu péti nejvétsich zadavatelii tele-
vizni reklamy
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Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 20 zobrazuje vyuziti jednotlivych televiznich stanic u nejvétSich zadavatel
televizni reklamy za celé sledované obdobi, z tohoto grafu je patrné, Ze je vyrovna-
né a priblizné odpovida zastoupeni z pohledu vSech spolecnosti, ktery zobrazovala
tabulka 8. Samoziejmé jsou tu urcité vyjimky, kdy spolecnost Johnson & Johnson
vlibec nevyuziva televizni stanice skupiny Nova Group. Tuto skupinu stanic ve vel-
mi malé mife vyuZiva spolec¢nost Berlin-Chemie/A.Menarini Ceska republika.
Naopak velmi vyrazné tuto skupinu stanic vyuziva spole¢nost Teva Pharmaceuti-
cals CR. U nejvétsich zadavateli televizni reklamy neni televizni stanice Nova
rozhodné tou nejvice vyuzivanou, ac¢koliv z celkového pohledu tomu tak je. Nejvétsi
zadavatelé televizni reklamy se mnohem vice soustiedili na televizni stanici AXN,
které byla z celkového pohledu az Ctvrtou nejvice vyuzivanou. Téchto pét spolec-
nosti na stanici AXN uverejnilo témér 70 % reklamnich sdéleni z celkového poctu

reklamnich sdéleni na farmaceutické pripravky odvysilanych na této stanici.

Na zakladé zjisténi v této Casti lze jednoznacné konstatovat, Ze zadavatelé tele-
vizni reklamy na farmaceutické pripravky vyuzivaji predevsSim televizni stanice
s vysokou sledovanosti. Na zakladé toho lze usoudit, Ze se snazi zasahnout co nej-
vétSi Cast populace. Televizni stanice témér neumoZnuji presnéj$i zacileni na
urcitou vékovou skupinu divakil, protoze maji cilovou skupinu definovanou 15 az
54 let nebo dokonce 15 az 69 let. Ackoliv z celkového pohledu byla nejvice vyuZziva-
na televizni stanice Nova, tak u nejvétSich zadavateld televizni reklamy nejvice
vyuZzivana nebyla.
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4.3.2 Vyuziti jednotlivych rozhlasovych stanic

Ukolem této ¢asti je zjistit, které radiové stanice byly preferovany zadavateli rekla-
my na farmaceutické pripravky za obdobi 2010-2018. Za celé sledované obdobi
bylo v radiu odvysilano celkem 576 178 reklamnich sdéleni. Tato sdéleni byla od-
vysilana prostrednictvim 101 radiovych stanic. VétSina z téchto radiovych stanic
byla zastoupena pro odvysilani reklamnich sdéleni ve velmi malé mire. Pouze 15
radiovych stanic mélo zastoupeni odvysilanych sdéleni vyssi nez 1 % z celkového
poctu. Na druhou stranu byly radiové stanice, které mély zastoupeni odvysilanych

Vv

sdéleni vyssi nez 10 %. Pocty odvysilanych sdéleni radiovych stanic, jejichZ zastou-

vv7s

peni bylo vyssi nez 1 % z celkovych sdéleni, predstavuje tabulka 9.

Tabulka 9 - Pirehled 15 nejvice vyuzivanych radiovych stanic za obdobi 2010-2018

Stanice Pof: et . | Zastoupeni |Stanice Pof: et ., | Zastoupeni
sdéleni sdéleni

Country 75507 13,10 % Signal 10 536 1,83 %
Frekvence 1 70114 12,17 % Kiss 98 9727 1,69 %
Evropa 2 69011 11,98 % KISS 9289 1,61 %
Radio Impuls 51183 8,88 % Cerna Hora 8062 1,40 %
Beat 39 362 6,83 % Contact Liberec 7 334 1,27 %
Blanik 36391 6,32 % Hey 7167 1,24 %
Cas 32048 556% |Bonton 5902 1,02 %
Fajn Radio 10 741 1,86 %

Zdroj: vlastni zpracovani
Dilezita zjisténi prinasi porovnani tdajli o poctu odvysilanych reklamnich sdéleni
s udaji zteoretické casti o poslechovosti jednotlivych radiovych stanic. Stanice
s nejvétsi poslechovosti za prvni polovinu roku 2018 byly ve velmi vysoké mire
vyuZzivany zadavateli reklamnich sdéleni na farmaceutické pripravky. Konkrétné se
jedna o radiové stanice Frekvence 1, Evropa 2, Radio Impuls, Beat a Blanik. Tato
radia patfila mezi pét nejvice poslouchanych vprvni poloviné roku 2018
(STEM/MARK a MEDIAN, 2018). Jedinou vyjimkou byly stanice ze skupiny CRo, kde
bylo odvysilano velmi malo sdéleni, a¢koliv CRo radioZurnal bylo druhé nejposlou-
chanéjsi. Pric¢ina takto nizkého poctu sdéleni na stanicich této skupiny je, Ze jsou

verejnopravni, a tim padem je zde velmi omezen prostor pro reklamni sdéleni.

Na sedmi radiovych stanicich s nejvétSim zastoupenim bylo odvysilano priblizné
65 % reklamnich sdéleni z celkového poctu. TakZe tyto stanice lze povaZovat za
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velmi vyznamné, proto u kazdé z nich byla zkoumana cilova skupina posluchaci.
Cilové vékové skupiny téchto radiovych stanic jsou nasledujici:

e Country - 35 + let (RADIO UNITED BROADCASTING, 2019a);

e Frekvence 1 - 35-55 let (MediaGuru, 2018a);

e Evropa 2 -15-29 let (Stérba, 2016);

o Radio Impuls - 25-55 let (LONDA, 2019);

e Beat-30-59 let (RADIO UNITED BROADCASTING, 2019b);

e Blanik - 30-49 let (Polak, 2016);

e Cas-30-69 let (Radio CAS, 2019).

Na zakladé téchto zjisténych informaci lze usoudit, Ze farmaceutické spolecnosti cili
radiovou reklamu predevsim na posluchace ve véku priblizné od 30 do 60 let. Tim-
to zjisSténim se alespon castecné potvrdil predpoklad zkapitoly 4.1, Ze
farmaceutické spolecnosti se zaméruji predevsim na lidi starsi 35 let. Pravé na tuto
vékovou skupinu posluchac¢ii se zaméruje vétSina zkoumanych radiovych stanic.
Jedinou vyjimkou je radiova stanice Evropa 2, ktera cili na mladsi posluchace.

Graf 21 - Vyuziti vybranych radiovych stanic z pohledu péti nejvétsich zadavatel radiové
reklamy
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Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 21 zobrazuje vyuziti jednotlivych radiovych stanic u nejvétSich zadavateli ra-
diové reklamy za celé sledované obdobi. Na prvni pohled je patrny znacny rozdil
oproti zastoupeni jednotlivych radiovych stanic z pohledu vSech spolecnosti. Tyto
spole¢nosti se bud’ zaméruji pouze na uzkou skupinu radiovych stanic, nebo sva
reklamni sdéleni uverejnuji na velkém poctu radiovych stanic. Spole¢nost Natur-
produkt CZ a Simply You Pharmaceuticals podstatnou cast svych reklamnich
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sdéleni uverejnily pouze na trech radiovych stanicich, konkrétné se jednalo o stani-
ce Evropa 2, Frekvence 1 a Radio Impuls. Spole¢nosti Simply You Pharmaceuticals
na téchto stanicich uverejnily témér 90 % svych reklamnich sdéleni v radiu a spo-
le¢nost Naturprodukt CZ zhruba 80 %. U spole¢nosti WALMARK a MUCOS Pharma
CZ byla reklamni sdéleni rozdélena na mnohem vétsi pocet radiovych stanic. U ra-
diové stanice Beat je zajimavé, Ze spole¢nost MUCOS Pharma CZ zde byla
zadavatelem 90 % reklamnich sdéleni na farmaceutické pripravky z celkového po-
Ctu. Jiné farmaceutické spolecnosti zde reklamu témér neuvadély.

Na zakladé predchozich zjiSténi Ize jednoznalné konstatovat, Ze zadavatelé radi-
ové reklamy na farmaceutické pripravky vyuzivaji predevSim celoplosSné a
nadregionalni stanice. Jejich hlavnim cilem tedy je, aby se dané reklamni sdéleni
dostalo k co nejvétsimu poctu posluchacii. Moznost zacileni na uzkou skupinu po-
sluchacii vyuZzitim specifické radiové stanice zadavatelé reklamnich sdéleni témér
nevyuzivaji nebo jen v malé mirte. Z toho lze usoudit, Ze se zaméruji predevsim na
Siroky dosah reklamniho sdéleni. Také zde bylo zjisténo, Ze farmaceutické spolec-
nosti cili radiovou reklamu predevsim na posluchace ve véku zhruba od 30 do 60
let. U nejvétSich zadavateld radiové reklamy bylo zjiSténo, Ze sva reklamni sdéleni
uverejiiuji pouze na velmi omezeném poctu radiovych stanic, coz bylo charakteris-
tické pro tii spolecnosti. Naopak dvé spolecnosti sva reklamni sdéleni rozdélily na
velky pocet televiznich stanic.

4.3.3 Vyuziti jednotlivych tiskovych nakladatelt

V této Casti je provedena analyza tiskového trhu, jejimZ cilem je zjistit, které noviny
nebo Casopisy byly preferovany zadavateli reklamy na farmaceutické pripravky za
obdobi 2010-2018. Za sledované obdobi bylo celkové v tisku prezentovano
240 040 reklamnich sdéleni na farmaceutické pripravky. Pro tato reklamni sdéleni
bylo celkem vyuzito 481 rliznych novin nebo Casopisti. U vice neZ poloviny ¢asopist
nebo novin bylo jejich vyuziti velmi malé, za celé obdobi v nich nebylo uverejnéno
vice neZ 100 reklamnich sdéleni na farmaceutické pripravky. Jejich vyznam byl pro
zadavatele velmi maly.

Mnohem vét$i vyznam maji ¢asopisy a noviny, které byly naopak nejvice vyuZzi-
vany, ale i tak neni jejich zastoupeni vyrazné. U tiskovych tituli nelze rici, Ze by
néjaky tiskovy titul nebo skupina tituli byla vyrazné preferovana nez ostatni. Za-
stoupeni jednotlivych tituli je velmi vyrovnané mezi 20 nejvyraznéji zastoupenymi
tiskovymi tituly. Zastoupeni nejvice vyuzivaného casopisu, kterym byl Blesk pro
7eny, bylo pouze 2,05 %, to odpovidalo 4 919 reklamnim sdé&leni. Casopis MUSCLE
& FITNESS byl pro reklamni sdéleni druhym nejvice vyuzivanym, bylo v ném uve-
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fejnéno 4 546 sdéleni. Vice neZz 4 000 reklamnich sdéleni bylo jeSté uverejnéno
pouze v bezplatné distribuovanych novinach Metro. Poc¢ty reklamnich sdéleni a
odpovidajici zastoupeni 20 nejvice vyuzivanych ¢asopisti nebo novin piehledné
zobrazuje tabulka 10. Z téchto udajt lze jednoznacné rici, Ze zadavatelé reklamy

v

nemaji Zddny Casopis nebo noviny, ktery by vyrazné uprednostiiovali.

Tabulka 10 - Prehled 20 tiskovych nakladateli s nejvétsim poctem reklamnich sdéleni na
farmaceutické pripravky za obdobi 2010-2018

Nazev novin Pové et . | Zastoupeni | Nazev novin Pové et . | Zastoupeni
sdéleni sdéleni
Blesk pro Zeny 4919 2,05 % Blesk 2715 1,13 %
MUSCLE & FITNESS 4546 1,89 % Pravo 2704 1,13 %
Metro 4183 1,74 % Medical Tribune 2618 1,09 %
Vlasta 3343 1,39 % Chvilka pro tebe 2450 1,02 %
Tydenik Kvéty 3335 1,39 % Magazin Prava 2 387 0,99 %
Moje zdravi 3162 1,32 % Ona DNES 2243 0,93 %
TV magazin 2930 1,22 % Glanc 2216 0,92 %
Prekvapeni 2874 1,20 % Tina 2196 0,91 %
Sedmicka 2794 1,16 % Pestry svét 2086 0,87 %
Rytmus Zivota 2735 1,14 % Blesk magazin 1986 0,83 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Po bliz§im prozkoumani jednotlivych novin a ¢asopist, které patrily mezi 20 nejvice
vyuzivanych pro reklamni sdéleni ve sledovaném obdobi, 1ze jednoznac¢né fici, Ze
zadavatelé reklamy preferuji ¢asopisy pro uverejnéni reklamy. Mezi prvnimi 20
bylo totiz 17 ¢asopisti a pouze tii deniky. U deniki se zadavatelé reklamy soustiedi-
li predevsim na ty nejctenéjsi. Na zakladé prehledu nejctenéjsich denikd v prvni
poloviné roku 2018 v teoretické Casti v kapitole 1.2.3 lze zjistit, Ze tyto deniky patii-
ly mezi ¢tyfi nejCtenéjSi vtomto obdobi. U casopisii byla strategie zadavatell
odliSna. Ve sledovaném obdobi se zadavatelé reklamy zamérovali predevSim na
Casopisy urcené Zenam, konkrétné se jednalo o Casopisy Blesk pro Zeny, Vlasta,
Chvilka pro tebe, Ona dnes, Glanc, Tina. Lze tedy tici, Ze se snazili vyuZit vyhodu
Casopist, které umoznuji zacileni na urcité cilové skupiny (Clow a Baack, 2016).
Kvalita tisku v novinach je oproti ¢asopisim mnohem nizsi (Prikrylova a Jahodova,
2010), to mohl byt dalsi dlivod, pro¢ byly vyuzivany spisSe ¢asopisy. Oproti televizi a
radiu byl tisk vyuzivan nejméné, takze pro zadavatele reklamy mohlo byt vyhodnéj-
$i vyuzit casopisy, kde je delsi Zivotnost reklamniho sdéleni. Na rozdil od denniho
tisku se lidé k ¢asopistim totiZ vraceji opakované (Clow a Baack, 2016).
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Graf 22 - Vyuziti vybranych tiskovych tituli z pohledu péti nejvétsich zadavatela tiskové

reklamy
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Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 22 zobrazuje vyuziti vybranych tiskovych titulli u nejvétsich zadavateli tisko-
vé reklamy za celé sledované obdobi. Vyuziti jednotlivych tiskovych tituli bylo
podobné roztristéné jako z celkového pohledu spolecnosti. Jedinou vyjimkou je spo-
lecnost VALOSUN, které svou reklamni aktivitu vyrazné zaméfila na cCasopis
Sedmicka, kde uverejnila zhruba 13 % svych reklamnich sdéleni. Pro nejvétsi zada-
vatele tiskové reklamy také bylo shodné, Ze pro sva reklamni sdéleni nevyuZzivali
casopis MUSCLE & FITNESS, ktery byl celkového pohledu druhy nejvice vyuZivany.
Tento Casopis vyuzivaly predevsim jiné dvé spolecnosti, a to spole¢nost FIT-PRO
CZECH a REVA - SPORT. Obé tyto spoletnosti se zaméfuji na sportovni vyZivu a
dopliiky stravy (Fit-Pro.cz, 2019; Revasport s.r.o., 2017), takZe je pochopitelné, Ze
sva reklamni sdéleni uverejnily pravé zde. Spolecnost WALMARK méla u vSech vy-
branych tiskovych titul velmi nizké zastoupeni, aby bylo mozné zjistit pricinu, tak
na tuto spolecnost byla zamétena dalsSi pozornost. Nasledné bylo zjisténo, Ze tato
spolecnost sva reklamni sdéleni uverejiiuje ve velmi velkém mnozstvi denikii nebo
Casopist. Alespon jedno reklamni sdéleni uverejnila celkem ve 226 raznych tisko-
vych titulech. Dale bylo zjisténo, Ze Zadny denik nebo casopis nebyl vyrazné
preferovan. Nejvice sdéleni uverejnila v Olomouckém deniku, kde uvetejnila 1,15 %
svych reklamnich sdéleni uverejnénych v tisku. Dlivodem mtze byt, Ze se snaZzi za-
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sahnout celou Ceskou republiku, coZ vyZaduje umisténi reklamnich sdéleni do riiz-
nych novin (Clow a Baack, 2016).

Na zakladé zjiSténi z této podkapitoly 1ze konstatovat, Ze pokud zadavatelé re-
klamniho sdéleni volili jeji uverejnéni v televizi nebo radiu, tak volili predevsim
stanice s nejvétSim poctem posluchaci ¢i divaki. Jejich cilem bylo v tomto pripadé,
aby se reklamni sdéleni dostalo k co nejvice lidem. Pokud bylo reklamni sdéleni
uverejnéno v tisku, tak volili jeho uverejnéni predevSim v ¢asopisu. Denni tisk byl
vyuzivan v mensi miie. Pravdépodobné hlavnim diivodem takto vysoké preference
Casopisti oproti dennimu tisku pti propagaci léc¢ivych pripravki bude, Ze umoznuji
zacileni na tuzkou skupinu c¢tenart, jak bylo receno v teoretické ¢asti v kapitole
1.2.3. Tato kapitola se zamérila na zjiSténi, které televizni a radiové stanice a tiskovi
nakladatelé jsou nejvice vyuzivani pro reklamni sdéleni na farmaceutické piiprav-
ky. Ukolem dal$i kapitoly je zjistit, zda se reklamni aktivita na trhu farmaceutickych
pripravk méni béhem roku.

4.4 Sezonnost reklamnich sdéleni na farmaceutické pripravky (VO4)

V této podkapitole se pozornost zaméiuje na sezénnost reklamnich sdéleni na far-
maceutické pripravky béhem roku. V teoretické ¢asti bylo zjiSténo, Ze o sezénnosti
reklamnich sdéleni je rozhodovano v rdmci makroplanovani a je ovlivnéno poptav-
kou po produktu béhem roku (Kotler et al., 2013; Tyagi a Kumar, 2004). Nejprve je
provedeno srovnani sezénnosti v tradi¢nich médiich. Poté je sezénnost rozebrana
v kazdém jednotlivém médiu zvlast.

Nejprve je pozornost zamérena na rok 2018, protoZe v dobé zpracovani této pra-
ce se jednd o posledni ukonceny rok. Data o vyvoji poctu sdéleni v jednotlivych
mésicich béhem roku jsou tak velmi aktualni. Pozornost bude zaméfena na porov-
nani sezénnosti reklamnich sdéleni na farmaceutické pripravky v jednotlivych
médiich v roce 2018. Porovnani absolutnich poctli téchto sdéleni by bylo pro velmi
odliSné hodnoty v rliznych médiich nepraktické. Z tohoto diivodu byly pocty sdéleni
za jednotlivé mésice vyjadieny v procentudlnich hodnotach z celkového poctu sdé-
leni za rok. Diky tomu bylo moZné hodnoty za jednotlivé mésice 1épe porovnat,
vysledné hodnoty prezentuje graf 23. Zaroven ale nelze zavéry o sezénnosti farma-
ceutického trhu vznaset pouze na zakladé analyzy jednoho roku, z toho diivodu jsou
u jednotlivych médii vypocteny priimérné pocty reklamnich sdéleni v jednotlivych
mésicich za celé sledované obdobi.

Z grafu je na prvni pohled patrné, Ze v urcitych mésicich byl vyvoj sezénnosti
velmi podobny u vSech zkoumanych médii. Lze rici, Ze zadavatelé reklamnich sdé-
leni na farmaceutické pripravky se predevSim zaméruji na konec podzimu a na
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zimni obdobi. V tomto obdobi bylo v médiich zverejiiovano vétsi mnoZstvi reklam-
nich sdéleni. Mensi vyjimka je u tisku, kdy tento jev neni tak vyrazny, protoZe
reklamni aktivita farmaceutickych spole¢nosti je béhem prvnich deseti mésict
znacné vyrovnand. Nartst reklamni aktivity je zde vyrazny az v listopadu a prosinci.
U vSech sledovanych médii dochazelo vroce 2018 k poklesu reklamni aktivity
v obdobi letnich prazdnin v srpnu. U televize to miiZe byt zptisobeno jeji sezénnos-
ti, kdy béhem léta je niZ$i sledovanost, protoZe lidé travi vice casu venku
(Pelsmacker et al., 2018). To potvrzuji i data o sledovanosti televize za rok 2018,
kdy se lidé v srpnu na televizi divali primérné kolem tii hodin denné a naopak
v zimnich mésicich pres Ctyfi hodiny (Nielsen Admosphere, 2019a). Pro vSechna
sledovana média byl také shodny pokles poctu sdéleni v prosinci oproti listopadu.
To znamend, Ze u reklamy na farmaceutické piipravky se nepotvrdil predpoklad
z teoretické ¢asti z kapitoly 1.1.3, Ze béhem Vanoc dochdazi ke zvySeni poptavky po
reklamnim prostoru. Dlivodem miize byt, Ze v tomto obdobi dochazi ke zvyseni ce-
ny reklamniho prostoru a zaroven ke snizeni jeji efektivity (Kelley a Jugenheimer,
2008).

Graf 23 - Porovnani poctu sdéleni v televizi, tisku a radiu za jednotlivé mésice v roce
2018 v procentualnim vyjadreni z celkového poctu sdéleni
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Zdroj: vlastni zpracovani
Za jednu z pricin pro zvysSenou aktivitu reklamnich sdéleni v obdobi podzimu a zi-
my lze povaZovat, Ze v tomto obdobi je vysoky vyskyt nachlazeni a chiipek (Vl¢ek et
al,, 2014). V tomto obdobi tak lze predpokladat zvySeny zajem o 1éCivé piipravky a
vitaminy na posilnéni imunity. Podle vyzkumu z roku 2018 bylo zjisténo, Ze pii-
pravky na posileni imunity uZiva nékdy az 71 % dotazanych lidi. Také bylo zjiSténo,
Ze pripravky na lé¢bu chripky, nachlazeni nebo rymy nakupuje v 1ékarné 91 % do-
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tazanych a az 94 % dotazanych priznava, Ze se pii ndkupu necha alespon nékdy
ovlivnit reklamou (STEM/MARK, 2018a). Tyto vysledky vyzkumu jsou také podpo-
Feny statistikou o nejprodavanéjSich 1éc¢ivych pripravcich za rok 2016, ktera byla
predstavena v teoretické casti. Pravé pripravky vhodné na lécbu chripky nebo na-
chlazeni byly v tomto roce nejprodavanéjsi, konkrétné se jednalo o Paralen, Ibalgin
a Olynth (Sprinx Systems, a.s., 2017b). Nejvice reklamnich sdéleni na farmaceutické
pripravky bylo publikovano v televizi. TakZe dal$im dlivodem k vétsi reklamni akti-
vité v zimnich mésicich miiZe byt, Ze mira sledovanosti televize se béhem roku lisi.
V teoretické ¢asti v kapitole 1.2.1 bylo receno, Ze pravé v zimnich mésicich lidé sle-
duji televizi nejvice a vI1été naopak méné, protoZe travi vice Casu venku
(Pelsmacker et al., 2018).

Graf 24 - Sezonnost reklamnich sdéleni v roce 2018 u péti spolecnosti s nejvétsim poctem
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Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 24 zobrazuje sezénnost reklamnich sdéleni péti spolecnosti, které mély
v tomto roce nejvétsi pocet reklamnich sdéleni. Do grafu jsou zahrnuta reklamnf
sdéleni uverejnéna v televizi, radiu a tisku za celé sledované obdobi. Porovnani ab-
solutnich poctl téchto sdéleni by bylo pro odlisSné hodnoty u rtiznych spolec¢nosti
nepraktické. Z tohoto divodu byly pocty sdéleni za jednotlivé mésice vyjadieny
v procentudlnich hodnotach z celkového poctu sdéleni spolecnosti za rok. Diky to-
mu bylo mozné hodnoty za jednotlivé mésice 1épe porovnat. Na prvni pohled je
mozné vidét, Ze spoleCnosti Teva Pharmaceuticals CR, sanofi-aventis a Simply You
Pharmaceuticals soustiedi svou reklamni aktivitu predevsim na obdobi od listopa-
du do tinora a spole¢nosti WALMARK a CESKA LEKARNA HOLDING se soustiedi na
letni obdobi. Nejvyraznéji se sezénnost v reklamé projevuje u spolecnosti Teva
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Pharmaceuticals CR, jejiZ reklamni aktivita je od dubna do srpna velmi nizka. Mezi
volné prodejnymi 1éCivymi pripravky této spoleCnosti lze najit pripravky na lécbu
nachlazeni, kasle nebo vitaminy na posileni imunity (Teva, 2019). To mtzZze byt di-
vodem, pro¢ je jejich reklamni aktivita nejvyraznéjsi v podzimnich a zimnich
meésicich. Pravé v zimé a na konci podzimu je nejvétsi vyskyt nachlazeni a chiipek
(Viek et al, 2014). Hlavnim dfivodem pro¢ spole¢nosti WALMARK a CESKA
LEKARNA HOLDING soustfedi svou reklamni aktivitu na letni obdobi, mizZe byt, ze
je zde nizka reklamni aktivita ostatnich spolecnosti. Z toho dlivodu mitiZe byt re-
klama v tomto obdobi pro tyto spolecnosti vyhodnéjsi.

Graf 25 - Primérny pocet reklamnich sdéleni odvysilanych v televizi za jednotlivé mésice
v obdobi 2010-2018
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Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 25 zobrazuje pocty odvysilanych reklamnich sdéleni v jednotlivych mésicich za
celé zkoumané obdobi v televizi. Nejvyssi pocet reklamnich sdéleni byl ve zkouma-
ném obdobi uverejnén v unoru, jednalo se primérné o 48 020 sdéleni. Naopak
nejnizsi pocet sdéleni byl vysilan v dubnu, kdy bylo vysilano priimérné pouze 16
601 sdéleni, coz je priblizné pouze jedna tretina oproti Unoru. Z poctu vysilanych
sdéleni za jednotlivé mésice je patrné, Ze zadavatelé reklamy na farmaceutické pri-
pravky se soustiedi predevSim na obdobi podzimu a zimy, konkrétné se jedna o
mésice Fijen, listopad, prosinec, leden a tnor. V téchto mésicich je vyssi prlimérna
délka sledovanosti nez v ostatnich mésicich (Nielsen Admosphere, 2019a). Celkové
bylo za téchto pét mésicii primérné odvysilano 222 761 sdéleni, coz je 58,40 %
z primérného poctu sdéleni odvysilanych za cely rok ve sledovaném obdobi. Pri-
mérné bylo vtéchto mésicich odvysilano ptres 44 500 sdéleni. Zbylych 41,60 %
z primérného poctu sdéleni odvysilanych ro¢né bylo odvysilano v sedmi mésicich
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od brezna do zari. V téchto mésicich bylo priimérné odvysilano pouze kolem 22 650

sdéleni.

Druhym zkoumanym médiem je radio. Pocty odvysilanych reklamnich sdéleni
v jednotlivych mésicich prehledné zobrazuje graf 26. Nejvice reklamnich sdéleni
bylo v radiu odvysilano v mésici kvétnu, v tomto mésici bylo odvysilano primérné
8177 sdéleni. Podobné jako u televize byla vysSi aktivita reklamnich sdéleni
v mésicich od fijna do inora. Naopak nejméné reklamnich sdéleni bylo odvysilano
v obdobi letnich prazdnin v ¢ervenci a srpnu, kdy byla odvysilana priblizné pouze

tretina sdéleni oproti zimnim mésictim.

Graf 26 - Priimérny pocet reklamnich sdéleni odvysilanych v radiu v jednotlivych mési-
cich za obdobi 2010-2018
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Graf 27 - Primérny pocet reklamnich sdéleni publikovanych v tisku za jednotlivé mésice
za obdobi 2010-2018
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Poslednim médiem, které je v rdmci této prace zkoumano, je tisk. Pocty sdéleni za
jednotlivé mésice béhem zkoumaného obdobi od 2010-2018 zobrazuje graf 27.
Vlednu bylo vtisku primeérné publikovano 1 788 sdéleni. Oproti lednu bylo
v dalsich ctyrech mésicich publikovano vétsi mnozstvi sdéleni, kdy se jejich pri-
mérné mnozstvi pohybovalo mezi 2 255 aZ 2 515 sdéleni mési¢né. V dalSich
mésicich doslo jako u ostatnich médii k poklesu poctu sdéleni. Pocet sdéleni stoupl
az v zari, kdy bylo publikovano 2 040 sdéleni. Tradi¢né nejvice sdéleni bylo mési¢né
publikovano v poslednich trech mésicich v roce, kdy bylo kazdy mésic publikovano
vice neZ 2 800 sdéleni.

Tato ¢ast se zamérila na analyzu sezénnosti reklamnich sdéleni na farmaceutické
pripravky. Odpovédi na VO4 je, Ze masmedialni aktivita na trhu farmaceutickych
pripravkd se béhem roku méni. Nejvice reklamnich sdéleni bylo ve sledovaném
obdobi zvefejnovano na konci podzimu a v zimé. Lze tedy predpokladat, Ze je to
zplsobeno tim, Ze v tomto obdobi se zvysuje poptavka po 1éc¢ivych pripravcich, a to
predevsim z divodu chiipek a nachlazeni. Pravé u pripravki, po kterych se poptav-
ka béhem roku méni, jsou makroplanovaci rozhodnuti velmi dilezita (Lamb et al.,
2008). Zaroven se zde nepotvrdil predpoklad z teoretické casti, Ze vanocni svatky
maji vyrazny vliv na vyvoj sezénnosti reklamni aktivity béhem roku (Kelley a Ju-
genheimer, 2008). Na vyvoj sezénnosti u televize mohla mit také vliv to, Ze pravé
v zimnich mésicich ji divaci vénuji nejvice c¢asu (Nielsen Admosphere, 2019b;
Pelsmacker et al.,, 2018). Diky spravnému rozloZeni reklamy je mozné dosahnout
jejlho maximalniho efektu (Kotler et al., 2013). Pravé otdzkou, zda ma pocet re-
klamnich sdéleni vliv na bilan¢ni sumu spolec¢nosti, se zabyva dalsi kapitola.

4.5 Analyza zavislosti mezi bilan¢ni sumou a po¢tem sdéleni (VO5)

V této Casti byla provedena analyza zavislosti mezi finan¢ni situaci a poctu odvysi-
lanych sdéleni. Tato analyza byla provedena pouze na malém vzorku spolecnosti,
jelikoZ nebylo mozné provést tuto analyzu na vSech spole¢nostech, které za sledo-
vané obdobi uverejnily reklamni sdéleni. Spole¢nosti byly nejprve rozdéleny na
malé, stredni a velké na zakladé pravidel kategorizace ucetnich jednotek stanove-
nych v zakoné o Ucetnictvi. Z téchto kategorii byly poté nahodné vybrany vzdy Ctyfti
spolecnosti. Lze tedy Fici, Ze se jedna o ndhodny stratifikovany vybér. Jeho vyhodou
je, Ze zajistil vyssi reprezentativnost zkoumaného vzorku nez prosty ndhodny vybér
(Kozel et al,, 2011). Nasledné byla u kazdé spolecnosti zjiSténa bilan¢ni suma a cel-
kovy pocet reklamnich sdéleni v televizi, radiu a tisku za obdobi 2010-2017. Rok
2018 musel byt z analyzy v ramci této vyzkumné otdzky vynechdan, protoZe nebylo
moZzné zjistit bilan¢ni sumu v tomto roce, jelikoZ spole¢nosti jesté nemély zverejné-
ny vykazy za rok 2018. Pro korela¢ni analyzu byly seCteny vzZdy bilan¢ni sumy
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jednotlivych spolecnosti vdaném roce a také pocty sdéleni, které odvysilaly
v daném roce v televizi, radiu a tisku. Poté bylo moZné zjistit korelani koeficient a
p-hodnotu.

Graf 28 - Porovnani celkového poctu sdéleni a celkové bilan¢ni sumy vSech 12 vybranych
spolecnosti v obdobi 2010-2017
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Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 28 zobrazuje porovnani celkového poctu sdéleni a celkové bilan¢ni sumy vSech
12 vybranych spole¢nosti v obdobi 2010-2017. Na prvni pohled je patrné, Ze zde
pravdépodobné nebude zjisténa néjaka zavislost. Tento predpoklad potvrdil i vy-
sledny korelacni koeficient, jehoz hodnota byla - 0,0209. Zaroven zde byla zjiSténa
velmi vysoka p-hodnota, jejiZ hodnota byla 0,96. CoZ znamena, Ze velmi vysoce pie-
krocila 5 % hladinu statistické vyznamnosti, jejiZ hrani¢ni hodnota je 0,05.

Na zakladé vysledného korela¢niho koeficientu lze fici, Ze zde neni linedrni zavis-
lost mezi témito proménnymi. Jak bylo fefeno v kapitole 3.2, tak korelacni
koeficient méri pouze linedrni zavislost (Walker, 2013), takze zde miiZe byt jiny typ
zavislosti, kterou pomoci tohoto koeficientu nelze zjistit. Dalsim diivodem, proc zde
nebyla prokazana linearni zavislost, milize byt, Ze bilancni suma se v pribéhu let
zasadné neméni, a to zvlasté u velkych spole¢nosti, protoZe se v ni odrazi nahroma-
dény majetek spoleCnosti za celou dobu jeji existence. Dale také neni mozné urcit,
co bylo cilem reklamni aktivity spole¢nosti. Jak bylo feCeno v teoretické Casti
v kapitole 1.1.1, tak reklama nemusi mit pouze ekonomické cile. Reklama miize mit
psychologické parametry a jejim cilem miize byt napriklad zména image znacky
nebo produktu, zvySeni povédomi o znacce nebo produktu a stabilizace postaveni
spoleCnosti ve verejném minéni (Vysekalova a MikeS, 2007). Jak bylo receno
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v teoretické Casti v kapitole 1, tak efekt reklamy se nemusi projevit okamzité, ale
muZe se projevit se zpozdénim (Vastikova, 2008), coz muze byt pric¢inou, proc se
nepodarilo prokazat zavislost. Dale byla zamérena pozornost na jednotlivé katego-
rie spoleCnosti, aby bylo moZné urcit, zda je toto zjiSténi platné u vSech spolec¢nosti
bez rozdilu v jejich velikosti. Dalsim diivodem k analyze jednotlivych kategorii bylo,
Ze na soucet bilan¢nich sum a poctu sdéleni maji nejvétsi vliv velmi vysoké hodnoty

spole¢nosti z kategorie velké.

Graf 29 - Porovnani celkového poctu sdéleni a celkové bilan¢ni sumy u spolec¢nosti z ka-
tegorie velké v obdobi 2010-2017
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Zdroj: vlastni zpracovani
Nejprve byla provedena analyza zavislosti u spolecnosti, které podle kategorizace
ucetnich jednotek lze zaradit mezi velké. Graf 29 zobrazujici soucty pocti sdéleni a
bilan¢nich sum téchto spole¢nosti je velmi podobny tomu predchozimu. Pravdépo-
dobné zde bude dosazeno i podobnych hodnot korela¢niho koeficientu a p-hodnoty.
Na zakladé korelacniho koeficientu, ktery dosahl hodnoty - 0,31984, lze fici, Ze se
jedna o slabou zapornou linearni zavislost. CoZ by znamenalo, Ze s rostouci bilan¢ni
sumou klesa pocet reklamnich sdéleni nebo naopak, protoze korelacni koeficient
neurcuje smér zavislosti. ZjiSténa p-hodnota byla 0,44, coZ znamena, Ze vyrazné
pirekrocila hodnotu 0,05. Z toho diivodu nebyla korelace prokazana, nebot je statis-

ticky nevyznamna.

Graf 30 zobrazuje porovnani poctu sdéleni a celkové bilan¢ni sumy u spole¢nosti
z kategorie stfedni v obdobi 2010-2017. Tento graf je od ptredchozich grafi na prv-
ni pohled odlisny, takze se da oCekavat i odliSna hodnota korela¢niho koeficientu.
Korelac¢ni koeficient zde dosahl hodnoty 0,61550. Hodnota korelacniho koeficientu
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je na hrané mezi stiedni a silnou zavislosti, 1ze tedy Fict, Ze je zde linearni zavislost
mezi bilan¢ni sumou a poctem reklamnich sdéleni. ZjiSténa p-hodnota byla 0,10,
takZe prekrocila hodnotu 0,05, coZ znamena, Ze zjiSténou korelaci nelze prokazat.
Diivodem miiZe byt nedostatecné mnozstvi dat, protoZe s rostoucim mnozstvim dat
p-hodnota klesa (Walker, 2013). Pokud by vSak byla zvolena 10% hladina vyznam-
nosti, ktera ma hrani¢ni hodnotu 0,1, tak by zjisténa p-hodnota byla shodna s touto
hodnotou. I kdyby bylo mozZné zjiSténou korelaci prokazat, tak nelze urcit, zda riist
bilan¢ni sumy umoziuje vyssi reklamni aktivitu nebo naopak vyssi reklamni aktivi-
ta zvysi majetek spolecnosti. Stifedni spole¢nosti maji oproti velkym spole¢nostem
mnohem niz$i majetek, a tak se v bilan¢ni sumé muze projevit i mensi zvySeni trzeb
zplisobené vyssi reklamni aktivitou. Také je mozné, Ze zvySeni majetku téchto spo-
le¢nosti jim umozni vétsi investice do reklamy, coZ se projevi narlistem poctu
sdéleni. U velkych spole¢nosti toto nemusi byt podstatnym faktorem, protoZe i pies
sniZeni majetku si mohou dovolit stejnou nebo dokonce vy3si reklamni aktivitu. U
velkych spolec¢nosti mize hrat roli také to, Ze pii velkych investicich do reklamy

jsou schopni dosahnout niZsi ceny za jedno reklamni sdéleni.

Graf 30 - Porovnani celkového poctu sdéleni a celkové bilan¢ni sumy u spolecnosti z ka-
tegorie stredni v obdobi 2010-2017
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Graf 31 zobrazuje porovnani poctu sdéleni a celkové bilan¢ni sumy u spolecnosti z
kategorie malé v obdobi 2010-2017. Na zakladé grafického zobrazeni je vidét, Ze
v nékterych letech je vyvoj obou hodnot podobny, ale v dalsich letech zase rozdilny.
Korelac¢ni koeficient zde dosahl hodnoty 0,67945. ZjiSténa p-hodnota byla 0,06, tak-
ze prekrocila hodnotu 0,05, coZz znamenad, Ze zjiSténou korelaci nelze prokazat.
Pokud by vsak byla zvolena 10% hladina vyznamnosti, kterd ma hrani¢ni hodnotu
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0,1, tak by zjisténa p-hodnota byla nizZsi, coz by znamenalo, Ze 1ze korelaci prokazat.
Diivodem vysoké p-hodnoty mize byt nedostatecny vzorek dat. Na zakladé hodnoty
korelacniho koeficientu lze fici, Ze se jedna o pomérné silnou linearni zavislost mezi
bilan¢ni sumou a poc¢tem sdéleni téchto spole¢nosti.

Graf 31 - Porovnani celkového poctu sdéleni a celkové bilan¢ni sumy u spolecnosti z ka-
tegorie malé v obdobi 2010-2017
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Nejsilngjsi linearni zavislost mezi bilan¢ni sumou spolec¢nosti a poftem reklamnich
sdéleni byla zjiSténa pravé u malych spolec¢nosti. Jednou z pri¢in mize byt, Ze tyto
spolecnosti maji vétSinou velmi omezeny rozpocet, a tak s rlistem majetku si mo-
hou dovolit zvysit investice do reklamy, coZ se pak projevi v poCtu reklamnich
sdéleni. Také je mozné, Ze zvySeni reklamni aktivity se vyrazné projevi na zvySeni
jejich majetku. U velkych spolec¢nosti to nemusi byt vyrazné, protoze vétSinou maji
nashromazdény velky objem majetku z minulych let, a tak se zmény v jednom roce
nemusi vyraznéji projevit. DalSim diivodem miZe byt, Ze malé spole¢nosti se mo-
hou u reklamy vice zamétovat na ekonomické cile. Mezi ekonomické cile reklamy
napriklad patfi zvySeni zisku nebo obratu (Vysekalova a Mikes, 2007).

Tato Cast se zabyvala analyzou zavislosti mezi souctem bilan¢ni sumou a celko-
vym poctem reklamnich sdéleni v televizi, radiu a tisku. Odpovéd’ na VOS5 je, Ze se
nepodarilo prokazat zavislost mezi po¢tem odvysilanych reklamnich sdéleni a bi-
lan¢ni sumou. Pri celkové analyze, kde byly zastoupeny spolecnosti riiznych
velikosti, se nepodaftilo prokazat linearni zavislost. Jednim z dGvodi mtzZe byt, Ze
zde plisobi také jiné efekty, které zde nebyly zahrnuty. Také je mozné, Ze je zde jiny

druh zavislosti, ktery pouzita metoda nebyla schopnad odhalit. ProtoZe na soucty
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jednotlivych proménnych mély vyrazny vliv hodnoty velkych spole¢nosti, byla na-
sledné zkoumana linearni zavislost pro kazdou kategorii zvlast. Na zaklad€ analyzy
zavislosti u jednotlivych kategorii bylo zjisténo, Ze nejvétsi linearni zavislost je u
malych spole¢nosti. U této kategorie také bylo mozné prokazat korelaci na zakladé
p-hodnoty, ale pouze pti zvoleni 10% hladiny vyznamnosti. Pomérné silna byla také
zavislost u stfednich spole¢nosti. Zde ale nebylo moZné korelaci prokazat, protoze
byla prekrocena hladina vyznamnosti. Divodem miiZe byt maly vzorek dat, kdy u
vétSiho vzorku dat dochazi ke sniZeni p-hodnoty (Walker, 2013). PouZita metoda
neumoznuje urCit smér zavislosti, takZe neni mozné tici, zda vys$si bilan¢ni suma
umozni zvySeni reklamni aktivity, nebo zda je tomu naopak. Jednim z moznych di-
vodl, pro¢ byla zavislost zjisténa pravé u malych spolecCnosti, je, Ze nemaji
nashromazdény velky objem majetku z minulych let, takZe i mensi zmény prodeji
se vyraznéji projevi na jejich bilan¢ni sumé. NavysSeni majetku miiZe mit u téchto
spolenosti vyrazny vliv, na to, kolik si mohou dovolit investovat do reklamnich
aktivit.
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Zavér

Tato prace se zabyvala analyzou masmedialni komunikace v obdobi 2010-2018 na
trhu 1écivych pripravki v prostiedi tradi¢nich masovych médii. Jejim cilem bylo
analyzovat vyvoj a rozdily masmedialni komunikace farmaceutickych spolec¢nosti
ve sledovaném obdobi v tradi¢nich médiich. K tomuto Ucelu byla vyuzita popisna
statistika a jeji metody, dale zde byla pouzita metoda korela¢ni analyzy, diky nimzZ
bylo mozné zjistit zavislost mezi urcitymi proménnymi. Cil prace byl naplnén pro-
strednictvim ziskani odpovédi na stanovené vyzkumné otazky.

Vypracovanim prvni vyzkumné otazky bylo zjiSténo, Ze masmedialni komunikace
farmaceutickych spolecnosti v prostiedni tradi¢cnich médii vyrazné nartsta. Rostl
jednak pocet sdéleni a zaroveii celkovy odvysilany ¢as reklamnich sdéleni v radiu a
televizi. Hlavni vliv na to ma predevsim televize, kde byl narlist poc¢tu sdéleni nejvy-
raznéjsi. To pravdépodobné souvisi s tim, Ze televize je nejrozsirenéjSim a
nejpopularnéjsim médiem v Ceské republice (Nielsen Admosphere, 2018a; Karli¢ek
a Kral, 2011). Také 1ze s velkou pravdépodobnosti predpokladat nartist reklamnich
sdéleni na farmaceutické pripravky i v nadchazejicich letech. Z téchto zjiSténi Ize
také usoudit, Ze tradicni masova média jsou stale dileZitou soucasti marketingové

komunikace i pfes rozvoj novych médii a technologii.

Druha vyzkumna otazka se zamérila na zadavatele reklamnich sdéleni. Na zakla-
dé zjisténi ucinénych v této Casti bylo mozné identifikovat spole¢nosti, které mély
ve sledovaném obdobi nejvétsi podil masmediadlni komunikace. Zaroven zde bylo
zjiSténo, Ze vétSina spoleCnosti preferuje pouze jedno médium, kde uskuteciiuje
podstatnou ¢ast své masmedialni komunikace. Pouze dvé spole¢nosti mély vyrazny
podil masmedialni komunikace ve vSech sledovanych médiich, ale v poslednich le-
tech to jiz neplatilo.

Ve treti vyzkumné otazce byla pozornost zameérena na konkrétni televizni a radi-
ové stanice a tiSténé tituly. Vtéto Casti bylo zjiSténo, které televizni a radiové
stanice a tiskové tituly jsou farmaceutickymi spole¢nostmi nejvice vyuzivany. Na
zakladé téchto zjisténi, l1ze tici, Ze farmaceutické spolecnosti vyuzivaji predevsim
televizni a radiové stanice, které patii k nepopularnéjsim a nejvice sledovanym.
Bylo zjiSténo, Ze u televize pravdépodobné cili na celou populaci. U radia byly nej-
vyuzivanéjsi radiové stanice urcené pro vékovou skupinu zhruba od 30 do 60 let.
Situace u tiskovych tituld byla odlisna, protoZe zde byly vyuzivany predevsim caso-
pisy s uzsi cilovou skupinou. Pravé schopnost segmentace cilové skupiny je nejvétsi
vyhodou casopist (Clow a Baack, 2016; Karlicek a Kral, 2011; Prikrylova a Jahodo-
va, 2010). Farmaceutické spolecnosti se tedy snazi cilit na urcitou cilovou skupinu,
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a k tomu vyuzivaji predevsim cCasopisy pro Zeny a také Casopisy pro lidi zabyvajici
se zdravym Zivotnim stylem.

Ctvrta vyzkumna otazka byla zaméiena na sezénnost reklamnich sdéleni. Bylo
zde zjiSténo, Ze nejvice reklamnich sdéleni bylo inzerovano v zimnich a podzimnich
mésicich, coz pravdépodobné souvisi s tim, Ze v tomto obdobi je vyssi poptavka po
farmaceutickych pripravcich z divodu nachlazeni a chripek. Naopak nejméné sdé-
leni bylo vysilano v letnich mésicich, coZ bylo shodné pro vSechna sledovana média.
Avsak nejvyraznéjsi to bylo u televize, kde mohlo hrat roli také to, Ze televize je

v pribéhu téchto mésici méné sledovana.

Posledni vyzkumna otazka se zabyvala analyzou zavislosti mezi bilan¢ni sumou
spole¢nosti a poc¢tem reklamnich sdéleni. Pfi analyze vybéru spole¢nosti, ktery za-
hrnoval spole¢nosti riznych velikosti, vSak nebyla zjiSténa linedrni zavislost mezi
témito proménnymi. CoZ mlZe byt zplisobeno tim, Ze zde plsobi také jiné efekty,
které nebyly zkoumany, nebo zde existuje jiny typ zavislosti nez linearni. Linearni
zavislost byla zjiSténa pouze pti analyze jednotlivych kategorii, a to u kategorie spo-
le¢nosti stifedni a malé, kde byla zavislost nejvyraznéjsi. Pouze u malych spole¢nosti
bylo moZné prokazat korelaci na zakladé p-hodnoty, ale pouze pfti zvoleni 10% hla-
diny vyznamnosti. Korela¢ni analyza zaroven vSak neumoZiuje urcit smér této
zavislosti. Hlavnim diivodem, pro¢ byla zavislost zjiSténa pravé u téchto kategorii
spolecnosti, mlZe byt, Ze bilan¢ni suma obsahuje souhrn nashromazdéného majet-
ku za celou dobu existence spolecnosti. Tim padem se u velkych spole¢nosti nemusi
mensi zmény v jednotlivych letech vyraznéji projevit.

Zavéry ziskané v ramci této praci nelze zobecnovat na celkovou medialni aktivitu
farmaceutickych spole¢nosti, a to z diivodu, Ze zde byla zkoumana pouze tradi¢ni
média. DalSim omezenim provedeného vyzkumu je vyuziti dat z pevné ohranicené-
ho obdobi, a to z obdobi mezi roky 2010 aZ 2018 vcetné. ZjiSténé vysledky také
nelze aplikovat na jiny trh nez na farmaceuticky trh v Ceské republice. Odli$né trhy
se mohou chovat jinym zplisobem, protoze nabizené produkty na téchto trzich mo-
hou mit odliSné vlastnosti, jinou cilovou skupinu. Také spolecnosti ptlisobici na
téchto trzich mohou mit stanovené jiné cile a ocekavani od masmedialni komunika-
ce. Na analyzu a hodnoceni vysledk dosazenych v ramci tohoto vyzkumu miize
mit také vliv subjektivni postoj a hodnoceni autora. Vysledky, jichZ bylo dosazeno
pomoci korela¢ni analyzy, neni mozné se stoprocentni presnosti aplikovat na ja-
koukoliv spole¢nost, ktera plisobi na farmaceutickém trhu.

Zjisténé vysledky mohou byt uZitecné predevSim pro pracovniky farmaceutic-
kych spolecnosti, ktefi se zabyvaji marketingovou komunikaci. Dale mohou byt

piinosné pro medialni agentury. Pro farmaceutické spole¢nosti mizZe byt pfinosné
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zjisténi, Ze tradi¢ni média jsou stale vyuZivdna pro masmediadlni komunikaci, a to
srostouci tendenci. Takze je dulleZzité jim stale i v dnesni dobé vénovat pozornost.
Pro manazery malych farmaceutickych spole¢nosti miize byt dilezité zjisténi line-
arni zavislosti mezi bilan¢ni sumou a poctem reklamnich sdéleni.

JelikoZ se provedeny vyzkum zabyval pouze tradi¢nimi médii, bylo by v dalSim
vyzkumu vhodné zaméfrit se také na reklamni sdéleni v prostiedi ostatnich médii,
ktera zde nebyla zkoumana. PfedevsSim u analyzy masmedialni komunikace v pro-
stredi internetu by velkou prekazkou bylo ziskani kompletnich dat. V internetovém
prostiredi by pravdépodobné bylo velmi obtiZné monitorovat vSechny mozné druhy
internetové reklamy, a ziskat tak data o vSech reklamach. Pokud by se to vSak poda-
rilo, tak by pak vznikl kompletni ptehled o vyvoji masmedialni komunikaci na trhu
1éc¢ivych pripravki. DalsSim smérem k moznému vyzkumu je také zkoumani medial-
ni aktivity jednotlivych subjekti a efektivity masmedialni komunikace ve vztahu
k ekonomickym ukazatelim podniku. JelikoZ zde se zkoumaji pouze tradi¢ni maso-
va média, nelze ztoho usoudit kompletni zjisSténi o medidlni aktivité téchto
subjektii. Také by bylo vhodné vyuziti pokrocilejsich statistickych metod a postupij,
to by umoznilo komplexné;jsi analyzu a podrobné;jsi zjiSténi o tomto trhu.
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Prilohy

Priloha 1 - Bilan¢ni sumy v tisicich K¢. v jednotlivych letech 2010-2017

Velké ucetni

Sanofi-aventis,

Pfizer, s.r. 0.

Johnson & Jo-

Sandoz s.r.o.

jednotky S.T. 0. hnson, s.r.o.
2010 3110025 3002 322 1460 187 971 242
2011 3167169 2884 892 1302573 948 756
2012 3297 462 2647765 1336 865 956 944
2013 2694061 2811782 1838393 1003 329
2014 2 347 996 2921640 1876034 1192 749
2015 2635141 1936 833 1752287 1238 466
2016 2864078 2050 852 1638 447 983 636
2017 3209 694 2549070 1919573 1077 194
Stredni cetni SVUS Pharma Noventis s.r.o. PhaNflfll:ll;:zl\:;gals OMEGA
jednotky a.s. 1.0, PHARMA a.s.
2010 246 957 202 830 29778 113918
2011 294 178 233 351 47 472 101 783
2012 288 878 223 806 64 938 152 999
2013 290 665 236921 71119 168 609
2014 298 299 214 737 109 289 194 417
2015 278 757 213178 117 838 203 873
2016 291 248 205 027 141783 198 023
2017 293574 210336 167 998 204 730
M?:;:;f;“' PURU:;:'EDA' i"PHﬁ':'.ﬂ.S”" SILVITA, s.r.o. Kitl s.r.o.
2010 27072 18 860 14 402 4374
2011 24 570 20084 16 014 3711
2012 22 800 29504 16 866 3972
2013 20536 38 708 14 872 6161
2014 20670 39612 14 044 12 363
2015 21077 36 769 14 194 14 422
2016 21417 28 349 12 885 18 605
2017 22573 29786 13733 22 525

Zdroj: (Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky, 2019), vlastni zpracovani
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