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Uvod

Milan Kundera ve své knize Nesmrtelnost uvedl myslenku, kterd vystihuje
dnesni dobu do nejmensiho detailu. ,,Byt absolutné moderni... svét povrchnosti,
pohodli, obchodu, reklamy, blbé masové kultury, ktera mlati lidem do hlav sva
melodramata, svét konvenci.“! Lépe by podle m& dnesni doba nemohla byt
popséna. Ze vSech stran je na nds vyvijen tlak, jak bychom méli vypadat, jak
bychom se méli chovat, a vétsi vahu ma nazor naseho okoli nez nas vlastni. Bohuzel
je pro vétSinu z nas prakticky nemozné se tomuto tlaku vyhnout. Proc? Protoze
tento spolecensky tlak je dan predev§im masmédii a socidlnimi sitémi, které se staly
neodlucitelnou soucasti naseho zivota. Jen malokdo v dne$ni dobé nepouziva
socialni sité nebo se nediva na televizi. A pravé odtud se bere vSechna ta konvence.
Denné mizeme vidét reklamu na kazdém kroku, a proto je naprosto nadlidsky kol

nebyt néjakym zplisobem ovliviiovan.

Prace dentalni hygienistky je také velmi uzce spjata s produkty, znackami a
prodejem. Kazda dentalni praxe poskytuje zdravotnické sluzby, ale je zaroven
podnikatelsky subjekt, ktery ma za cil co nejvyssi zisk. Proto se dentélni
hygienistka ocitda v prostfedi, které pro ni nemusi byt zrovna zpohledu
profesionality oboru piijemné. Marketing nejsou pouze reklamy v televizi ¢i na
sociadlnich sitich, pracovnici v dentalnich praxich se s nim pfimo dostdvaji do
kontaktu uz v ordinaci pfi prvnim setkani. I tento moment muize byt pro pacienta
zasadni v rozhodovani, zda bude danou dentalni ordinaci navstévovat a bude vérit
nasSim radam, nebo si spiSe vybere sluzbu a produkt jinde. V ordinaci dentalni
hygieny ¢i zubniho 1ékaie se neprodavaji pouze dentalni pomticky, ale predevsim
sluzby. Je pouze na pracovnikovi, zda pacient nabizené sluzby vyuZije i pfiste.

Proto je marketingova komunikace pro sluzby zasadni.

! KUNDERA, Milan. Nesmrtelnost: roman. Vydani ¢tvrté. Brno: Atlantis, 2016. ISBN 978-80-7108-362-7
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Cilem mé bakalaiské prace je zjistit, jak na pacienty reklama pisobi a
stanovit, ktery z motivli pouzivanych v reklamach na dentalni pomtcky zaujme a
piiméje ke koupi vice respondentti. DalSim cilem je zjiSténi, jak velky vliv maji na
mladsi generaci socialni sité, které jsou v dnesni dobé jednim z hlavnich nastroji
marketingové komunikace firem. Stejné tak je pro mé budouci zaméstnani dentalni
hygienistky zasadni zjisténi, do jaké miry pacienti divetuji odbornikiim a do jaké

miry se podle jejich radami idi.



1 Teoreticka ¢ast

1.1 Marketing

Pokud si udélame maly vylet do starovékého Recka, mtizeme si popovidat
s Epikurem, ktery se jako jeden z prvnich filozoft zabyval uspokojovanim lidskych
potieb. Kdzal, Ze dosdhnout dusevniho klidu a §tésti Ize predevsim diky slasti®. A

prave o uspokojovani lidskych potieb se toci cely marketing.

Moderni marketing je pfedevSim zalozen na vyzkumu trhu, prodeje vyrobku
a sluZzeb. S nimi se tedy snazi marketing nasledné dal obchodovat s cilem co
nejvyssiho zisku. To potom vytvaii trh.> Nadefinovat si jednu ptesnou definici
marketingu je velmi t€zké, mnoho autord na to pohlizi riznymi hledisky, a proto
jedna definice neni mozna. Pro ilustraci jsem vybrala definici od Philipa Kotlera.:
., Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co potrebuji a pozaduji prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych

vyrobkii s ostatnimi. ***

Samotny marketing je velmi dynamicky obor, ktery se neustile vyviji
pfedevS§im vlivem rozvoje technologii. Ty se zdokonaluji na podnét zvySeni
komunikacnich prostfedkt, takze tradi¢ni nastroje marketingu se presunuly

z letackli a e-mailii na jiz zmin&né socialni sité.’
1.1.1 Marketingovy mix

Marketing jako jeden ze =zakladnich principli pouzZiva tak zvany
marketingovy mix, ktery muzeme nadefinovat jako souhrn c¢tyf zakladnich
marketingovych nastrojl, jez se vyuZzivaji k dosaZeni vyty€eného cile. Mzeme je

oznacit jako 4P — zanglického product, price, place a promotion. Teorie

2 DE BOTTON, Alain. Utécha z filozofie. Zlin: Kniha Zlin, 2010. Tema (Kniha Zlin). ISBN 9788087162934

3 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [12. vyd.]. Pfelozil Tomas JUPPA. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. str. 44

4 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [12. vyd.].str 44.

5 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [12. vyd.] str. 43
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marketingového mixu je zndma uz od roku 1960 a byla vyslovena profesorem Jerry

McCarthym. Tuto teorii ndsledné& zpopularizoval Philip Kotler.®

Zakladem této teorie jsou tedy 4 prvky, pfiznacné vSechny zacinajici
pismenem P: Za prvé produkt (ang.: product), tedy v podstaté¢ vse, co firma
klientovi nabizi, at’ uz se jedné o vyrobek nebo sluzbu. S produktem neodmyslitelné
souvisi kvalita, design, znacka, zaruka a mnoho dal$iho. Druhou soucésti 4P je cena
(ang.: price), kterd je vyjadiena ve financnich prostiedcich, jez klienti za dany
vyrobek ¢i sluzbu poskytnou za ucelem uspokojeni svych potieb. Dilezitost tohoto
prvku nachazime v tom, ze jako jedina poskytuje firm¢ zisk. Pii tvorbé ceny je
dalezité pozorovat nékolik aspektl, které by kone¢nou cenu mély utvaret. Na
prvnim misté se jednd o naklady vytvoiené pii vyrobé a hodnotu, kterou vnimé sam
zdkaznik za dany vyrobek/sluzbu. Dal§im aspektem je konkurencni prostiedi a
celkova poptavka. Tieti misto v 4P zaujimd misto (ang.: place), predstavujici
prostfedi, kde bude dany produkt nabizen, a cas, kdy a v jakém mnozstvi
promotion). Jednoduse by se dalo fici, ze se jedna o proces, jak se klient o produktu
dozvi. Zakladem propagace je popsat produkt tak, aby si klient ve vysledku myslel,
ze tento produkt potiebuje, coz ho podniti k jeho koupi. Soucésti propagace jsou
také Public Relations, které se staraji o dobré jméno firmy. M¢éli by pfispét

k budovani vztahu firma-zdkaznik, coz je obvykle dlouhodoba prace.’

1.1.2 Marketingova komunikace

Obecné mizeme komunikaci definovat jako pienos urcitého sdéleni od
zdroje k pfijemci. Nejde pouze o komunikaci mezi firmou a klientem, ale také mezi
firmou a zaméstnanci, obchodnimi partnery nebo jinymi firmami, s kterymi dana

spolecnost spolupracuje.

¢ PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela piepracované vydani. Praha: Grada Publishing, 2019.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0787-2, str.: 16
7 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [12. vyd.] str.: 632
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Komunikaéni proces sestavd ze zakladniho modelu, ktery obsahuje
8 komunikacnich prvkl: zdroj komunikace, sdé€leni, zakddovani, pienos,

dekodovani, pijemce a zpétna vazba. ® (Obrdazek ¢.1)

Zdroj je nejcastéji skupina lidi nebo samotna osoba ¢i organizace, kterd se
snazi riznymi prostiedky dostat pozadovanou informaci k pifijemci informace.
Dulezitost zdroje neni radno podceniovat. M¢l by byt vzdy diveéryhodny a odborné
zpusobily, objektivni a predev§im pravdivy. Samostatnou kapitolu tvofi
atraktivnost a piijemnost zdroje a také uzky vztah zdroje a propagovaného

vyrobku.’

Nedilnou souc¢asti komunikace je sdeleni, které se snazi zdroj predat
klientim. Jeho funkeci je ptredev§im vzbudit v klientovi dojem, Ze pravé tento

produkt on potiebuje, ze pravé tento produkt bude vést k uspokojeni jeho potieby.
10

Aby klient mohl Iépe porozumét sdéleni, které ptinasi produkt, je dulezité
zakodovani, tedy ptepis sdéleni do urcitého srozumitelného jazyka klienta. Mlize se
jednat o rizné formy od tabulek, grafli ¢i prosté ptizplisobeni vyrazl. Dulezita

funkce kédovani je vzbudit v klientovi zdjem o danou véc. !!

Pokud uz mame zdroj i sdéleni, pak musime vymyslet, jak se na§ produkt
dostane ke klientim. Proto pro prenos pouzivame tak zvané komunikacni
prostiedky. Zakladni mySlenkou uZ od pradavna byla komunikace prodavajiciho

s kupujicim.!?

8 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., Praha 2019, str.: 21
9 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., Praha 2019, str.: 21

19 pPRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., Praha 2019, str.: 21
' PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., Praha 2019, str.: 21
12 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., Praha 2019, str.: 22
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Obrazek 1: Model komunikacniho procesu

Subjekt Kodovani Prenos Deko ooleid
komunikace Médium dovani Prijemce

T

Zpétna vazba

Zdroj: Moderni marketingova komunikace, Pfikrylova Jana

1.1.3 Psychologické procesy

Pro pochopeni psychologickych procesii, které ovliviuji klienta, je
zakladem ptesvédcivost sdéleni. To musi klientovi vzdy jako prvni vyhovovat, aby
se mohl dale ztotoznit se zdrojem a pfijmout produkt. Aby klient mohl ale sdéleni
pochopit a nasledné se rozhodnout, zda produkt ¢i sluzbu piijme, musi mit
povédomi, ze dany produkt ¢i sluzba viibec existuje.'?

V dnesni dob¢ plné rtiznych vjemi a vzajemné se propojujicich souvislosti
je pro marketing zasadni upoutdni pozornosti. Jedna se o proces, od které¢ho se
nasledné odviji ispésnost celého marketingu a ziskovost firmy ¢i sluzby. Jak jsem
jiz zminila, v dnesni dobé je to velmi obtizny tkol, a proto se v této oblasti kreativité
meze nekladou. MiiZeme fict, Ze ¢im kreativnéjsi reklama, tim Iépe. Neumérné
velké mnozstvi informaci a vjemi, které dnes na klienty plsobi, do karet
marketingovym kreativeiim moc nehraji, proto se na samotné upoutani pozornosti
dnes klade nejvétsi diraz. '

Reklama musi klienta zaujmout na prvni pohled, protoze jinak ji svoji
pozornost vénovat nebude a pfesune ji n€kam jinam. Dle prizkumi spole¢nosti
NIPO jsou vrozhodovani, zda klient dané reklamé& bude ¢i nebude vénovat
pozornost, zasadni prvni 3 sekundy.!’ Tento idaj se tyka predevsim tisténé a
televizni reklamy. Pokud bychom vSak vzali v potaz moderni socidlni sité, které se
dnes staly hlavnim marketingovym prostfedkem, toho ¢islo se jeste vyrazné snizi.

13 DU DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vnima reklamu. Bmo: Computer Press, 2007. ISBN 9788025114568, str.: 124
4 DU DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vnima reklamu. Bmo: Computer Press, 2007. ISBN 9788025114568, str.: 124
'S DU DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vnima reklamu. Bmo: Computer Press, 2007. ISBN 9788025114568, str.: 124
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Z tohoto diivodu si musime pfiznat, Ze ¢as hraje hlavni roli. Nejen co se jiz zminéné

pozornosti tyde — zasadni je také samotna délka reklamy.'¢

Pokud doslo k upoutdni pozornosti klienta, nastdva okamzik, kdy je
dualezité, aby klient pochopil sdé€leni, které se mu snazi zdroj piekazat. A nasledné
se muze analyzovat reakce klienta na toho sdéleni. Pouziva se k tomu velice znama
psychoanalyza Sigmunda Freuda zroku 1968."7 Ackoli byla tato teorie
zformulovéna jiz v minulém stoleni, ma neodmyslitelny dopad i do obort, které se
zacaly dynamicky rozvijet az nyni, a marketing je jednim z nich. Zakladnim pilifem
psychoanalyzy je tivaha, Ze lidsk4d psychika a motivace lidského jednéani jsou

ovlivitovany piedevsim skrz védomi, predvédomi a nevédomi. '

Podle autorky knihy Moderni marketingova komunikace se jedna v prvni
fadé o urdité obranné mechanismy.!'” Pokud se klient dokaze ztotoznit s lidmi, ktefi
sdéleni prezentuji, jedné se o tak zvanou identifikaci. Klient se vciti do pfib&hu,
kterym je komunikace provazena, a tim se stava ,,hrdinou* celé situace.

Dalsi obrannym mechanismem je projekce, kdy se klient zaéne chovat podle
ur¢itétho motivu ve sdéleni. Nasledné cekd, jak na toto jeho chovani spole¢nost
zareaguje. Klient timto jednanim ziskava urcity pocit soundlezitosti a jistoty, ze
neni odli$ny.

Psychicky naro¢né situace jsou pro cloveka odjakziva zatézové zazitky.
Jednou z moZnosti vyrovnavani se s témito situacemi je preneseni tézkosti na
nékoho ¢i néco jiného. Vybiti téchto pudi se da pfenést na sluzbu ¢i produkt, ktery
je nabizeny praveé pienesenim vyznamu, spojenim urcitych asociaci s produktem a

dal$i moZnosti pfipodobnéni.

Diilezité je v klientovi vzdy vzbudit pocit racionalizace. Dochazi tedy
k tomu, Ze klient pfijme za své, Ze produkt ¢i sluzbu potfeboval a investice do
tohoto obchodu nebyla pouze vyhozené penize. Musi dojit k tomu, Ze klient je
ujistén, Ze jednal spravné a transakce bude mit pro néj urcity pozitivni dopad do

budoucna.?®

Samotnou kapitolou v psychologickych procesech je proces rozhodovaci

obr.¢.2, ktery pfimo souvisi z vySe zminénym upoutanim pozornosti.

1 DU DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vnima reklamu. Brmo: Computer Press, 2007. ISBN 9788025114568, str.: 124
" PLHAKOVA, Alena. D&jiny psychologie. Praha: Grada, 2006. Psyché (Grada). ISBN 80-247-0871-X. str.: 170

18 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., Praha 2019, str.: 27

19 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., Praha 2019, str.: 27

2 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingové komunikace. 2., str.: 27
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Obrazek 2: Rozhodovaci proces

Vnitini (pamét)

. Hledani = Vybér ; Ponakupni
informaci Alternativy nejvhodnéjsi m’ chovani

2 alternativy
I 3
Vnéjsi
(zdroje informaci)

Zdroj: Moderni marketingova komunikace, Pfikrylova Jana

Na zacatku prace je uvedeno, ze se marketing snazi o uspokojeni lidskych
potieb, proto se marketingovi pracovnici snazi vyvolat v klientech pocit, Ze ti maji
n&jakou potiebu, kterou se snazi naslednym hledanim informaci vyfesit. Reseni
tady prichéazi ze dvou stran. Bud’'to od nas samotnych z nasi paméti, nebo z vnéjsi

jako informace z okoli.

Slou¢enim poznatkli z hleddni feSeni pfichdzi na svét alternativa, kterou
klient dale podrobuje zkoumani a vybira tu nejvhodnéjsi, az se nakonec dostane
k samotnému nakupu. Zde je zdsadni aspekt opakovani, kdy dochazi k tomu, ze
klient bude mit z ndkupu dobry pocit, a pfedevsim sam sebe ubezpeci o tom, Ze jeho
jednani bylo spravné.?!

1.1.4 Ovliviiovani klientského chovani

V ramci jiz zminéného rozhodovaciho procesu se objevuji faktory, které
pfimo ovliviiuji chovani klienta vic¢i naSemu produktu ¢i sluzbé. Marketéti tedy
musi piesné pochopit, jak chovani klienti ovlivnit a na které faktory se
u konkrétniho jednotlivce zaméfit.

Clovek je od jakZiva povazovan za tvora spoletenského, proto jisté neni
piekvapenim, Ze jako prvni se objevuji faktory kulturni?* Kultura uz od détstvi
ovlivituje naSe piani 1 chovani, hodnoty a preference. V kazdé¢ kultufe jsou tyto
aspekty jiné, a proto je pro marketéra zdsadni si uvédomit, z jakého kulturniho
prostiedi klient pochazi. Dllezitd v ramci kultury je i stratifikace, respektive déleni
do spolecenskych tfid. V ramci téchto tfid je chovani v kazdé jednotlivé kultute

2 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingové komunikace. 2., Praha 2019, str.: 22
22 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [12. vyd.] str.: 212
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navzdjem podobné nez u tfidy jiné. Mizeme mluvit o odévu, mluve ¢i zivotnich
hodnotach. Pro tspéSnou komunikaci se musime na kazdou tiidu divat z jiného
pohledu a piizptsobit marketingové sdéleni tak, aby tfida, kterd ma byt piijemcem

sdéleni, sdéleni rozuméla.?

Dalsimi faktory ovliviujici chovani klientd jsou faktory spolecenske.
Nejdilezitéjsi z této skupiny je uréité rodina.>* Podle klasickych roli muz-Zena je
pfirozené, ze angazovanost se liSila podle kategorii, které maji vliv i na odliSnost
v marketingu. Pokud marketéfi chtéji cilit na Zenu, budou se témata jejich
marketingovych taktik zaobirat pfedev§im vztahy vrodiné a ptateli. Kdezto

u muzské populace se marketéfi snazi cilit na akénost.?

V ramci rodiny nesmime
samoziejme zapomenout na roli ditéte. DEti pusobi na rodic¢e pfimymi — cheti jit do
McDonaldu, ¢i nepfimymi vlivy — rodi¢e znaji pfedem pifani svych déti. ,,Objem
nakupt ovlivnénych détmi ve véku 4-12 let v roce 1999 v USA dosahl celkem 587

miliard.?®

Dalsi skupinou neméné dulezitych faktorii jsou osobni, ty jsou ovlivnény
charakteristikou kazdého z nas. Prvni véc, kterd kazdého z nas neodmyslitelné
charakterizuje, je vék a stadium zivotniho cyklu. Podle toho, v jaké fazi naSeho
Zivota se praveé nachazime, miizeme predpokladat narocnost a naléhavost na rtizné
produkty ¢i sluzby. V rdmeci zivotniho cyklu sledujeme urcité trendy a spolecenské

standardy, které musi marketéfi brat v potaz.?’

Do osobnich faktori miizeme také zatadit naSe osobnostni charakteristiky a
sebepojeti. Marketéfi se v ramci osobnosti snazi vdechnout ur€itou osobnost
i produktim a jak jiz bylo zminéno, klient si spoji stejné vlastnosti, které ma
produkt, s vlastnostmi typickymi pro nas samotné. Dle vyzkumu Jennifer Aakerové
ohledné osobnosti znacek shleddvame zasadnich téchto 5 rysi:

e Upiimnost (drzi se pii zemi, poctivé, ochotné)

e VzruSeni (odvazné, Zivé, podnétné, moderni)

e Kompetentnost (spolehlivé, inteligentni, tispésné)
e Vylucnost (pro horni tfidy, okouzlujici)

e Odolnost (venkovni, robustni)

2 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [12. vyd.] str.: 214
2 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [12. vyd.] str.: 215
2 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [12. vyd.] str.: 217
26 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [12. vyd.] str.: 217
%7 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [12. vyd.] str.: 217
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Z vyzkumu dale plyne fakt, Ze sila marketingu firmy je z&visla na jednom
vyjimeéném rysu, podle kterého spole¢nost sleduje jeho osobnost.?®

Posledni c¢asti ovliviiujici klienty jsou faktory psychologické. Do této

skupiny fadime motivaci, vaimani, uceni a pamét.*

Motiv miizeme shrnout jako naléhavou potiebu, kterd nds nuti jednat.*
Pokud uz je klient dostate¢né motivovany, piichdzi na fadu vnimdni, kdy si klient
vybird, informuje se, aby si na zaklad¢ vSech vjemi utfidil myslenky a hlavné
potieby. A vtomto okamziku vznikd zésadni problém, ktery musi kazdy
marketingovy pracovnik vzit v potaz. Riizni lidé budou stejny stimul vnimat

rozdilng. Podili se na tom pfedevsim tyto 3 procesy vnimani:

e Pozornost — zde se opét dostavame k otazce upoutani pozornosti
e Zkresleni — interpretace informaci dle nasich predsudka

e Zapamatovani’!

Urcité zde stoji za zminku podprahové vnimani, kdy se marketéfi snazi
skryt& vkladat sdéleni do reklam. Uéinnost tohoto faktoru viak neni ovéfena. Snaha
o zménu chovéani je odjakziva povazovéna za urcitou formu uceni. Proto se
marketingovy pracovnici riiznymi sdélenimi snazi svym zptsobem klienty ,,naucit*
na konkrétni produkt ¢&i sluzbu.®? Jako posledni, ale o to vice dileZita, je pro
marketéry pameét klienta. Tomuto tématu se budu vénovat podrobnéji v kapitole

o0 mozku.

1.1.5 Cerna skifiika — Black Box

Pti shrnuti vSech jiz zminénych faktorti, které na klienta piisobi, vznikne
model nakupniho procesu neboli model , cerné skrinky . (obrazek ¢. 3) Teorie
cerné skiiiiky byla poprvé zformulovéna francouzskym sociology Bruno Latourem
a Johnem Lowem. Cernd skiiiika je soudasti , Teorie siti aktérii”, ktera byla
uvedena do povédomi spolecnosti v roce 1980 v Pafizi. Zakladem této teorie je
predstava, ze jednéani kazdého Clov€ka je ovliviiovano siti aktéri — véci ¢i lidi,
a tedy Ze subjekt nejednd samostatné >

28 AARKER, Jennifer, ,,Dimensions of Measuring Brand Personality*, Journal of Marketing Research 34, 1997, str.: 350

2 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [12. vyd.] str.: 222

3 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [12. vyd.] str.: 222

3 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [12. vyd.] str.: 223

32 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [12. vyd.] str.: 223

3 PECAKOVA, Iva. Actor-Network Theory | reference ¢lanku: LEE, Nick / BROWN, Steven D. (1994): Otherness and the
actor-network: The undiscovered continent. American Behavioral Scientist, 37, 6, 772-790, [online]. Dostupné z:
http://zdenek.konopasek.net/archiv/nms/02_03/inFrames/archiv/ref pecakova.htm
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Obrazek 3: Model nakupniho chovani

Stimul |:> Gerna skiifika |:> Reakce
Marketing Charakteristiky Reakce
Vyrobek spotebitele kupujiciho
Dls(.:lre:gice Spgr::‘::;ké Volba:
Fropagece Osobni Produktu
Vlivy prostredi Psychologické Znatky
Ekonomické MnoZstvi
Technologické Nakupni Prodejce
Kulturni rozhodovaci MNacasovani
Politicke proces Disponibilni
obnos
Situacni viivy

Zdroj: Obchodni podnikani ve 21.stoleti, Mulacova Véra a Mulac Petr

Na zac¢atku tohoto schématu se musi nachazet ur¢ity podnét. Na n¢j mizeme
nahliZet z hlediska marketingového jako na marketingovy mix, nebo z hlediska
vlivi prostiedi a situaci. Mezi vlivy prostfedi zatazujeme vlivy ekonomické,
technologické, kulturni a politické.>* Piesouvame se k samotné ¢erné skiiiice,
kterou si miZeme piedstavit jako urcity prostor v mysli kazdého z nés. V tomto
okamziku pusobi ty faktory, které byly jiz popsany v pfedchozi kapitole,
a rozhodovaci proces, ktery byl taktéz zminén. Vysledkem tohoto procesu v mozku
klienta je reakce. Jde o urcité postoje a preference, které si sdm klient utvoii
a zarovenl maji zasadni vliv na ndkupni chovani klienta. D4 se fict, Ze procesy
probihajici v ¢erné skiince klienta jsou , ustFednim prvkem pri ndkupnim

procesu >

1.2 Lidsky mozek

Pro pochopeni lidské psychiky a celkového lidského vnimani se musime
dostat mnohem hloubéji, konkrétn€ do naSeho mozku. Lidsky mozek je jednim
z nejslozitéjSich organismii. Obecné se tvrdi, Ze kazdy ma ,,svoji hlavu®, ale
z anatomického hlediska médme vSichni zékladni struktury stejné, proto by mély
marketingové taktiky fungovat teoreticky na vSechny, jenze...

¥ MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikdni ve 21. stoleti. str.: 227
35 The Buyer Black Box — Buyer’s Characteristics. Marketing-Insider - Principles of Marketing explained [online]. Copyright
© 2020 Marketing [cit. 19.03.2020]. Dostupné z: https://marketing-insider.eu/buyer-black-box/

16



Lidsky mozek je ulozen v lebce, ktera ma hlavni tikol ho ochranovat. Lidska
lebka se sklada celkem z 22 kosti a pod kostmi nalezneme 3 mozkové pleny. Uz
tato ochrana nam tik4, jak moc je mozek pro ¢loveka dilezity. Spolu s michou tvoii
tzv. centrdlni nervovy systém, ktery je zasadni pro témét veskeré déni v naSem téle.
Od obycejného kychnuti, ptes bolest az k narocnym matematickym rovnicim.
Z anatomického hlediska na michu navazuje prodlouzend micha, Varoliiv most a
sttedni mozek. Tyto tfi ¢asti spolecné tvoti tzv. mozkovy kmen. Na né¢j volné
navazuje mezimozek, ktery piechazi do koncového mozku. Dorzélné od

mozkového kmene je ulozen mozecek.

Pro pochopeni psychologickych procesii, které¢ se odehravaji v naSem
mozku pfi plisobeni reklamy, je nezbytny limbicky systém. Ten je ulozeny v dolni
¢asti sttedniho mozku, obr.¢.4. Anatomicky se da rozdélit na korové a podkorové
oblasti limbického systému, kdy zasadni v korové €asti je tzv.: inzula, v podkorové
&asti ma pro nas nejvétsi vyznam amygdala.*® Limbicky systém celkové ma zasadni
vyznam pro chovani jedince, ovliviiuje city a nalady a je dalezity pro pamét.

1.2.1 Inzula a amygdala

Obrazek 4: Anatomické umisteni inzuly a amygdaly

Hippocampus

Amygdala

Zdroj: https://www.semanticscholar.org/paper/THE-FATE-OF-EMOTION-RELATED-BRAIN-
REGIONS-AND-IN-IN-Mather/27fabacb13299a82¢e¢a7efab915¢9f4618d0c¢39¢9, Mara Mather

Jak jiz bylo zminéno, inzula i amygdala jsou vyznamnou soucasti

limbického systému. Stimulace naSich emocnich zélezitosti pfipadd predevSim

36 PRASKO, Jan a Richard ROKYTA, HOSCHL, Cyril, ed. Emoce v mediciné. Praha: Academia Medica Pragensis, 2011.
ISBN 978-80-86694-99-3, str.: 41
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témto dvou strukturam. Pfi bliz§im zkoumani inzuly dojdeme k zavéru, ze jejimi
hlavnimi funkcemi je podminovani spoletné s nasim piirozenym chovanim
(sexualni, matetské) a interocepce, kterou muzeme definovat jako ,,schopnost

naseho téla detekovat jakékoli zmény v nasem organismu‘>’

, pficemz tyto zmény
se dale projevuji jako nejriiznéjsi pocity, jako je teplo, chlad, had, svalova aktivita
atd.®® Muzeme fict, Ze tato oblast zajistuje sebeuvédomovani a stim spojené
i sebepozndni. Oba tyto aspekty muizeme vnimat bud v roviné fyzické, c¢i
emocionalni. Zajimavosti je, ze v inzule miiZzeme najit i pocity, které vyvstavaji pii
rozhodovani, pocit znalosti & dokonce i orientaéni smysl.>

Amygdala je podkorova oblast limbického systému spolecné
s hipokampem, samostatnou ¢ast limbického systému pak tvoii hypotalamus.*
Samotna amygdala je stimulovana reakcemi, které jsou velmi rychlé a silné. Je to
pfedev§im kvili tomu, ze amygdala ,, pFimo souvisi s mechanismy, které v téle

«41

uvolnuji adrenalin, méni tepovou a dechovou frekvenci. Proto také neni

ptekvapenim, ze amygdala je centrem jedné z nejdulezitéjSich, ale zéaroven
nejprimitivnéj§ich emoci: strachu. Strach je urcita reakce na jakési nebezpeci

a jednozna¢né souvisi se schopnosti prezit.*?

Podle toho, jak moc je amygdala
stimulovana, tak moc intenzivni bude i proziti strachu. Pokud dojde k proziti
strachu, zacne se Sifit podnét dvéma sméry. Jednim jde pravé do amygdaly, kde
probihd reakce na emoc¢ni irovni. Druhym smérem jde podnét do hipokampu, ktery

zhodnoti jeho obsah a uklada podnéty do dlouhodobé paméti.*?

Fungovani téchto systému hraje dulezitou roli pii marketingovych
strategiich. Marketingovy pracovnici si velmi dobfe uvédomuyi, Ze cilenim na tyto
casti mozku klienta ovliviluji, a proto je reklama velmi ¢asto zamétfena na emoce.
Pokud totiz dojde k podrazdéni urcitych drah a tizend emoce se u klienta dostavi, je

rozhodovaci proces mnohem jednoduseji uskutecnén, a ptfedev§im ovlivnén

37 Interoception: The Emotional Side of the Human Myofascial System — Barefoot Strong Blog. Barefoot Strong Blog — Are
you #barefootstrong? [online]. Dostupné z: https://barefootstrongblog.com/2017/06/20/interoception-the-emotional-side-of-
the-human-myofascial-system/

3Interoception: The Emotional Side of the Human Myofascial System — Barefoot Strong Blog. Barefoot Strong Blog — Are
you #barefootstrong? [online]. Dostupné z: https://barefootstrongblog.com/2017/06/20/interoception-the-emotional-side-of-
the-human-myofascial-system/

¥ PRASKO, Jan a Richard ROKYTA, HOSCHL, Cyril, ed. Emoce v mediciné. Praha: Academia Medica Pragensis, 2011
str.: 48

40 PRASKO, Jan a Richard ROKYTA, HOSCHL, Cyril, ed. Emoce v mediciné. Praha: Academia Medica Pragensis, 2011,
str.: 41

4 DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vnima reklamu. Brno: Computer Press, 2007, str.: 67

42 DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vnimd reklamu. Brno: Computer Press, 2007, str.: 67

4 DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vaima znacku: nahlédnéte s pomoci neurovédy do hlav spotiebitelii. Brno: Computer
Press, 2011. ISBN 978-80-251-3529-7, str.:7
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smérem k produktu.” Pfesnou funkci jednotlivych emoci bych rada shrnula

v nasledujici kapitole.
1.3 Emoce

Kazdy si pod pojmem emoce piedstavi néco jiného. Strach, smutek, $tésti,
lasku, ... Emoci je nepfeberné mnozstvi. Kniha Understanding Emotions definuje
emoce takto:

,,Emoce obvykle vedomé nebo nevédomé zpuisobuje osoba hodnocenim
udalosti, ktera se tyka zdajmu, jenz je pro ni duleZity. Jestlize jde zdjem jedince
dobrym smérem, emoci vnimad jako pozitivni, a pokud Spatnym smérem, pak ji vaima

Jjako negativni. “*

Emoce maji rizné formy, kterymi miZou byt vyjadreny. Urcité dojdeme ke
shodé, ze emoce je mentdlni stav. Nasledn¢ muze byt doprovazen zménami
télesnymi, vyrazy obliceje a v neposledni fadé i ¢iny.*® Dale musime myslet na fakt,
Ze emoce jsou prozivany urcitou dobu. Proto muizeme rozdé€lit emoce na
kratkodobé, kam bychom zaradili vyraz oblieje, mezi dlouhotrvajici emoce pak
piislusi nalada, emocialni poruchy nebo charakterové vlastnosti.*’ Kromé toho, ze
emoce musi n¢jaky cas trvat, je dulezité myslet na pficinu, kterd emoci vyvolala.
Pti¢inu musime opé&t hledat v naSem mozku, kdy se nastoli chemicky stav vyvolany
bud’ ptirozené pies aktivaci limbického systému, nebo cestou neptirozenou pomoci
drog. Déle se na vnimani emoci podili zdkladni lidské potteby jako je strava ¢i
cviceni, kdy dochézi k jejich uspokojovani.*®

1.3.1 Emoce v reklamé

Emoce k reklamé neodmyslitelné patii, protoZe jsou zédkladnim aspektem,
ktery pfitahuje pozornost. Pfi plisobeni reklamy vzdy dochazi nejprve k emocni
atace, ktera upouta klientovu pozornost. Emoce se pohybuji na Skale od pozitivnich,
neutralnich az po negativni. Pokud bude tedy néboj reklamy pozitivni, bude to, co
se v klientovi odehrava, také pozitivni, a tim piddem bude klienta ptitahovat.?’

., ...reklama, ktera vyvoldava pozitivni emocionalni reakci, ma lepsi dopad nez ta,

4 DU PLESSIS, Erik. Jak zakaznik vnima reklamu. Brno: Computer Press, 2007, str.: 68

4 KELTNER, Dacher, Keith OATLEY a Jennifer M. JENKINS. Understanding emotions. Fourth edition. Hoboken, NJ:
John Wiley & Sons, [2019]. ISBN 978-1-119-49254-2, str.: 5

4 KELTNER, Dacher, Keith OATLEY a Jennifer M. JENKINS. Understanding emotions. Fourth edition. str.: 5

47 DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vanima reklamu. Brno: Computer Press, 2007, str.: 84

8 DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vniméa reklamu. Brno: Computer Press, 2007, str.: 84

4 DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vnimé reklamu. Brno: Computer Press, 2007, str.: 2
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ktera ji nevyvolava — skutecnost, kterou opakované potvrdily studie po celém

sveté. % Dle tohoto tvrzeni je pro marketingové pracovniky Usp&$néjsi pouzivat

reklamu pozitivné ladénou, kterd na pacienta vice zaptisobi.

Velka ¢ast marketingovych pracovnikl se domniva, ze emoce jsou klicem
k utvoreni reklamy, ktera bude mit na klienty nejvétsi vliv. Pouzivaji pro to
predev§im emoce vzbuzujici v klientech pocit pozitivni, ¢imz se buduje vérnost
k produktu ¢i sluzbé. Nejcastéji pouzivanymi emocemi jsou: ditvera, prdatelstvi,
spolehlivost, stesti, bezpeci, puivab, romantika, ochrana a na druh¢ strané strach a
hnév.>!

1.3.2 Motiv strachu

Jak jiz bylo zminéno, motivace reklamy pozitivhim smérem je vyrazné
ucinngjs$i nez motivace negativni. Reklama zalozena na strachu ma predevsim
vyznam ve vyvolani odezvy chovani, které dana ¢innost ¢i produkt prezentuje. ,, Pri
tvorbé reklam postavenych na strachu jde o to zahrnout do reklamy co nejvice
aspektii odezvy chovani.“*? Dilezitou slozkou reklam zaméfenym na strach je
upozornit na rizika, kterym pii zakoupenim urcitého produktu ¢i sluzby mizeme
pfechazet. Velmi ¢asto mizeme pozorovat apel na fyzické riziko (riziko ublizeni na
téle, napt.: reklamy na analgetika, zubni pasty,...), apel na riziko spolecenské (
riziko vyfazeni ze spole¢nosti, napt.: reklamy na deodoranty, Gstni vody,...) a riziko
financni ( riziko finanéni ztraty, napt.: reklamy na pojisténi). >

1.3.3 Motiv humoru

Humor vyvolava pifijemné pocity, které jsou dileZité pro utvéareni
pozitivnich postoji reklamy. PouZivani vtipli v reklamé vede k snadnéjSimu
upoutani pozornosti a zapamatovani si produktu, dokaze klientiim zlepsit naladu.>*
Na druhou stranu vzdy marketéfi musi myslet na vhodné zvoleny typ humoru
vztahujici se k produktu ¢i sluzbé&, hranice je zde velice tenkd. Aby bylo mozné se
tohoto problému vyvarovat, mél by se humor v reklamé vztahovat bud
k vlastnostem produktu, vyhodam pro zakaznika nebo osobnim hodnotam

0 DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vnima reklamu. Brno: Computer Press, 2007, str.: 2

I DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vnimd reklamu. Brno: Computer Press, 2007, str.: 3

52 CLOW, Kenneth E., BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2008.
484 s. ISBN 978-80-251-1769-9, str.: 162

53 PELSMACKER, Patrick de; BERGH, Joeri van den; GEUENS, Maggie. Marketingova komunikace. Praha : Grada, 2003.
581 s. ISBN 80-247-0254-1, str.: 222

3 CLOW, Kenneth E., BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Str.: 164

20



ziskanym ¢&i obohacenym diky vyrobku.” V idealnim piipadé by mél zahrnovat
viechny tyto tfi prvky. Takové reklamy jsou nejucinnéjsi.>® Déale se humorem budu

op¢t zabyvat v praktické cCasti.
1.4 Reklama

Pri kratké exkurzi do historie si okamzit¢ uvédomime, ze reklama neni
pouze zalezitosti posledni doby, i kdyZ jeji znacny vliv vzrista v poslednich letech.
Uz prodejci na trziStich ve starovékych civilizacich se snazili jeden druhého
prekifiCet a pfimét potencionalniho zakaznika ke koupi pravé jejich produktu.
A smysl tohoto sdé€leni piezil dodnes. Hlavnimi atributy, které jsou vzdy u vyrobku
¢i sluzby vyzdvihovény, jsou kvalita a konkurencni vyhody, které dany produkt ma.
Pokud se tedy vratime zpatky do dnesni doby, tak vykiikovani prodejcii na trzistich
neni hlavnim marketingovym artiklem, ale samoziejmé stale se s nim muzeme
setkat. A s reklamou se skute¢n¢ mizeme setkat naprosto vsude. Miize byt otravna,
17ivé a Casto s klienty dok4Ze manipulovat.’’ Na druhou stranu reklamé nesmime
pricitat pouze negativni vlastnosti, i kdyZ jsem si védoma, ze v dnesni dob¢ plné
reklamy je t€zké to vnimat jinak. Proto je ukolem dneSnich reklamnich marketéri
vytvofit reklamu takovou, které by nebyla vniméana negativné a méla ten dopad,

ktery se od ni odekava. >3

Reklama sama o sob¢ je ur€ity pojem, ktery je pro kazdého z nés jasny, ale
1 tak jej neni lehké definovat. Podle Marka N. Klementeho miZeme reklamu
definovat takto: ,,Jedna z hlavnich soucasti marketingového komunikacniho mixu,
ktera zahrnuje pouZiti placenych médii ke sdéleni informaci o produktu, sluzbe,
organizaci nebo myslence s cilem presvédcit.**° Zde z definice jasné vyplyva, Ze
cilem je pfresvédcit klienta ke koupi produktu ¢i vyuziti sluzby. Pokud se ale
podivame na definici, kterd je uvedena v knize Moderni marketing — ,, Reklamu
definujeme jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim
hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio. “* — mizeme ji
vnimat mnohem $§ir§im thlem pohledu, kdy se tedy reklama nemusi tykat pouze

5 CLOW, Kenneth E., BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Str.: 166

%6 CLOW, Kenneth E., BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Str.: 166

7 DU PLESSIS, Erik. Jak zékaznik vnimd reklamu. Brno: Computer Press, 2007, str.: 46

8 CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu. Brno: Computer Press, 2004. ISBN 80-251-0228-9, str. 234
% CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu. Brno: Computer Press, 2004. ISBN 80-251-0228-9, str. 233
% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [12. vyd.] str. 855
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pfesvédCovani a kupovéani. Reklama totiz mlize mit také funkci pfipominani, ktera
hraje v oboru dentalni hygieny hlavni roli. ¢!

Pti presvédCovani i pfipominani klientovi se reklama opirad o jednoduchy
model, ktery je znam uz od konce 19. stoleti. Jedna se o tak zvany proces AIDA,

jehoz model znézornuje obrazek ¢.5.

Nazev procesu je odvozen od zacatenich pismen Ctyf slov, které ho
charakterizuji:

A-Attention (pozornost) — ziskani pozornosti jsem jiz zmihovala
v ptedchozich kapitolach, ale i tak bych chtéla apelovat na diilezitost tohoto bodu,
ktery je pro dalsi proces zasadni
o [-Interest (z4jem) — klient se o produkt ¢i sluzbu zacne vice zajimat, zde by
melo dochazet k predstavovani vyhod a pozitivnich vlastnosti
e D-Desire (touha) — potieba vlastnit je jednou z ptirozenych lidskych potieb,
proto musi byt vyvolédn tento pocit i u naSeho produktu

e A-Action (akce) — koupé produktu &i sluzby®?

Obrazek 5: Model AIDA

Customer

Customer
Customer

Customer

Attention
lnterest‘/

Model AIDA \Z

Zdroj: https://www.annajankowska.pl/model-aida-klucz-do-efektywnej-sprzedazy/, Anna

Jankowska

Jak je jiz z obrazku patrné, tento model si mizeme piedstavit jako urcity
trychtyt, ktery selektuje klienty a pouze urcité procento z nich se dostane aZ do
posledniho bodu.

¢l CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu. Brno: Computer Press, 2004. ISBN 80-251-0228-9, str. 234

2 Co je to AIDA-Reklamni agentura TRIAD Advertising. Reklamni agentura TRIAD Advertising (online). Dostupné z
https://blog.triad.cz/marketingovy-slovnik/co-je-aida/

% Co je to AIDA-Reklamni agentura TRIAD Advertising. Reklamni agentura TRIAD Advertising (online). Dostupné z
https://blog.triad.cz/marketingovy-slovnik/co-je-aida/
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1.4.1 Druhy reklamnich médii

Pti vyuzivani reklamy je dilezité zvolit si spravna média, kterd se pouziji
pro vedeni reklamni kampané. , Meédia jsou komunikacni kandaly, kterymi se
reklamni sdéleni 5i7i“®* Ke spravnému rozhodnuti je tfeba vzit v Givahu urcité
faktory, které jsou pro marketéry zasadni. Jako prvni se stanovi ciloveé skupiny a dle
preferenci dané cilové skupiny se pouzije médium. Napf.: v dnesni dob¢ hraji prim
predev§im socialni sité. Pokud ale bude produkt cilit na generaci 60+, tak je
zahodno zvolit jiny typ média. DalSim dilezitym faktorem je frekvence piisobeni,
tj. jak ¢asto bude reklama viditelna, protoze i zde plati pofekadlo, ze ,,méné¢ je nékdy

vice®. Zajimavé je cileni na vicero klientovych smyshi pfi budovani reklamy.%
Mezi hlavni druhy reklamy patii®:

o Televize

e Rozhlas

e Noviny

o Casopisy

e Indoorova reklama

e Outdoorova reklama

e Internet

1.4.2 Socialni sité a ,,online marketing*

At uZ chceme, nebo ne, socidlnim sitim v dneSni dob¢ jen tézko unikneme.
Dopad internetu je obrovsky a stejné jako jeho rozmach. UZ pouze sporadicky
najdeme domacnosti, které internet nemaji. Dle Ceského statistického tifadu bylo
v roce 2018 k internetu ptipojeno 81 % domacnosti.®” Do toho oviem musime brat
v potaz mobilni internet, ktery se stal v poslednich letech fenoménem.

Internet obecné se stal nejoblibenéjSim komunikaénim prostredkem diky
jednoduchosti ovladani, dostupnosti informaci, rychlosti pfenosu dat a v neposledni
fad€ pfedevSim snadnému pfistupu —k internetu se ptipojime prakticky vSude. Diky

vSem témto vlastnostem je internet pouzivany napii¢ generacemi, a dava tedy

1 marketingovym pracovnikiim obrovské pole pisobnosti. Obecné marketingu na

4 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2014. ManaZer.
ISBN 978-80-247-5037-8. str. 133

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [12. vyd.] str.: 613

% VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2. str. 135

7 Cesky statisticky ufad | CSU [online]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/domacnosti-s-vybranymi-informacnimi-

a-komunikacnimi-technologiemi-xp95070h68
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internetu fikdme ,,online marketing™. Te postupné zacind nahrazovat klasicka
média, jako jsou noviny, katalogy &i letaky.%® Pravé kviili tomu, Ze je internet a
marketing na ném tak rozsifeny, je pro marketéry vyzva na tomto poli pracovat.
Nejenze musi drzet trendy (napf.: ktera socialni sit’ je prodanou vékovou skupinu
zajimava), ale museji 1 popustit uzdu své fantazii. Dnes udélat reklamu na internetu
neni nic moc té¢zkého, ale t€zké je upoutat v prehrsli reklam, které se na internetu

objevuji, klientovu pozornost.*

Pii marketingové¢ strategii na socialnich sité nejde v prvni fadé o samotny
prodej produktu ¢i sluzby, hlavnim tkolem je vytvofit povédomi a zvysit
informovanost. Snadnéji se mohou marketingovi pracovnici zaméfit na svoji
cilovou skupinu diky ,,profilovani. Jedna se o proces, kdy kazdy nas krok a , klik*
na internetu je sledovan a vyhodnocovén a nasledné je na tomto zakladé vystavena
reklama ,,na miru®.”% Pro dalsi praci s klientem je zde i mnohem snadn&jsi forma
komunikace, ktera mtize byt teoreticky okamzitd, a predevsim cilen¢ probihd mezi
klientem a informovanym pracovnikem. Zde se setkdvame s tskalim socialnich siti.
Vse funguje rychle, pii rychlé odpovédi zaujmeme klienta rychleji a budeme moct
snim dale pracovat. Tim padem jsou firmy na internetu vazany na aktudlnost

a aktivni jednani.”!

1.5 Marketing a medicina

I ve zdravotnictvi je prvek marketingu velmi aktualni téma. Mtizeme zde
marketing vnimat na Grovni léku 1 ve vétSim méfitku v rdmci samotného
zdravotnického zatizeni. V zasadé zde plati stejna pravidla jako v klasickém
marketingu, ale jsou zde kladeny mnohem vétsi naroky na komunikaci a roli
klienta, kterd je v tomto procesu nejzasadngj$i. Je dlilezité si pfiznat, Ze ambulance
praktickych lékaiti, stomatologické ordinace i lékarny jsou primarné vedeny na
principu samostatné vydéle¢né ¢innosti — podnikéani.” Proto je pro tyto subjekty
marketing dilezitou soucasti fungovani a kazdy ztéchto objekti by mél mit
propracovany marketingovy plan, zaméteny predevSim na zmapovani konkurence
a geografickych moznosti vzhledem ke stanoveni cilovych skupin klienti. Obecny

% Kolektiv autorti. Online marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4155-7, str: 43

% Kolektiv autorti. Online marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4155-7, str: 59

7 Automatizované rozhodovéni, profilovani | GDPR | ochrana osobnich tidajii. Czech law firm, Czech lawyers, Czech legal
services | advokati, advokatni kancelaf, pravni sluzby [online]. Dostupné z:
https://www.ecovislegal.cz/aktuality/automatizovane-rozhodovani-a-profilovani-gdpr-a-ochrana-osobnich-udaju/

' SEMERADOVA, Tereza a Petr WEINLICH. Marketing na Facebooku a Instagramu: vyuZijte naplno organicky dosah i
sponzorované prispévky. Brmo: Computer Press, 2019. ISBN 978-80-251-4959-1. str.: 52

2 KOTYZA, Otakar. Marketing ve stomatologii. Vyd.: Dent.e.s., 2015. ISBN 9788026085850, str.: 13
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vybér l¢kafe klientem casto vychdzi na prvnim misté ze zvyklosti klienta
k ptislusSnému zafizeni, dale zde figuruji reference 1ékafe od znamych, z internetu,
Groved vybaveni a kvalita poskytované péce.”® Pfi bliz§im zkoumani kvality jen
maloktery klient dokaze jiz zminény faktor ohodnotit opravdu spravné, proto je zde
komunikace a reference zédsadni. Nejdulezitéjsi pro klienta jsou emoce, které
z daného zatizeni byly vyvolany, a celkové subjektivni pozitivni pocit zlepSeni jeho
stavu, s kterym byl pfedtim z n&jakého diivodu nespokojen.”

1.5.1 Komunikace ve zdravotnictvi

Komunikace neboli ,,vzdjemnda vyména informaci mezi lidmi“’> probiha
n¢kolika moZznymi zpisoby. Jako prvni fadime komunikace verbd/ni ¢ili pomoci

slov, jako druhou a nemén¢ dilezitou fadime komunikaci neverbdlni, bez mluveni.

Verbalni komunikaci tedy rozumime to, co sd¢lujeme slovy. Je vzdy jasna,
presna a srozumitelnd, ale neni mozna bez aktivniho naslouchani. Zajimavosti je,
ze verbalni komunikace ma na celkovém ucinku komunikace pouze néco malo pres
40 %, oproti 50 % ptipadajici neverbalni komunikaci a asi 7 % je dano obsahem
toho, co se tika.”® Uskali, ktera se skryvaji ve verbalni komunikaci, mohou mit
fatalni dasledky, jelikoz vyicend slova uz téZzko mizeme vzit zpatky. Proto je
dualezité nejdiive premyslet a ndsledné mluvit — Mluviti stribro, miceti zlato. Mezi
funkce verbalni komunikace v socidlni interakci jako prvni fadime pieddvani
informaci, sdélovani postoji, ovliviiovani, ale mohou také pomoci ke sblizeni a
posileni vztahti. Za zminku stoji i tzv. paralingvisticka slozka, kam mtzeme zaradit
emocidlni prvky v fe€i jako je naptiklad tiS$i, zpomalena fe¢, ktera muze byt
projevem strachu. Naopak fe¢ hlasita a rychla je typicka pro agresory.”’

3 KOTYZA, Otakar. Marketing ve stomatologii. Vyd.: Dent.e.s., 2015. ISBN 9788026085850, str.: 13

* KOTYZA, Otakar. Marketing ve stomatologii. Vyd.: Dent.e.s., 2015. ISBN 9788026085850, str.: 14

5 JOBANKOVA, Marta. Kapitoly z psychologie pro zdravotnické pracovniky. Vyd. 2., pteprac. Brno: Institut pro dalii
vzdélavani pracovnikli ve zdravotnictvi, 2002. ISBN 80-7013-365-1, str.: 132

76 JOBANKOVA, Marta. Kapitoly z psychologie pro zdravotnické pracovniky. Str.: 134

77 JOBANKOVA, Marta. Kapitoly z psychologie pro zdravotnické pracovniky. Str.: 135
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Z4sady verbalni komunikace’®:

Schopnost vyjadiit pocity
Zpusob kladeni otazek
Schopnost naslouchat
Empaticka reakce

Aktivita pti komunikaci

Zpusob vyjadiovani, jasnost vyjadieni

Asertivita je urCity styl komunikace, kdy se uplatiiuje pfimé, pfimétené a

upfimné vyjadrovani vlastnich nazort (at’ uz pozitivnich nebo negativnich), aniz by

doslo k porusovani jakykoli pravidel komunikace.” D4vat a pfijimat kritiku je pro

mnoho lidi velmi nepfijemny moment béhem komunikace, a proto se u nékterych

jedincti mohou objevovat prvky agresivity ¢i pasivity.

Tabulka ¢. 1: Rozdil mezi agresivitou, asertivitou a pasivitou v neverbalni

komunikaci

Rozdil mezi agresivitou, asertivitou a pasivitou v neverbalni komunikaci:

neverbalni agresivita asertivita pasivita

slozka

vyraz obliceje | napjaty, zlostny uvolnény piijemny, nervozni
vyraz, upfeny pohled | zrakovy kontakt, o¢ina | vzhled, o¢i
na druhého ¢lovéka stejné tirovni sklopené

drzeni téla ruce v bok, uvolnéné, vzpiimené, shrbené,
popochézeni a zachovava pacientiiv nepohodliné,
zasahovani do osobni prostor je vzdy
osobniho prostoru pfipraven
pacient, Casto stoji a utéct
ostatni sedi, snazi se
byt dominantni

ton hlasu hlasity, preskakujici, | pevny, sebejisty a tichy,
vymahajici, vyhruzny | ptivétivy, projevujici chvégjici se,
a nadfazeny uctu k druhému ma blizko k

podceiiovani

gesta ostra, prikra, zat'até pfiméfena pro nervozni a

pésti zdiiraznéni problému neklidna

Zdroj: Kapitoly z psychologie pro zdravotnické pracovniky, Jobankova Marta

8 JOBANKOVA, Marta. Kapitoly z psychologie pro zdravotnické pracovniky. Str.: 137
™ JOBANKOVA, Marta. Kapitoly z psychologie pro zdravotnické pracovniky. Str.: 15
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Dle tabulky ¢.1 se plynule piesouvame k neverbalni komunikaci, kterou lze
vyjadfovat vice formami. Velmi Casto v dne$ni dobé dochazi k potlaCovani emoci
a pretvarovani se, coz vede k pochybeni o autenticité sdéleni a nasledné disharmonii

mezi komunikaci verbalni a neverbélni.®
Slozky neverbalni komunikace:
e Pohledy
e Vyraz oblic¢eje (mimika)
e Pohyby téla (gestika)
e Vzdalenost v prostoru (proxemika)
e Doteky (haptika)®!

Specidlni technika rozhovoru pouzivand ve zdravotnictvi se nazyva
nedirektivni komunikace. Iniciativa se vtomto typu rozhovoru nechdva na
pacientovi. Lékar (¢i jiny zdravotnicky pracovnik) se s nim snazi sympatizovat,
akceptuje, co fika a projevuje o pacienta zdjem (empatii). Zasadni je udrzovat
béhem rozhovoru pratelskou a bezpecnou atmosféru, k tomu si mizeme uvést

zakladni podminky, které by tento typ rozhovoru mél spliiovat:

e Plné akceptace a ucta k pacientovi
e Porozuméni vzhledem k pacientovi

e Autenticita vzhledem k pacientovi®

Pfi nedirektivnim rozhovoru vii¢i pacientovi pouzivame urcité techniky,
které také pomohou udrZet atmosféru na pozitivni viné. Jedna se o parafrazovani
(shrnuti podstatnych bodl), zrcadleni (doslovné zopakovani) ¢i o empatické
poznamky nebo tzv. ,,HM* terapii (souhlasné pouzivani citoslovce ,,hm*). Naopak
nevhodnymi tématy k rozhovoru jsou témata ohledné soukromi, vztahii nebo

prilisna zvédavost.®

80 JOBANKOVA, Marta. Kapitoly z psychologie pro zdravotnické pracovniky. Str.: 139
81 JOBANKOVA, Marta. Kapitoly z psychologie pro zdravotnické pracovniky. Str.: 139
82 JOBANKOVA, Marta. Kapitoly z psychologie pro zdravotnické pracovniky. Str.: 153
8 JOBANKOVA, Marta. Kapitoly z psychologie pro zdravotnické pracovniky. Str.: 156
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2 PRAKTICKA CAST

2.1 Uvod do praktické ¢asti

V praktické ¢asti jsem pouzila vlastni napady na tvorbu dvou kratkych
filmovych reklam, které se od sebe lisi tim, jak plsobi na emoce. Cilem mé
bakalarské prace je nasledné zkoumdni, kterd reklama ma na klienty vétsi vliv a
pfiméje je k navstéveé dentalni hygienistky. V prizkumu budu ovétovat néasledujici
hypotézy:

e Hypotéza €. 1: Pozitivni reklama oslovené pacienty spise podniti k ndvstéve

dentalni hygienistky nez reklama negativni.

e Hypotéza €. 2: Alespon 60 % pacienti konzultuje s dentalni hygienistkou /

zubafem produkty z reklamnich kampani.

e Hypotéza €. 3: Alespont 40 % dotazanych koupi produkty pouze na zékladé
reklamy bez konzultace odbornika.

e Hypotéza ¢. 4: Alesponn 80 % mladé populace (do 30 let) oslovi reklama
spiSe na socialni sit€ nez v jinych médiich.

Soucasti mého badani na poli marketingu byla uc¢ast na zajimavém osobnim
seminaii vedenym moji kamarddkou Martinou Kolskou, kterd pracuje pro
marketingovou spole¢nost spolupracujici s farmaceutickou firmou. Toho setkani
pro mé bylo velice pfinosné — diky tomuto setkani jsem se seznamila s praktickym
marketingem, ktery provadéji farmaceutické firmy.

2.2 Metodika

Metodika je zalozend na tvorbé dvou autorskych reklam, které jsou
zhotoveny v modu pozitivnim a negativnim. Videa byla nato€ena ve spolupraci se
spoluzaky, postprodukci zajiStovali Norbert Soukup (stfih) a Katetina Vodvarkova
(hudba), kteti jsou pracovnici TV Nova.

e Reklama ¢. 1 — pozitivni

Reklamal - YouTube. YouTube [online]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=csVEzbdJZEM&feature=youtu
.be

e Reklama €. 2 — negativni

Reklama?2 - YouTube. YouTube [online]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=EpwuecRWP{U
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Dotaznik byl vytvofen na webu survio.com. Aby mohli respondenti
porovnavat ob¢ autorsky natoCené reklamy, byly umistény spolu s odkazem na
dotaznik 1 odkazy na YouTube.com, kam jsem reklamy nahrala. Nasledn¢ byl
dotaznik i1 obé reklamy Sifeny pomoci socialni sit¢ Facebook a e-mailové
komunikace, cilovou skupinou byla populace do 30 let. Dotaznik byl vyplnén
i respondenty star$imi, a i tyto vysledky byly do hodnoceni dotazniku zahrnuty. Pfi
hledani odpovédi na mé hypotézy, které se konkrétné zabyvaly generaci do 30 let,
jsem brala v potaz pouze dotazniky vyplnéné respondenty mladsimi 30 let. Sifeni
dotazniku zacalo 20.1.2020 a bylo ukonceno 20.3.2020, v tomto obdobi bylo
nasbirano 88 dotazniki, z toho celkem 60 bylo vyplnéno zenami a 28 muzi. Do
kone¢ného zpracovani byly vybrany vSechny vyplnéné dotazniky. JelikoZz byl
dotaznik Sifen pomoci internetu a otazky, které se v dotaznikil nachéazi, nezkoumaji
védomosti respondenttl, ale pouze jejich z4jem a preference, neptredpokladam, ze
by dochéazelo pifi vyplnovani dotazniku k opisovani ¢i hledani informaci na

internetu.

Dotaznik se celkem skladal z 14 otdzek, prvni otdzky zjistovaly tudaje
o respondentech — pohlavi, v€k. Dalsi dvé otdzky byly zamétené na subjektivni
nazor z dané reklamy — jak plsobi reklama. Otdzka Cislo 5 se zaméfovala na
uspéSnost danych reklam, pfedevSim na to, které z reklam respondenty piiméje
k navstéveé zubniho lékate / dentdlni hygienistky. Dale se v dotazniku ptam, proc
respondent zvolil prave tu reklamu (oteviend otdzka). Nasleduji otazky vice mifené
na samotny marketing: podle ¢eho si pacienti vybiraji pomuicky a co je pfi tomto
rozhodovani nejvice ovliviiuje, zda chodi k zubafi / na dentdlni hygienu pravidelné

a do jaké miry je rada odbornika pro né€ urcujici.
2.2.1 Motivy pouzité v reklamach

Pti tvorbé reklam jsem si dala za kol vystihnout negativni a pozitivni
naladu a plsobeni reklamy tak, aby reklamy v prvni fadé byly od sebe odlisné a
bylo na prvni zhlédnuti patrné, jaké jsou zde rozdily. Pti reklamach rozhoduyji
malickosti a ackoli jsem si védoma, Ze naméty 1 zpracovani reklam neni na
profesiondlni Urovni, myslim, Ze pro nazornost a upoutini pozornosti jsou
dostacujici.

Postprodukéni prace na reklamach byla slozitd pfedevSim v hudebnim
motivu, ktery dle mého nazoru dodal kazdé z reklam spravny emocionélni néboj
a naladu. Tady jsem se setkala s problematikou autorského prava. Pokud se jedna
o verejné dostupny material, kterym reklama Sifena na socialnich sitich beze sporu

je, musime se zajimat o otazku autorskych prav, ktera je dnes velmi diskutovanym
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tématem. Proto veSkera pouzitd hudba v mych autorskych reklaméach je
z Youtube.com z kategorie No Copyright. Jedna se o volné dostupnou hudbu, na
kterou se autorskd prava nevztahuji. Rada bych upozornila i na spolupraci s mymi
spoluzéky z oboru dentdlni hygienistka, kteti souhlasili s u€inkovanim v reklamach
a podileli se tim na vytvoieni téchto dvou reklamnich spoti ur¢enych pro mou

vyzkumnou praci.
Prvni reklamni spot byl zamyslen pozitivné:

e Pokud si sleény budou vice Cistit zuby a budou mit krasny asmév,
panské osazenstvo to oceni a bude jevit o sleCny véEtsi zajem.
Reklama ma ptredevsim poukazovat na estetickou stranku dentalni

hygieny a jeji vyhody.
Druha reklama byla ladéna negativné, az odstrasujicim zptsobem:

e Pii Spatné ustni hygiené muze dochézet ke krvaceni déasné
a nésledné ztrat¢ zubu v disledku pokrocilych parodontologickych
procest. Reklama se zaméfuje predev§im na spravnou hygienu
a nepodcenovani navstév dentalni hygienistky / zubniho 1€kate.

Jsem si védoma podobnosti s jiz existujicimi reklamnimi spoty, ale pro
ucely srovnani a naladéni se na negativni vinu si myslim, Ze moje autorské reklama
vyhovuje danému tcelu. V této reklamé hodné pracuji se strachem, ktery se obecné
v marketingu zaméfeném na zdravotnictvi velmi asto objevuje. Uskali pouziti
tohoto motivu v reklaméch tkvi ve vyvolani nepfiméfeného mnozstvi strachu, kdy
se miiZze snadno stat, Ze reklama pacienta odradi natolik, Ze o danou problematiku
nebude jevit zajem vlibec. Proto je prace se strachem velmi ,,nevdécna®, na druhou
stranu si musime pfiznat, ze ndm ukazuje realitu takovou, jaka je. V ramci této
reklamy jsem se alespoil na konci snazila uvést dalsi motiv, ktery je v reklamach na
zdravotnické prostiedky velmi popularni. Jedna se o tzv. efekt bilého plaste.
MtuZeme si i sami v§imnout, Ze v reklamnich spotech se ¢asto objevuji ,,odbornici®,
kteti radi koupit si prave tento vyrobek pro jeho vyjimecné schopnosti. Myslim si,
ze rada odbornika je pro Sirokou populaci velmi silnym motivem, a proto jsem se
1 na tuto problematiku zaméfila v hypotézach. Velmi Casto totiz klienti daji na rady

v

odbornikti, protoze v&éii tomu, ze tito odbornici jsou v dané problematice zkuseni

r_or o~

a dokazou dat adekvatni radu a potfebnou pomoc pii hledani feSeni problému.
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2.2.2 Marketing v ordinaci dentalni hygienistky /

zubniho lékare

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, strach obecné funguje jako nejsilnéjsi pud
a v marketingu dentalni hygienistky tomu neni jinak. Na druhou stranu se mtlize stat
pfi pfilisSném natlaku a diirazu na strach, Ze pacienta odradime a pacient mize zacit
popirat vyrobek ¢i sluzbu, protoze se citi vydéSen. Proto se pii této taktice

pohybujeme na tenkém ledé¢.

Jako prvni bych zminila dulezitost 4P marketingu, které samoziejmé plati
1 v dentalnich zafizenich. Pokud se nam tedy podatilo pacienta pfimét k navstéve
naseho zafizeni, je ptihodno si uvédomit, ze klienti jsou velmi Casto vystavovani
delsim ¢ekacim lhitam, a to je pravé okamzik, kdy se klient mtize ponékud nudit.
Zde bych vyzdvihla prakti¢nost letacku, které jsou umistény v blizkosti ¢ekacich
mist. Klienti si timto mohou kratit dlouhou chvili a zaméfit se na konkrétni
produkty ¢i problematiku, kterou letdky nabizeji. Dale by mohli byt velmi G¢inné

plakaty ¢i obrazy zamétujici se opét na problematiku dutiny Ustni.

Jako zdravotnicky pracovnik poskytuji klientim sluzbu. Nemusi se nutné
jednat o sluzbu za uplatu, kterou ndm klient zaplati v danym okamzik, ale
1 0 jakykoli Iékatskych zakrok, ktery je hrazen ze zdravotniho pojisténi. Na druhou
stranu je dulezité si uvédomit, ze platba nad rdmec zdravotniho pojiSténi se mize
klientim jevit jako urity nadstandard, a proto by se ktomu mélo takto
1 pfistupovat.

Samotné oSetfeni v ordinaci by vzdy mélo zacinat pfijemnym pfivitanim —
zde bych polemizovala o ptimém kontaktu rukou. Dle mého nazoru stisknuti ruky
neni ve zdravotnickych zafizenich nutné potieba a v ramci hygieny mi pfipada

vvvvv

udrzovat hned od zacatku o¢ni kontakt.

Zasadnim bodem v ordinaci je komunikace s pacientem. Z vlastni
zkuSenosti mohu potvrdit, Ze polozeni jednoduchych otazek ,,jak se dnes mate*
mohou vyborné prolomit ledy, nacez se da s klientem 1épe komunikovat. Mnohdy
se navic v souvislosti s touto otdzkou dozvime vice o zdravotnim stavu pacienta,
coz je pro nas zasadni. Klienti si také pfipadaji, ze o n€ opravdu mame z4jem a citi
se celkové pfijemné&ji. Obecné lze fici, ze stézejnim kamenem je spravné odhadnout
klienta a zatadit si ho do urcité ,,cilové skupiny*. Mame rtizné typy pacientii a podle
toho k nim také musime individualné ptistupovat, byt vzdy co nejvice konkrétni
v danych ptipadech a vSe posuzovat do jisté miry individualné.
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Dalsi vychytavkou, ktera nam mulize pomoci pii spolupraci s pacientem, je
objednavani pacientd. Pokud si uz v ordinaci ihned po oSetfenim domluvim dalsi
termin, tak zvySuji pravdépodobnost piisti navstévy klienta. V tomto ohledu nam
mohou pomahat i poc¢itacové programy, které v dnesni dob¢é umi upozornit klienta,
ze byl naposledy na navstéveé zubniho odbornika pied urcitou dobou a nasledné ho
upozornit na nutnost objednani se na dal$i navstévu. Obvykle tyto programy zasilaji
SMS zpravy nebo e-mail podle pfani klienta.

Ze své dosavadni praxe mam zkusenost, zZe pacienti ptichdzeji s otazkou,
jaky mam nézor na konkrétni produkt, na ktery bézi reklama v televizi ¢i jiné médiu.
Tim samoziejmé muze zacit velmi zajimava debata, v niZ pacientovi sdélime svoje
stanovisko na konkrétni produkt i reklamu. Ve vysledku si ale musime pfipustit, ze
uz jenom to, ze klient dany produkt vid¢l a premyslel o ném, je pokrok, ktery
bychom m¢li jako odbornici ocenit. Pokud se totiz klient zepté na produkt, s kterym
se také ztotoznujete, neni problém pacientovi poradit s pouzivanim a motivovat ho
dale. V opacném piipade, tj. kdy se tedy jedna o produkt, ktery dle naseho minéni

neni vhodny, miizeme pacientovi nabidnout jinou nami vybranou alternativu.

Co bych vlastné¢ chtéla touto myslenkou fict, je fakt, Ze at’ uz chceme nebo
ne, marketing nam do jisté miry dokdze v mnoha ohledech pomoci. VSechny tyto
tipy a rady jsou zdkladem, se kterym se kazda hygienistka ¢i 1ékar setkali jiz na
Skole a nejednd se o nic jin¢ho nez o modifikované formy marketingu. Proto si
musime uv€domit, Ze marketing neni pouze o vydé&lavani penéz a propagaci,
marketing nam dokaze pomoct se Sifenim osvéty a zlepSenim prevence ustniho
zdravi v populaci pravé i skrze pomiicky, na néz se reklama objevuje v médiich

nejcastéji.
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2.3 Vyhodnoceni dotazniki

Otazka ¢.1 — Samotného vyplnéni dotazniku se zcastnilo celkem 88
respondentll, z nichz bylo 60 zen a 28 muzi.

Graf 1: Graf zastoupeni pohlavi

Pohlavi

m Zeny

B Muzi

Zdroj: vlastni tvorba

Otazka ¢. 2 — VE&kove byl dotaznik cilen pfedev§im na mladsi generaci do
30 let, kterd byla nejvice zastoupena 75 %. Ve v€kovém rozmezi 30-50 let se
podaftilo shromézdit 19 % respondent a 6 % respondentil bylo starSich 50 let.

Graf 2: Graf vékové rozpeti

Vék respondentt

B méné nez 30 let
W 30-50 let

M vice nez 50 let

Zdroj: vlastni tvorba

Otéazka €. 3 — Zasadnim zjiSténim pro nésledny vyvoj dotazniku bylo, jak
reklamy na respondenty pusobi. Konkrétné jsem se v této otazce zabyvala
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pusobenim prvni z reklam. Otazka byla oteviend a respondenti mohli vyjadrit sviyj
nazor na reklamu. Drtiva vétSina dotazanych (53 respondentl) uvedla, ze prvni
reklama na né pisobi pozitivné, mile a usmévné. Ze zbylych se 15 respondentt
vyjadtilo, Ze tato reklama na né ma negativni vliv a 10 dotdzanych se k reklamé
stavi neutralnim zpusoben.

Otazka ¢. 4 — Oproti ptedchozi otazce pisobila reklama €. 2 na naprostou
vétsinu dotdzanych negativnim dojem. Pouze 14 respondentl se vyjadfilo tak, ze
reklama na n¢ nemé zadny vliv a 2 1idé uvedli, ze reklama ptlisobi pozitivné.

Otazka ¢. 5 — Tato otazka byla jednou z ustfednich otdzek mého vyzkumu,
kdy jsem se respondenttl ptala, ktera z porovnévanych reklam je pfiméje k navstéve
dentalni hygienisty ¢i zubate. U respondenti mého dotazniku vyhrala reklama €. 2
(59 %), ktera byla spiSe negativné ladéna, oproti reklamé €. 1 (41 %), kterd méla
pusobit spiSe pozitivng.

Graf 3: Graf uspésnosti reklam
Ktera z reklam Vas spiSe priméje

k navstéveé zubniho Iékare / dentalni
hygienistky

B Reklama ¢. 1

 Reklama ¢. 2

Zdroj: vlastni tvorba

Otazka ¢. 6 —41% respondentii uvedlo, Ze prvni reklama ma na né vétsi vliv.
V dotazniku se objevovaly nejCasteji argumenty, ze tato reklama neni tak negativni
a ptinasi pozitivni motivaci, obecné¢ budi v respondentech pozitivni dojem a ¢asto
se chtéji ,,krasné smat jako slecna ve videu*.

Otéazka €. 7 — VéEtsi ¢ast odpovidajicich si vybrala reklamu €. 2 predevSim
pro jeji ,,vyraznéjsi varovani, Sokovani a zdiraznéni spolecenského problému®.
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Otazka ¢. 8 — DalSim dulezitym bodem mého dotazniku byla pravé tato
otazka tykajici se média, kde se s reklamou respondenti setkavaji nejCastéji. Zde se
potvrdila ma hypotéza, Ze nejvice z respondentll uvede moznost socidlnich siti
(55 %), dale nasledovala televize s 44 % a jeden jediny respondent uvedl jako
moznost reklamy letaky (1 %). V nabidce jesté bylo zminéno radio a tisk, které ale
nikdo nezvolil. V ndvaznosti na pfedem polozené hypotézy bylo také dulezité touto
otazkou zjistit, kolik procent respondent do 30 let je ovliviiovano reklamou na
socidlnich sitich. Ve vysledcich bylo zjisténo, ze socialni sit¢ jsou nejcastéjsi
odpovédi respondentti celkove, tak i1 respondent do 30 let. Z celkového poctu 76
odpovédi od respondentt do 30 let byla 52x uvedena odpovéd’ socidlni sité, coz
predstavuje 68 %. Druhou nejcastéjsi odpovédi byla televize, ktera byla zvolena
23x (31 %).

Graf 4: Graf stretnuti se s reklamou

Kde se nejcastéji s reklamou
setkavate?

B Socidlni sité

M Televize
Letaky
Radio

M Tisk

Zdroj: vlastni tvorba

Otazka ¢. 9 — Reklamy se na socialnich sitich objevuji celkem pravidelné,
proto se pfimo nabizela otdzka ohledné vS§imani si téchto reklam. 5 % respondenti
uvedlo, Ze na socidlni sit€ viibec nechodi, takZe logicky si reklamy v§imat nebudou.
Respondentt, ktefi na socialni sité chodi a reklamy si nev§imaji, bylo 45 %. 49 %
respondentt uvedlo, ze socidlni sité pouzivaji a reklama je do jisté miry ovliviiuje.
1 zrespondentli ptiznal, ze reklama na socidlnich sitich ho ovliviiuje vice jak
z 50 %.
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Graf 5: Graf ovlivnéni reklam na socidalnich sitich

Ovliviuje Vas reklama na socialnich
sitich?

m Ne, nechodim na socialni
sité

M Socidlni sité sleduji a reklam
si nevS§imam

M Ano, do jisté miry mé
reklama ovliviiuje

Zdroj: vlastni tvorba

Otazka ¢. 10 — Pro dentalni hygienistky je také zdsadni, jak Casto pacienti
na dentélni hygienu chodi. Z mého dotazniku vyplynulo, ze 42 % chodi pravidelné¢,
kdezto 58 % dentalni hygienistku nenavstévuje pravidelné.

Graf 6: Graf navstévnosti dentalni hygieny

Chodite pravidelné na dentalni
hygienu?

H Ano

m Ne

Zdroj: vlastni tvorba

Otéazka ¢. 11 — Rozhodovani o koupi urcitého produktu je ovliviiovano vice
faktory. Proto jsem se snazila zjistit, co ovliviiuje respondenty mého dotazniku
nejvic. Naprosto nejvétsi podil hlast ziskala rada odbornika (92 %), dale
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respondenti daji z 6 % na radu prodejce, on-line reklamu zvolilo 2 %, posledni
moznost byla televizni reklama, kterou ale nikdo nezvolil.

Graf 7: Graf ovlivnéeni pri koupi pomiicek

Co ovlinuje Vase rozhodovani o
koupi pomucek dentalni hygieny?

H Televizni reklama
B On-line reklama

Rada prodejce

Rada odbornika

Zdroj: vlastni tvorba

Otazka ¢. 12 — Spravny marketing je kombinace n¢kolika faktord, které
spole¢n¢ rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu produktu. V dotazniku jsem uvedla
né€kolik faktord, které dle mého minéni budou v rozhodovani ohledné dentalnich

vvvvvv

Graf 8: Graf faktorii ovliviiujicich vybér pomiicek

Jaké faktory jsou pro Vas urcujici
pri vybéru produktu dentalni
hygieny?

H Cena
M Znacka
Dostupnost

Rada odbornika

H Zvyk

Zdroj: vlastni tvorba
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Otazka ¢. 13 — Konzultace pomticek s odbornikem je dle mého nazoru
dalezitou soucasti dentalni hygieny. Hygienistka dokaze pacientovi doporucit
piesné ty pomucky, které jsou pro néj dulezité a vyhovujici. Toto si uvédomuje
76 % respondentil, 24 % vybér pomiicek nekonzultuje.

Graf 9: Graf konzultace nakupu pomiicek s odbornikem

Konzultujete nakup pomtcek
dentalni hygieny s odbornikem?

M Ano

m Ne

Zdroj: vlastni tvorba

Otazka ¢&. 14 — Posledni otazka se tykala miry ovlivnéni odbornikem. Skala
byla od 1 do 10, kdy 10 bylo nejvice a 1 nejméné. Primerné respondenti mého
dotazniku volili 8,1.

2.4 Diskuse

Jak jiz bylo zminéno v pfedeslé kapitole, podafilo se mi behem
dvoumési¢niho sbéru dat nashromdzdit celkem 88 odpovédi mého dotazniku.
Povazuji to za drobny netispéch a domnivam se, Ze za mens$im poctem odpovédi
muze stat predevSim narocnost dotazniku, ktery pfedpokladal znalost dvou reklam,
které respondent musel zhlédnout pted vypliiovanim dotazniku. Na druhou stranu
pozitivné hodnotim to, Ze samotné reklamy vidé€lo pies 170 lidi, tedy se (mozna
naivn¢) mizu domnivat, ze alespon zaptemysleli o svém ustnim zdravi. Dotaznik
byl od zacatku cilem ptedevSim na generaci do 30 let, kterd je nejvetsi skupinou
zastoupenou na Facebooku, jelikoZ se prace §ifila pfedevs§im diky mému Facebooku
a mezi mé pratele, ktefi jsou v této vékové kategorii nejvice zastoupeni. Pozitivni
jsou i ¢isla ohledné dalSich vékovych kategorii, protoze dle mého nazoru je dulezité,
aby se informace o oralnim zdravi dostaly mezi vSechny potencionalnimi pacienty

napfi¢ generacemi.
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A prave jedna z hypotéz byla konkrétné zaméetena na respondenty do 30 let,
kdy jsem ptedpokladala, Ze vice jak 80 % generace do 30 let zvoli jako nejcasté;si
moznost stietnuti s reklamou socialni sité. Tato hypotéza se tedy nepotvrdila.
Z vysledkti lze jasn¢ wvycist, Ze socialni sit¢ jsou momentdlné nejvetSim
producentem reklam (vice jak 2/3 respondentd, konkrétné 68 %, uvedlo tuto
odpovéd’) avsak vliv reklamy televizni je stdle velmi znacny (témét zbyla jedna
ttetina, 31 %), 1 co se tyCe mladsich generaci. Tento vysledek mé v celku piekvapil,
jelikoz dle mého minéni mladsi generace trdvi mnohem vice €asu na socidlnich
sitich nez sledovanim televize. Proto se tedy domnivam, Ze mnoho uZzivatelii
socialnich siti si mozna ani neuvédomuje mnozstvi reklam a jejich vliv jinde nez
v televizi, kterd se fadi mezi klasickd média a je svym zpisobem historicky spjata
s produkci reklam. Jedna z otdzek se zamétrovala piimo na ovliviiovani reklamou
na socidlnich sitich, v odpovédich témet 50 % respondentt uvedlo, ze si reklamy
na socialnich sitich v§imaji a do jisté miry je i ovliviiuje. Toto zjisténi mi piijde
velmi realistické a upifimné, ptestoze si do jisté miry nelze reklam na socidlnich
sitich nev§imat, protoze jsou reklamy na socidlnich sitich délany tzv. na miru
uzivateli. Jako dalsi faktor bych uvedla skutecnost, ze reklamy jsou zaméfené
a ukazuji se pfesné na to, o co se zajimame, anebo o co se zajima nase socialni

skupina.

Prvni hypotéza a ustfedni vyzkum mé bakalatské prace se zabyvaji otdzkou
ovlivilovani spotiebitelll pomoci motivl pouzitych v reklamach. Porovnavala jsem
vliv reklam pozitivné€ a negativné ladénych. Hypotéza predpokladala, Ze pozitivni
reklama bude mit na respondenty vétsi vliv nez reklama negativni. Tato hypotéza
vychézela z marketingovych prizkumd, které presné uvadéji, ze pozitivni motivace
je u¢inngj8i nez motivace negativni. Diky mému vyzkumu mizu uvést, Ze co se
zdravotnictvi tyce, tak reklama negativni (se spravné zvolenou mirou strachu)
ovlivni pacienty vice neZ reklama pozitivni. Moje hypotéza se tedy nepotvrdila.
Vysledky této otazky nejsou naprosto jednoznaéné, jelikoz negativné ladénou
reklamu zvolilo 59 % respondentil, coZ dle mého minéni neni tak jednoznacny
vysledek, ktery by znacil, ze tato reklama zasadnim zpiisobem piiméje pacienty
k feSeni problému oproti reklamé pozitivni, kterou tedy zvolilo 41 % respondentt.
Z téchto vysledkt vyplyva, ze ve zdravotnickém prostfedi se pohybujeme na
tenkém led€. Co se tyce ovliviiovani ¢i motivovani pacientd lze spiSe fici, ze na
kazdého jednotlivce bude mit vliv jind taktika motivace ¢i plsobeni. Nelze
s naprostou jistotou urcit kdy jakou reklamu zvolit. Dilezité je vzdy vzit v ivahu
cilovou skupinu a konkrétniho pacienta. Pokud se konkrétné zamétime na
problematiku dentdlni hygieny, vyhoda osobniho kontaktu s pacientem je

nenahraditelnd moZnost vybudovani diivérného vztahu mezi pacientem a lékafem /
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dentalni hygienistkou. Nasledna motivace a ovliviiovani pacienta je o to snazsi, ze
pacienta zname a vime, jakou taktikou na n¢j ptisobit. Dale pacient miize osobn¢
prokonzultovat pomucky, které mu byly doporuc¢eny odborniky v reklamach, a my
tak méme moznost sdélit mu subjektivni ndzor na danou problematiku a piipadné

mu poradit, jakd pomitcka je pro n¢j vhodna.

V navaznosti na moznosti konzultaci s odbornikem bych rada navazala
dalsimi hypotézami, které se piimo tykaly toho, kolik procent respondentt
konzultuje koupi pomticek dentalni hygieny s odbornikem. Predpokladala jsem, ze
alespoil 60 % dotazanych bude koupi s odbornikem konzultovat a zbytek (tedy 40
%) bude kupovat pomicky bez konzultace. Tyto hypotézy se potvrdily, kdy
zvysledni Setfeni je jasné, Ze 76 % respondenti konzultuje sviij vybér
s odbornikem a mé tedy pomticky ptimo schvalené. Oproti tomu 24 % respondenti
vybér dentdlnich pomicek nekonzultuje. Zajimavé je také zjiSténi, ze na dentalni
hygienu dle dotaznikového Setieni pravidelné¢ dochdzi pouze 42 % dotazanych.
Domnivam se tedy, ze zbytek respondentti konzultuje vybér dentalnich pomicek
pfimo se svym zubnim lékafem. Vysledky a nasledné potvrzeni téchto hypotéz
povazuji za velmi pozitivni, jelikoz potieba konzultovat vybér pomicek
s odbornikem je dle mého nazoru zasadni pfi spravné 1é¢bé onemocnéni.

Jako dals$i pozitivni zjiSténi hodnotim vysledky posledni otazky, kterad se
tykala miry davétivosti ve vztahu pacientd k odbornikovi. Primérné dle Setfeni
respondenti uvedli, Ze na Skale od 1 do 10 divéfuji odbornikim znamkou 8,1.
Rozhodné se jedna o vysoké Cislo a je to urcité jen dobife. Konzultace pomiicek
s odbornikem hodnoti 1 respondenti dotazniku jako hlavni faktor, ktery je pfim¢je
ke koupi urcitého produktu. DalSim faktorem, ktery v dotazniku respondenti
zatadili na druhé misto, je cena. Neni proto ndhodou, Ze samotné cena je soucast
tzv. marketingového mixu a pfi ur¢ovani cen se musi postupovat s ur¢itou rozvahou
a strategii. Tento vysledek mé rozhodné& ptekvapil a neptedpokladala sem ho.
V ramci riznych marketingovych studii a obecnych nazorti spole¢nosti jsem se
domnivala, Ze co se tyCe zdravi, nikdo na ném nebude chtit Setfit. Proto pro mé
zjisténi, ze cena je v ramci dentdlnich pomicek pro pacienty tak dilezita, je
pomérn¢ zasadni. Vysvétluji si to tim, Ze pro pacienty je obtizné se na trhu
s dentdlnimi pomulcky vyznat kvili jeho znaéné rozmanitosti. Pacienti
pravdépodobné nevédi, cemu pii takovém mnoZzstvi pomticek véfit a jaké zvolit, tak
zvoli podle svych finan¢nich moZnosti.

Dalsimi faktory, které¢ dotazujici uvedli, jsou dostupnost produktu a zvyk.
U obou téchto faktorti jsem do jisté miry piedpokladala, Ze budou v dotazniku
zastoupeny. Mnoho pacientll si rddo koupi pomicky dentilni hygieny ptimo
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v ordinaci, protoze to maji ,,pfi cest¢“ a nemusi ndsledné podnikat cestu za
pomiickami do jinych obchodut. ,,Zvyk je Zelezna koSile* a s pomuckami dentalni
hygieny to tedy plati dvojndsob. Mnoho pacientl vyhledava tytéz pomucky praveé
ze zvyku a preucit je na jiny zpusob pouzivani pomiticek neni prakticky mozné.
Nejmensi zastoupeni v mé dotazniku mél faktor znacky. Toto zjisténi meé ponc¢kud
ptekvapilo, jelikoZ jsem predpokladala, Ze mnoho respondenti voli pomticky podle
oblibenosti ¢i popularnosti znacky. Vysledek hodnotim kladné, jelikoz se
domnivam, Ze pacienti nebudou tolik vazani pii vybéru pomicek na znacku, ktera

ma nejsilngjsi reklamu a produkty nejsou z odborného hlediska dostate¢né kvalitni.

Jako slabou stranku svého vyzkumu bych urcité hodnotila neprofesiondlnost
natocenych reklam. Uv&domuji si, Ze na respondenty mohly reklamy pusobit
amatérsky ve srovnani se spoty reklam profesiondlnich, proto bych pro dalsi
vyzkum v oblasti piisobeni reklamy na pacienta urcité zvolila lep§i zpracovani
i namét reklam. Sifeni prace po socialnich sitich mi vzhledem k charakteru prace
prijde jako velmi vhodné zvoleny zptisob, ktery do jisté miry souvisi s jednou
z mych hypotéz.

Pro budouci vyzkum bych tedy rozhodné zvolila 1épe nato¢ené a zpracované
reklamni spoty. Dale bych jako metodiku vyzkumu nevolila dotaznik, ale osobni
pohovory, pii kterém by respondenti shlédli reklamy, marketingovy pracovnici by
nasledné vid€li bezprostfedni reakci na danou reklamu. Uvédomuji si ¢asovou
narocnost tohoto vyzkumu, ale domnivam se, Ze pro posouzeni vlivu reklamy na
pacienta je vedeni vyzkumu touto formou nejvhodnéj$i a nejvice vypovidajici
1 vzhledem k tomu, Ze nejsem profesiondlni marketér. Dale by bylo zajimavé
v ramci vyzkumu zaméftit badani na socialni sité, které v dneSni dobé€ hraji na poli
marketingu hlavni roli.
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Zavér

Marketing je v dneSni dobé neodmyslitelné spjat s jakymkoliv druhem
podnikani a v dentdlnich studiich tomu neni jinak. Pfi tomto druhu podnikani se
nemusi nutn¢ zamérovat pouze na piimy marketing v ordinaci dentalni hygienistky
¢1 zubniho 1€kate (i kdyz dle mého nazoru je to nejsilnéjsi marketing). Majiteliim
dentalnich studii v tomto ohledu poméhaji i1 jiné faktory, které nejsou s danou
instituci nijak spjaty. Obecné si dovolim tvrdit, Ze marketing firem, které vyrabéji
pomiicky dentalni hygieny a vyuzivaji reklamni kampané ¢i samotné reklamni
spoty v jinych médiich, mohou mit jisty vliv na zlepSeni stavu dutiny ustni
v populaci. Proto nepodceniujme silu a moc marketingu, ktery nam jako dentalnim

odborniktim do jisté miry dokaze pomoci pii osvété ohledné dentalniho zdravi. Z

Vyhodnocenim dotazniku se potvrdily, ale zaroven 1 vyvratily nékteré mé
pfedpoklady. Pfedpokladala jsem, Ze reklama pozitivni bude mit na respondenty
veétsi vliv nez reklama negativni — toto tvrzeni se nepotvrdilo a reklama negativni
nepatrné prevysovala v zastoupeni hlasti reklamu pozitivni. Z toho vyplyva, ze vliv
reklamy na chovani pacienta je mozné hodnotit jako velmi vysoky, zejména pokud
mu ukézeme negativni dopady v opomijeni preventivnich doporuceni. Potvrdilo se,
ze konzultace s odbornikem je pro respondenty velmi dileZitd a radi se podle ni
fidi.

Zaroven studie upozornila na rozvoj marketingu na socialnich sitich, kde
doslo k bouflivému posunu timto smérem. Na socidlnich sitich dochazi k obrovskeé
marketingové masazi jejich uZivateld, zejména individudlné zacilenych reklam dle
jejich preferenci. Marketingovi pracovnici pfesouvaji svoje pole ptisobnosti timto
smérem a co se tyCe produkti dentalni hygieny a samotnych sluzeb, neni tomu
jinak. Stale v8ak je vliv klasickych médii jako televize nezanedbatelny a zamétovat

svij marketing na toto médium rozhodné neni radno podcenovat.
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Souhrn

Tato bakalafskd prace je zaméfena na marketing z pohledu dentalni
hygieny. Orientuje se ze Siroka na samotny pojem marketingu a zptsoby, jak se
marketing snazi ovlivnit klienta a ptesvédcit ho, ze prave tento produkt ¢i sluzba je
piesné to, co klient potfebuje. Prace se snazi shrnout i psychologické procesy,
s kterymi marketing pracuje, a zaobira se centry v lidském mozku, které jsou pfi
téchto procesech ovliviiovany. Dal$im tématem je samotny marketing v ordinaci
dentalni hygienistky ¢i zubniho Iékaie — pfedevsim komunikace s pacientem, ktera
je v ramci prace zdravotnika kli¢ova. Jako poslednim, ale neméné dulezitym bodem
prace je uzivani socialnich siti jako reklamniho média. Cilem bakalatské prace je
zjisténi, ktery z motivu pouzivany v reklamnich spotech ma na pacienty nejvétsi
vliv. Dale se zabyva mirou vlivu odbornikli na pacienty. S reklamou se dnes
muzeme setkat na kazdém rohu, a proto se prace snazi zjistit, kde se spole¢nost dnes

s reklamou setkava nejcastéji.

Na zaklad¢ vyhodnoceni vyzkumu bylo zjisténo, ze reklama negativné
ladénd (odstraSujici) mé na respondenty nepatrné vétsi vliv nez reklama pozitivné
ladéné. Konzultace s odbornikem je pro pacienty dilezita a rady odborniki si berou
k srdci. Socidlni sit¢ na dneSnim marketingovém trhu hraji hlavni roli, a proto
nejvice respondentd se s reklamou setkava prave tam. Na konci bakalaiské prace je
struéné uvedeno, jak by mél marketing v ordinaci dentdlni hygieny vypadat, aby

byl co nejefektivné;si.
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Summary

This bachelor thesis is focused on marketing in terms of dental hygiene. It
focuses broadly on the very concept of marketing and the ways marketing seeks to
influence a client and convince him that this product or service is exactly what the
client needs. The thesis also tries to summarize the psychological processes that
marketing works with and deals with centers in the human brain that are influenced
in these processes. Another topic is marketing itself in the office of a dental
hygienist or dentist - especially communication with the patient, which is a key part
of the work of a healthcare professional. As the last but not less important point of
work is the possibility of spreading work, marketing, through social networks and
how today's society is set up for this kind of influence. The aim of this thesis is to
find out which of the motives used in advertising spots has the greatest influence
on patients. It also deals with the question of the influence of experts on patients
and to what extent the opinion of the expert has an influence on patients. Today,
advertising can be found on every corner, and therefore the work tries to find out

where the company meets advertising most often today.

Based on the evaluation of the research it was found that the negative
negative (dissuasive) advertising has a slightly greater influence on the respondents
than the positive positive advertising. Consultation with an expert is important for
patients, and the advice of the experts is taken to heart. Social networks play a major
role in today's marketing market, so most respondents encounter advertising right
there. At the end of the bachelor thesis is briefly mentioned how marketing in dental

hygiene office should look to be as effective as possible.
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