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ENVIRONMENTALNY PILIER SPOLOCENSKEJ ZODPOVEDNOSTI VO
FARMACEUTICKYCH FIRMACH

ENVIRONMENTAL PILIER FOR COMMON  LIABILITY |IN
PHARMACEUTICAL COMPANIES

Zuzana DZupinova — Milan DZupina

Abstrakt

V ¢lanku sa zaoberdme teoretickym prehfadom o jednom z troch hlavnych pilierov spolocenskej
zodpovednosti. Environmentalna oblast je neoddelitelnou sucastou podnikovych rozhodnuti
rovnako ako aj otazky tykajuce sa vplyvu podniku na Zivotné prostredie. Environmentalna dimenzia
spoloCenskej zodpovednosti kladie dbraz na reSpektovanie otazok a problémov Zivotného
prostredia v jednotlivych Cinnostiach podniku (Reder, 1994; Frederick, Post, Davis, 1992). Vo
farmaceutickom priemysle je velmi délezité zabezpecit, aby sa firmy, ktoré pouZivaju a vyrabaju
rozne lieCiva a lieky, spravali zodpovedne nielen vo vnutri vlastného podniku, ale aby boli
zodpovedné aj voci Zivotnému prostrediu na Uzemi, kde vyrabaju. Preto sme sa rozhodli rozobrat
environmentalny pilier udrzatefného rozvoja, ktory vyuZzijeme pri spracovani dalSieho vyskumu.

Abstract

The article deals with a theoretical overview of one of the three main pillars of social responsibility.
The environmental area is an integral part of business decisions as well as environmental impact
issues. The environmental dimension of social responsibility places emphasis on respecting
environmental issues and issues in individual company activities (Reder, 1994; Frederick, Post,
Davis, 1992). In the pharmaceutical industry, it is very important to ensure that companies using
and manufacturing different drugs and medicines behave responsibly not only within their own
businesses but also to be responsible for the environment in the territory where they manufacture.
Therefore we decided to examine an environmental pillar of sustainable development, which we
will use for other research.

Klicové slova
spoloéenska zodpovednost, environmentalny pilier, farmaceuticky priemysel

Keywords
social corporate responsibility, environment, pharmaceutical industry

Uvod

MnoZstvo malych farmaceutickych firiem neuvadza na svojich webovych
strankach nic o spolocenskej zodpovednosti, pretoZe si myslia, Ze ide iba o prostriedok na
chvélenie sa alebo je to uréené vyslovene len pre velké korporacie (Pavlik, Belcik, 2010).
Avsak implementacia CSR ako sucasti podnikovej stratégie vytvdra za urcitych
predpokladov vyznamny zdroj socidlneho pokroku, prilezitosti, inovacie a konkuren¢nej
vyhody (Porter, Kramer, 2006). Pre kazdu kategériu spolocenskej zodpovednosti moze
firma zvolit jednu z viacerych stratégii, ktoré su charakterizované spolo¢enskou citlivostou
podniku. CSR by malo byt vnimané skor ako odpoved na celospolocenské vyzvy (Carroll,
1979), ktorymi su:

e zvySeny konzumerizmus,

e problémy Zivotného prostredia (emisie CO2, odpady),

e problémy diskriminacie,

e otdzky bezpecnosti produktov (kvalita a bezpecnost liekov),
e zvySovanie bezpecnosti pri préci,
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e otazky tykajuce sa akcionarov.
Sucasné globalne prostredie mozino charakterizovat na zaklade desiatich
globalnych hrozieb, ktoré mozu znicit udrzatelnost podnikania (Anonym, 2012; Novacek,
2011, Culkova, Gonos, 2013):

e  klimatické zmeny, e rastlca populdacia,
e energie a paliva, e Zivotna Uroven,

e nedostatok materialovych zdrojov e urbanizacia,

e nedostatok vody, e potraviny,

e zdanik ekosystémov, e odlesniovanie.

Samotna Eurdpska Unia si za cast svojej hlavnej agendy zvolila CSR ako
vychodiskovy koncept na dosiahnutie udrzatelnosti. Eurépska komisia (2002) popisuje
spoloéensku zodpovednost ako blizky vztah medzi podnikmi a spolo¢nostou, ktorého
cielom je bojovat so socialnymi a environmentéalnymi problémami. CSR je ,,...koncept,
podla ktorého podniky zacleriuju socidlne a ekologické zdujmy do svojich obchodnych
operdcii a vztahov so zainteresovanymi skupinami na bdze dobrovolnosti, kedZe si coraz
viac uvedomuju, Ze zodpovedné sprdvanie vedie k udrZatelnému obchodnému uspechu...”
(European Commission, 2001). V porovnani s minulostou sa zadina pozornost CSR
sustredovat na globalne, celosvetové socidlne a environmentalne problémy. Podniky by
sa nemali zameriavat na rozsirovanie ich hodnoty prostrednictvom maximalizacie zisku,
ale v rovnakej miere sa sustredit aj na environmentalne a socialne ciele (Elkington, 1999),
pretoze inac¢ by ani podniky, ani spolo¢nost nemohli z dlhodobého hladiska existovat
(Payne, Raiborn, 2001). Spojenie troch pilierov (socidlnej zodpovednosti,
environmentdlnej zodpovednosti a ekonomickej zodpovednosti) je tiez pouZitelné v
kontexte spolocenskej zodpovednosti podnikov, rovnako ako pre udrzatelny rozvoj.
Podnikanie bolo v minulosti spojené primarne s plnenim finanénych cielov, ¢omu
zodpovedalo ich strategické zameranie a podnikové ciele. Postupne, tak ako vzrastal
zaujem o otazky Zivotného a socidlneho prostredia, pozornost podnikov, spolo¢nosti a
vlad sa zacina sustredovat na socidlne a ekologické problémy. Riesenie otazok socidlneho
rozvoja sa stdva predmetom partnerstva medzi vlddou, sukromnymi subjektmi a
mimovladnymi organizaciami (Hopkins, 2004).

CSR a environmentalna rovina

Tvorba a zavedenie CSR vo farmaceutickej firme je komplexny, zloZity a dlhodoby
proces. Kone¢nym cielom zavedenia CSR do firmy je UspesSna integracia jednotlivych
oblasti CSR aktivit do vizie a hodnot firmy, jeho kultdry, operativnych rozhodnuti na
vsetkych drovniach riadenia (Pavlik, Bélcik, 2010).

Pavlik a Bélcik (2010) zadefinovali Styri fazy procesu implementacie CSR vo firme:
Tvorba vizie CSR.

Zhodnotenie pristupu k CSR.

Tvorba CSR v spolo¢nosti.

Implementacia CSR do spolo¢nosti (firmy).

pwNPE

Ak firma realizuje CSR aktivity, mala by si po uréitom ¢ase vyhodnotit Uspesnost
svojho pocinania s pouzZitim roéznych kvantitativnych a kvalitativnych parametrov
(Musova, 2015). Napriklad pri vyhodnoteni CSR ciela v oblasti environmentalnej politiky
sa ako parametre na vyhodnotenie tohto ciela pouZiju: vysledky z auditu,
environmentdlne kritéria vyberu doddvatelov, pocet navrhov na zlepSenie
environmentalnej politiky (Pavlik, Bélcik, 2010).

Otazkam ohladne Zivotného prostredia sa v poslednych rokoch venuje vacsia
pozornost. Environmentalny pilier CSR sa zameriava na zniZovanie negativneho vplyvu
podnikania na Zivotné prostredie a zdravie populacie, napriklad zniZovanie emisii,
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energeticky Usporné vyrobky, sluzby a prevadzky, vyuZivanie obnovitelnych prirodnych
zdrojov a pod. (Zadrazilova, 2008).

Farmaceutické firmy by sa mali snazit ¢o najviac eliminovat nepriaznivé dopady
suvisiace s ich ¢innostou na okolitu spoloénost. Firmy sa podla Kunza (2012), Pavlika a
Bélc¢ika (2010) zameriavaju v environmentalnej oblasti hlavne na:

e ekologicku vyrobu, produkty a sluzby (Standardy radu EMAS a ISO 14000),

e ochranu prirodnych zdrojov,

e investicie do ekologickych technoldgii,

e ekologickud firemnu kulturu (recyklacia, Uspora energie, odpadové hospodarstvo),

o ekologicku politiku podniku (zahrnutie environmentu pri vybere dodavatelov
a subdodavatelov).

Vyssie uvedené principy su aplikovatelné aj vo farmaceutickych firmach, pricom
zalezi na stratégii samotnej firmy. Vyhodnotenie tohto piliera farmaceutickymi firmami
spociva v pouzivani indikatorov platnych v sulade s legislativou. Environmentalny systém
manazérstva vo farmaceutickych firmdach je vytvoreny na zdklade principov uvddzanych
v jednotlivych standardnych normach ISO 14 001, ISO 45 001 a OHSAS 18 001 (Orion,
Dechra, Teva). Spravy ohladne CSR su k dispozicii prevaine od velkych globalnych
korporacii. CSR spravy vypovedaju o pristupe firmy k Zivotnému prostrediu a
k zodpovednosti za trvali udrzatelnost. CSR reporty obsahuju tiez informacie ohladne
environmentdlnych dopadov a potencidlnych rizik spojenych s prevadzkou firmy,
napriklad ¢innost ohrozujuca Zivotné prostredie a okolie (Pavlik & Bél¢ik, 2010).

Environmentalna politika

Environmentélne problémy boli aktudlne uz v Sestdesiatych rokoch minulého
storodia, ¢o Uzko suviselo so znedistovanim Zivotného prostredia, spdsobenym rychlou
industrializaciou. Znecistovanie vody, ovzdus$ia a vznik neregulovaného odpadu mali
priamu vazbu na obavy spolocnosti z ich dopadu na zdravie spolocnosti. Svetovd komisia
pre Zivotné prostredie a rozvoj zaviedla do pouzivania pojem trvalo udrzatelny rozvoj,
ktory sa stal zakladnym principom environmentdalnej politiky na vSetkych uUrovniach
(www.tuzvo.sk, cit. 24. 10. 2017). Environmentdlna politika je najdynamickejSia sféra
verejnej politiky eurdpskej unie. Lisabonska stratégia v roku 2000 doplnila svoj
ekonomicky a socidlny aspekt o environmentdlnu dimenziu. Zakladnymi dokumentmi,
ktoré sa zaoberaju environmentdlnou politikou a jej celkovym smerovanim, su
environmentdlne akéné programy, od roku 1973 do roku 2017 ich bolo vytvorenych
sedem. Takto vypracovany akény program ma podporit: trvalo udrzatelny rast, vytvaranie
novych pracovnych prileZitosti a vytvorit z EU zdraviie a lepie miesto pre Zivot
(www.ec.europa.eu, cit. 24. 10. 2017). Siedmy environmentalny akény plan ,Dobry Zivot
v rdmci moznosti nasej planéty” plati do roku 2020 a EU si v lom stanovila tieto ciele:

e chranit, zachovavat a zveladovat prirodny kapital Unie,

e prejst v Unii na nizkouhlikové ekologické a konkurencieschopné

hospodarstvo, efektivne vyuZivajice zdroje,

e chranit ob&anov Unie pred environmentalnymi tlakmi a rizikami ohrozujtcimi

ich zdravie a blahobyt,

e maximalizovat prinosy pravnych predpisov Unie v oblasti Zivotného

prostredia,

e zdokonalit vedomostnu zakladriu pre politiku v oblasti zivotného prostredia,

e zabezpedit investicie do politiky v oblasti ochrany Zivotného prostredia a

klimy a spravne stanovit ceny,

e zlepsit zaclenenie problematiky Zivotného prostredia a sudrznost politik,
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e posilnit udrzatelnost miest v Unii,
e zwsit Gginnost Unie pri rieeni regiondlnych a celosvetovych
environmentdalnych problémov.

Rozne medzindarodné organizacie sa zaoberaju spolocenskou zodpovednostou
podnikania. Organizacie sa snazia vyspecifikovat problémy, ktoré brania zabezpeceniu
trvalo udrzatelného rozvoja rovnocenne vo vsetkych troch pilieroch (ekonomickom,
socialnom a environmentdlnom). Organizdcia Business in the Community
(www.bitc.org.uk, cit. 23. 10. 2017) chéape spolocenski zodpovednost ako ,,...pozitivny
vplyv firmy na spoloc¢nost a Zivotné prostredie prostrednictvom cinnosti, vyrobkov alebo
sluzieb a prostrednictvom interakcie s kltucovymi zainteresovanymi stranami, ako su
zamestnanci, zdkaznici, investori, komunity a doddvatelia...”. Vplyvnou autoritou je
taktieZ International Business Leaders Forum (www.iblf.org/en/about-IBLF.aspx., cit. 23.
10. 2017), ktord pracuje naprie¢ odvetviami, vlddami, obchodnymi a obcianskymi
spolo¢nostami, so zameranim na udrZatelhost, rast a vodcovstvo. Zodpovednost
podnikania jej Clenovia vnimaju ako ,...koncept podnikania, v ktorom sa podniky
dobrovolne rozhodnu vniest do svojich obchodnych stratégii a aktivit také rozhodnutia,
ktoré prispievaju k zlepsSeniu stavu spolocnosti a k Cistote Zivotného prostredia pri
respektovani zdujmov vietkych zucastnenych strdn...“. Clenské $taty OSN sa zaviazali
monitorovat pokrok, zachranit planétu, podporovat fudsky rozvoj, dosiahnut univerzalnu
prosperitu a mier (www.enviroportal.sk, cit. 23. 10. 2017). Hlavnym ciefom udrzatelného
rozvoja je zvySovat kvalitu Zivota v dlhodobom horizonte, ¢o je vysledkom komplexu
vztahov a velmi Uzko suvisi s kvalitou Zivotného prostredia. Kvalita Zivotného prostredia
predstavuje stav, ktory je stanoveny pomerom medzi priaznivo a nepriaznivo posobiacimi
environmentalnymi faktormi. Ochrana Zivotného prostredia zvysuje kvalitu Zivota najma
tym, Ze zachovava ekosystémy a ich sluzby, zastavuje stratu biodiverzity, zabezpecuje
lepSiu kvalitu ovzdusia, znizuje hluk, vytvara pracovné miesta a rast, ako aj zaistuje
blahobyt pre sucasné a buduce generacie.

Na Slovensku je evidovanych cca tisic environmentalnych a pravdepodobnych
environmentalnych zataZi. Kym v pripade environmentalnych zatazi je ciefom procesu
snaha minimalizovat ich nepriaznivy dopad na zdravie obyvatelstva a Zivotné prostredie,
v pripade environmentdlnych $kod je legislativou dany okrem iného aj postup na
zamedzenie ich pripadného vzniku (www.enviroportal.sk, cit. 23. 10. 2017).

CSR sprava a komunikacia CSR

CSR sprava sa moze vyuzivat ako komunikacny alebo manazérsky nastroj. Kvalitna
CSR sprava by mala obsahovat Styri hlavné aspekty (Pavlik, Bél¢ik, 2010):
e doveryhodnost (podpora vrcholovym manazmentom),
e Uplnost (zahfna vsetky operacie a pobocky),
e vecnost (vyuZitie kvantitativnych a kvalitativnych indikatorov),
e vhodna forma (graficka Uprava, format spravy).

Firmy by mali komunikovat ohladne svojich aktivit nielen so svojimi priamymi
zdujmovymi skupinami (stakeholdermi), ale aj so Sirokou verejnostou. Vysekalova a Mikes
(2009) predpokladaju, Ze spoloéensky zodpovedné spravanie firiem ma vplyv na ich imidz.
Na komunikaciu tykajucu sa CSR aktivit firmy vyuZivaju firemné webové stranky, obaly
a etikety produktov, prospekty, brozury, letdky, firemné ¢asopisy a noviny, intranety,
firemné informacné tabule alebo prezentdcie o CSR na akciach pre zamestnancov,
zakaznikov ¢&i obchodnych partnerov (Kunz, 2012). Daldou mozZnostou informovania
svojich stakeholderov je prostrednictvom vyrocnych sprav o CSR, ktoré su ¢lenené podla
troch pilierov udrzatelnosti (triple bottom line — TBL). V sucasnej dobe je najbeZnejsie
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vyuzivand moznost uvadzat CSR spravu (vyro¢né spravy) na vlastnych webovych
strankach, ¢im su informacie k dispozicii pre vSetkych pri minimalnych nakladoch.

Ciel, metdda

Cielom prispevku je zistit, ktoré principy (dimenzie) spoloc¢enskej zodpovednosti
podnikov je mozné identifikovat pre environmentalny pilier spolo¢enskej zodpovednosti.

Metoda vyskumu, charakteristika vyberového stboru

Obsahova analyza najlepSie zodpovedd systematickému zberu informacii
a analyze zloziek spolocenskej zodpovednosti podnikov a predstavuje postup, ktorym je
mozné robit platné predpoklady z pisaného textu (Weber, 1990), lebo umoziiuje triedit
viac slov textu do menSieho poctu obsahovych kategdrii. Rovnako je vhodna aj na
hodnotenie internetovych stranok a ich obsahu z pohladu spominanych strategickych
dokumentov (environmentalna politika).

Analyzovali sme webové stranky farmaceutickych firiem pdésobiacich na
slovenskom trhu, ktoré sa prevaine zaoberaju vyrobou a distribuciou veterinarnych
liekov. Vytvorili sme si zdkladnu maticu (kédovaciu schému) pre environmentalny pilier.
Budeme sledovat zdkladné indikatory (ovzdusie, voda, klimatické zmeny, odpady, systém
environmentdlneho manazérstva, BOZP) na ich webovych strankach.

Tabulka & 1: Struktura vyberového suboru z hladiska ich velkosti

Velkost podniku Kritérium Kod Pocet Percenta
maly 1-25 1 12 7,10 %
stredny 26 —-499 2 81 47,93 %
velky 500 a viac 3 76 44,97 %
Zdroj: autor

V dosledku zdroja informdcii tvorili Struktdru podnikov v rozhodujlucej miere
stredné a velké podniky (92,90 %), z ktorych velké predstavovali 44,97 % a stredné 47,93
%. Naproti tomu subjekty do 25 zamestnancov tvorili len 7,10 %. Velkost podniku je
jednou z klucovych vlastnosti podniku, ktord moéze mat dopad na aktivity subjektov
v environmentalnej oblasti CSR.

Na zaklade dostupnych literarnych zdrojov sme identifikovali nastroje tykajlce sa
environmentdlneho piliera, ktoré uvadzame v tabulke ¢. 2.

Tabulka ¢. 2: Pilier udrZatelného rozvoja tykajuci sa environmentu (planet):

Pilier Charakteristika Podoby piliera - indikatory

. ekologicka firemna kultara
. obmedzovanie negativnych dopadov na
zivotné prostredie
. ekologicka vyroba a produkty (ISO 14
odvolava sa na udrzatel'nost’ ¢innosti v oblasti 000, EMAS)
zivotného prostredia; podnik sa snazi ziskavat Setrenie a ochrana prirodnych zdrojov
z prirodzenej povahy prirodného prostredia investicie do ,,Cistych technologii
a minimalizovat’ svoj negativny vplyv na odpadové hospodarstvo
Zivotné prostredie minimalizécia dopravnej zataze
emisie a klimatické zmeny
bezpecnost’ pri praci — havarie s dopadom
na zivotné prostredie (OHSAS 18 001)
. energia (ISO 50 0001)

Environmentdlny
(planet)

Zdroj: Spracované na zdklade Elkington, J. (1999). Cannibals With Forks. Oxford: Capstone Publishing Ltd., Kunz, V. (2012).
Spolecenskd odpovédnost firem. Praha: Grada Publishing.
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Zaver

Clanok poskytuje teoretické zhrnutie o jednom z pilierov spologenskej
zodpovednosti, ktory sa venuje environmentu. Rozobrali sme spolo¢ensku zodpovednost
v skratke a venovali sa CSR v environmentdlnej rovine, environmentdlnej politike ako
aj stanoveniu dimenzie pre environmentdlny pilier spolo¢enskej zodpovednosti vo
farmaceutickej firme. Medzi zékladné ciele EU v oblasti environmentu zaradujeme
uchovdvanie, ochrana a zlepSovanie kvality Zivotného prostredia, ochrana zdravia
spolocnosti, racionalne vyuzivanie prirodnych zdrojov (www.tuzvo.sk, cit. 24. 10. 2017).
Spolocensky zodpovedné podnikanie ktoré je zaloZené na principoch trvalo udrzatelného
rozvoja, predstavuje moderny pristup k systémovému riadeniu, reSpektujlic Zivotné
prostredie a ich socidlny a ekonomicky vyznam.

Charakter celospoloéenskych vyziev predurcuje podniky na spolupracu s vlddami
a mimovladnymi organizaciami. Jednotlivé oblasti prinasaju podnikom rézne benefity.
Najviac pozornosti je venovanej zakladnym legislativnym poZiadavkdam, ako su ochrana
Zivotného prostredia, odpadové hospodarstvo, chemikdlie a energie. Farmaceutické
firmy sa tieZ zaoberaju zniZzovanim emisii, ochranou spodnych véd, venuju pozornost
opatrnému nakladaniu s odpadmi a zniZovaniu produkcie odpadu. Medzi dalsie CSR ciele
tykajuce sa Zivotného prostredia zaradujeme aj Usporu energie, vody, paliv (Pavlik, BéICik,
2010) ako aj vytvaranie vlastnych Ccisti¢iek odpadovych vod, recyklaciu chemickych latok
(Biotika a.s, Orion Group, Teva). Zistili sme, Ze farmaceutické firmy kladu velky déraz na
zlepSenie Zivotného prostredia ako takého. Niektoré firmy zniZili svoje naklady na vyrobu
lieiv alebo liekov, lebo sa zacali zaoberat vyvojom novych ,Setrnych” technoldgii,
s pouzitim menej nebezpeénych latok na Zivotné prostredie. Inovativne procesy su
predovsetkym zamerané na spracovanie odpadovych vod, odvadzanie chladiacich vod,
pouzivanie recyklovanych surovin, komplexné sluzby v odpadovom hospodarstve, vyuzité
hlavne vo vlastnych spolo¢nostiach s ciefom ich vyuZitia, napriklad na vyrobu bioplynu
a nasledne vyrobu elektrickej energie alebo ekologickych univerzdlnych hnojiv s
vybornymi parametrami, vyuZitelnymi v polnohospodarstve (Biotika a.s, Orion Group).

V ramci spoloc¢enskej zodpovednosti je to ¢asto vyzva pre spolo¢nost ,zachranit
planétu” od mnohych environmentalnych problémov. Vzhladom na to, Ze tlak na Zivotné
prostredie stdle existuje, spolocnosti, ktoré zlepSuju svoju zaangaZovanost
v environmentalnej oblasti podfa Jonesa a Maurrasse (2003) dosahuju vynikajlcu
finanénu navratnost a konkuren¢né umiestnenie v strednom az dlhodobom horizonte.
Implementovana spolocenskd zodpovednost nielen vo farmaceutickej firme prinasa
spolocnosti skor benefity nez naklady (Asongu, Innovation as an Argument for Corporate
Social Responsibility, 2007). Co sa tyka farmaceutickych firiem a ich vyroby, je zname, Ze
vyprodukuju velké mnoZstvo odpadov. Ide o niekolko desiatok tisic ton, ktoré sa uz nedaju
recyklovat, pricom asi 10 % z tohto odpadu patri medzi nebezpeény. Napriek tomu
farmaceutické firmy zvysuju vydavky na ochranu Zivotného prostredia, hlavne cez
projekty na zlepsenie energetickej Ucinnosti, efektivneho a bezpecného pouZivania
materialov, spotreby vody a nakladanie s odpadmi a emisiami (Orion Group).

Na dosiahnutie mnohych prioritnych ciefov environmentalneho programu bude
potrebné este ucinnejSie zaclenenie aspektov Zivotného prostredia a klimy do inych
politik. Miestne a regiondlne organy zohravaju dolezitu ulohu pri posudzovani vplyvov na
Zivotné prostredie a ochrane, zachovavani a zveladovani prirodného kapitalu, ako aj pri
dosahovani vac¢sej odolnosti proti vplyvom zmeny klimy a prirodnych katastrof. Na tieto
Ucely je potrebné najméa zacleriovat kritérid podmienenosti a stimuly slvisiace so
Zivotnym prostredim a klimou do reforiem existujicej politiky a vykonavat systematické
hodnotenie ex ante environmentdlnych, socidlnych a hospodarskych vplyvov politickych
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iniciativ na Grovni EU s cielom zabezpetit ich sudrznost a Gcinnost (www.ec.europa.eu,
cit. 24. 10. 2017).
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FARMACEUTICKY PRIEMYSEL NA SLOVENSKU A MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

PHARMACEUTICAL INDUSTRY IN SLOVAKIA AND MARKETING COMMUNICATION

Zuzana Schlosserova

Abstrakt

Farmaceuticky priemysel na Slovensku patri k najlepsie sa rozvijajucim a expandujicim priemyslom
v oblasti zisku firiem. Marketingova komunikacia vo farmaceutickom priemysle na Slovensku nie je
jednoducha. Z viacerych stran je propagdcia vo farmaceutickom priemysle na Slovensku limitovana
a obmedzovang, ¢i uz vo forme alebo obsahu posolstva, ktoré firma ponuka potencidlnemu
zakaznikovi.

Abstract

The pharmaceutical industry in Slovakia is one of the best-growing and expanding industries in the
field of business profits. Marketing communication in the pharmaceutical industry in Slovakia is
not easy. From a number of parties, promotion in the pharmaceutical industry in Slovakia is limited,
whether in the form or content of the message the company offers to a potential customer.

Klicové slova
farmaceuticky priemysel, marketingova komunikacia, Slovensko, reklama.

Keywords
Pharmaceutical industry, Marketing communication, Slovakia, Advertising.

Uvod do problematiky

Farmaceuticky priemysel je jednym z najrozvijajucejsich sa, najexpandujucejsich
a najziskovejsich odvetvi na celom svete. Na Slovensku sa tento trh radi tiez k Spicke
priemyslov, ktoré maju vysokeé zisky a rychlo napreduju vo vyvoji vedy a techniky. Odvetvie
ovplyviuje celd populaciu a je potrebné, aby na svojich potencidlnych klientov —pacientov
posobilo aj prostrednictvom reklamy. Marketingovd komunikacia je mierend na dve
strany. Jednou je strana spotrebitelov, ¢iZze pacientov, druhou je strana korporacii, ktoré
spolu nielen vedu konkurenéné boje, ale aj kooperuju na najréznejsich projektoch. V mojej
praci som sa rozhodla venovat trhu spotrebitelov, na ktorych marketingova komunikacia
pbsobi hlavne pri vybere vhodného lieku pri ich zdravotnych tazkostiach.

Farmaceuticky priemysel

Farmaceuticky priemysel je priemysel na poli farmdcie. Farmacia je odbor, ktory
sa Specializuje na skusanie liekov, uvadzanie liekov a zdravotnickych pomécok na trh alebo
uvadzanie zdravotnickych pomdcok do prevadzky, vyrobu liekov, velkodistribuciu liekov,
poskytovanie lekdrenskej starostlivosti, zabezpecovanie a kontrolu kvality, Gcinnosti
a bezpecnosti liekov a zdravotnickych pomdcok. Produktom farmaceutického priemyslu
je liek alebo liecivo. Liek je liecivo alebo zmes lieCiv a pomocnych latok, ktoré su upravené
technologickym procesom do liekovej formy a su uréené na ochranu pred chorobami, na
diagnostiku choréb, liecenie choréb alebo na ovplyviiovanie fyziologickych funkcii
organizmu cloveka (Zbierka zakonov Slovenskej republiky, on-line [cit. 2017-01-18]).

Sucasna situacia vo farmaceutickom priemysle

Svetovy farmaceuticky priemysel ma tri hlavné centrd — Eurdpa, USA, Japonsko.
Vyskum a vyvoj lie€iv sa dnes rozvija taktie? v Indii a Cine. Dve tretiny liekov, ktoré sa dnes
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dostanu na trh, si vyrobené v USA. V Eurdpe su najvacsimi producentmi lie¢iv Nemecko,
Velkd Britania, Franctzsko, Taliansko, Svajciarsko a Irsko. Farmaceuticky priemysel je v
zapadnej Eurdpe druhym najsilnejSim priemyselnym odvetvim. Jeho produkcia za
poslednych dvadsat rokov vzrastla patndsobne. Plynie sem aj druhy najvacsi podiel
sikromnych investicii do vyskumu a vyvoja, preto sa farmaceuticky priemysel zarad'uje za
sektor IT ale pred automobilovy priemysel (www.aifp.cz on-line [cit. 2016-06-10]).

Tabulka ¢.1 Svetovy farmaceuticky trh 2006 — 2014

ROK 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Celkovy

svetovy trh 888,3

(USD bin) 6544  727,8 7993 8315 9645 967,9 9933 10571
Medzirocny 7.4 7,5 6,5 7,0 5,7 5,3 3,0 4,9 8,4
ndrast (%)

Zdroj:http://www.imshealth.com/files/web/Corporate/News/TopLine%20Market%20Data/2014/World%20figures %2020
14.pdf

Z tabulky ¢. 1 mob6zeme vidiet, Zze farmaceuticky trh je dynamicky, no aj premenlivy,
pretoze nie vidy je v narastajucom trende. V roku 2012 dosiahol najnizsiu hodnotu
medziro¢ného narastu za poslednych desat rokov, ¢o sa ukazalo aj na objeme celkového
trhu, ktorého ndrast sa spomalil.

Tabulka ¢. 2 Svetovy farmaceuticky trh podla regionov 2014

Velkost trhu v bin USD | Medziroény narast v %
Celkovy trh 1057,1 8,4
Severnd Amerika 406,2 11,8
Europa 243,0 4,1
Azia 201,5 9,1
Japonsko 88,0 1,4
Latinska Amerika 75,5 11,7

Zdroj:  http://www.imshealth.com/files/web/Corporate/News/Top-Line%20Market%20Data/Global%20Prescription%20S
ales%20Infor- mation5%20World%20figures%20by%20Region%202015-2019.pdf

Podla tabulky ¢. 2 vieme usudit, Ze najvacsi podiel na zisku farmaceutického
priemyslu ma Severna Amerika, na druhom mieste je Eurdpa, ktorej sucastou je aj
Slovenskd republika. Mozeme si vsimnut, Ze v ramci medziroéného narastu bol
najziskovejsi americky svetadiel, ktorého velkost trhu je takmer rovnaka ako velkost trhu
Eurdpy a Azie dokopy.

Farmaceuticky priemysel na Slovensku

Inovativny farmaceuticky priemysel na Slovensku zastupuje Asociacia
inovativneho farmaceutického priemyslu (AIFP), ktora vznikla v novembri 2013 po zaniku
Slovenskej asocidcie farmaceutickych spolo¢nosti, orientovanej na vyskum a vyvoj (SAFS).
Toto odvetvie zaroven prindsa do slovenskej ekonomiky minimalne sto miliénov eur
rocne. Odvetvie zdroven priamo a nepriamo zamestnava viac ako 6 000 l[udi a generuje
vysoku pridand hodnotu.

Farmaceutické spolo¢nosti prindsaju do slovenskej ekonomiky velmi vyznamné
hodnoty a v mnohych ukazovateloch predstihuju aj také odvetvia, ako napriklad IT alebo
automobilovy priemysel (tlacova sprava dostupna on-line www.aifp.sk [cit. 2016-01-10]).
V slovenskom farmaceutickom priemysle podnikaju viaceré subjekty — niektoré na
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nadnérodnej Urovni a niektoré na $tatnej. Do tohto priemyslu vieme zaradit nielen firmy,
ktoré lieky a lieciva vyrabaju, ale aj importuju alebo exportuju, ako aj firmy, ktoré tieto
produkty predavaju konecnym spotrebitefom, Cize sieti lekarni, ktoré sa nachadzaju na
nasom Uzemi.

Do skupiny nadndrodnych korporacii, ktoré podnikaju na slovenskom trhu a su
mimoriadne Uspe$né podla trzieb za rok 2015 zaradujeme nasledujuce.

Tabulka ¢.3 Farmaceutické koncerny na Slovensku

Farmaceutické firmy na Slovensku

Trzby spolu Zmena Re:tibﬂita Zisk po
(tis. eur) (%) rzie zdaneni (tis.
(%) eur)

Zavazky/

lo&nost
Spolocnost majetok (%)

2015 2014 2015 2015 2014 2015 2014 2015 2014

Novartis
Slovakia,
s.r.o.,
Bratislava

117498 = 117207 0,2 2,9 1,4 3449 1611 | 856 93,7

Sanofi-

aventis
Slovakia, 117265 114107 2,8 0,6 0,1 707 142 86,0 87,1

s.r.o.,
Bratislava

Zentiva, 35
a.s., 113242 139719 -19,0 15,5 25,8 17 535 995 18,1 17,3
Bratislava

Johnson &
Johnson,
s.r.o.,
Bratislava

106686 = 100842 5,8 0,6 2,4 683 2403 58,6 60,7

Roche
Slovensko,
s.r.o.,
Bratislava

89902 92702 -3,0 1,6 2,5 1434 2282 37,9 39,9

Zdroj:http.//www.etrend.sk/trend-archiv/rok-2016/cislo-43/farmaceuticke-koncerny-na-slovensku.html|

Z tabulky ¢. 3 vidime, Ze nadnarodné koncerny, ktoré podnikaju na Slovensku vo
sfére farmaceutického priemyslu sa v prvej patke najuspesnejsich nachadzaju firmy, ktoré
Styri z nich maju rocné trzby nad stotisic eur. Kazda z tychto firiem p6sobi v minimalne
Styridsiatich krajinach sveta, do ktorych dovaza alebo priamo v nich vyraba lieky a lieciva.
Aj podla tychto dostupnych Udajov je zrejmé, Ze farmaceuticky trh je dynamicky
a rozvijajuci sa. Ukazuje sa to aj na slovenskom trhu, kedZe zmeny za rok 2015 boli
v plusovych, no aj minusovych hodnotach. Co sa tyka slovenskych firiem, situdcia na
farmaceutickom trhu je podobnda ako pri nadnarodnych korporacidch. Tento stav si
ukazeme v nasledujucej tabulke podlfa trZieb za rok 2015.
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Tabulka ¢. 4 Farmaceuticki vyrobcovia na Slovensku

Soolonost Trzby spolu Export/trzby | Pridana Zisk po zdaneni Priemerny pocet
P (tis. eur) (%) hodnota (tis. eur) zamestnancov
2015 2014 2015 2014 2015 2015 2014 2015 2014
Saneca 18
Pharmaceuticals, 57 102 69 690 19,9 18,7 -1171 6621 632 724
a.s., Hlohovec
Biotika, a.s.,
L 38 389 35026 87,8 84,1 15332 4263 3445 423 424
Slovenska Lupca
HBM Pharma, 23436 24868 | 794 888 | 11112 | 1422 1095 303 308
s.r.o., Martin
Imuna Pharm, a.s.,
& v i snps , 19 311 17 534 15,7 26,2 666 -2145 5 157 159
Sarisské Michalany
I h .I.0.
nnopharma, s.1-0. | 15875 12796 | 987 988 | 1960 135 434 108 99
Dunajska Streda

Zdroj: http://www.etrend.sk/trend-archiv/rok-2016/cislo-43/najvacsie-farmaceuticke-firmy-na-slovensku.html|

Sucasna situacia vo farmaceutickom priemysle na Slovensku

V roku 2013 stdl nad slovenskou farmaciou a farmaceutickym priemyslom otaznik,
kedZe jej najvacsi domdci podnik v Hlohovci €elil likvidacii. Slovenskému farmaceutickému
priemyslu sa toto obdobie podarilo prezZit, a to hlavne z dévodu investovania v zahranici,
bud pomocou ziskania novych liekov na ich distriblciu, alebo vdaka stratégii ziskania
novych trhov. Druhy najvacsi koncern Biotika Slovenska Lupca sa nadalej zlepsuje a tvori
vyznamného hraca na farmaceutickom trhu, ¢o dokazuje aj predchadzajuca tabulka. Tato
firma je jedind domaca firma v tomto odvetvi, ktord je od roku 2007, ked vypukla
ekonomicka kriza, kazdy rok ziskovd, a to hlavne vdaka jej preorientovaniu sa vo vyrobe,
takZe je stabilnym pilierom slovenského farmaceutického priemyslu. Imuna Pharma si
posilnila hlavne investovanim do vyskumu ako aj modernizaciou linky, ¢o jej pomohlo
v skvalitneni produktov a posilneni jej monopolu na vyrobu krvnych derivatov. Stale
aktivnejsi su na naSom Uzemi aj Cinski investori, ktori by mohli tomuto odvetviu eSte viac
pomodct. V sucasnosti sa uz firmy spamatali z ekonomickej krizy a nadalej prosperuju
(Haluza, 2015 a 2016 on-line [cit. 2017-01-15]). Tieto firmy sa pravidelne umiestfiuju na
tretom az Stvrtom mieste v produkcii a trzbach domaceho priemyslu. Dnes trzby v tomto
odvetvi dosahuju na hranicu desiatich milidrd eur a zamestnavaju skoro tridsatdevat tisic
zamestnancov. V Statistikach sa ¢asto uvadza farmaceuticky priemysel spolu s chemickym,
ktory redlne trzby a ziskovost mdze vo farmaceutickom priemysle skreslovat, ¢o si
mébzeme ukazat v nasledujucom grafe.
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Graf ¢. 1 Podiely odvetvi na celkovych trzbdch slovenskej chémie a farmdcie v roku 2014 (v %)

farmacia ostatné
. . 20 3.6
zékladna -
chémia
12,3

rafinacia

gumarenstvo 47

17,9

plastove vyrobky
22,5

Zdroj: http://www.etrend.sk/trend-archiv/rok-2016/cislo-11/coraz-silnejsia-a-vynosnejsia-brandza.html

Z grafu je viditelné, Ze pokial su vysledky prezentované spolu, tak udaje
nemdzZeme vztahovat na farmaceuticky priemysel, kedZe tvori iba 2 % z tohto celku a tym
padom by nase vysledky neboli relevantné (Haluza, 2016 on-line [cit. 2017-01-15]).

Do tohto sektora mézeme, samozrejme, zaradit aj dodavatelov zdravotnickeho
materidlu, liekov a zdravotnickych pomocok, ktoré nemaju vlastnd vyrobu. Tieto
spolocnosti v roku 2015 spolu dosiahli trzby viac ako 2,2 miliardy eur a kaZdorocne
narastaju v priemere o nieo vySe patstopatdesiatdva milionov eur. Tento fakt vyrazne
posiliiuje poziciu farmaceutického priemyslu v domacej ekonomike. Pod tieto spolo¢nosti
patria Casto aj siete lekdrni, ktoré su priamym spojenim medzi firmou a spotrebitelom.
V tejto oblasti je najsilnejsia firma Phoenix, ktora mala v roku 2015 pod sebou aZ Seststo
lekarni na Gzemi Slovenska. Pre tieto firmy sa vSak oplati investovat aj do zdravotnickych
materidlov, kedZe tie si na Slovensku uhradzané v plnej vySke a dokazu generovat
najrentabilnejSie zisky. Na toto nadvazuje aj fakt, Ze Slovensko ma najlacnejsie lieky
v Eurdpskej unii. Volnopredajné lieky, na ktoré spotrebitel vidava reklamu v médiach,
tvoria iba dvadsattri percent z celkove] spotreby liekov, avSak medziro¢ne sa ich predaj
zvysil, €o je pre farmaceutické firmy dobré znamenie. Na ostatné lieky, na ziskanie ktorych
potrebuje spotrebitel lekarsky predpis, prispievaju zdravotné poistovne. Z nich mala
najvy$sie naklady na tuto Cinnost Statna zdravotna poistoviia — VSeobecnd zdravotna
poistovia) (Hunkova, 2016 on-line [cit. 2017-01-15]).

Zakonné obmedzenia farmaceutického priemyslu

Pre svoje Specifika je farmaceuticky priemysel na Slovensku pod vplyvom niekolkych
zdkonov, lebo ide o oblast, ktorda ma priamy dopad sa ludsky Zivot.

Zakon o liecivach

Hlavnym zakonom, ktory pojednava o lieéivach, je Zdkon 362/2011 Z. z. o liekoch
a zdravotnickych poméckach a o zmene a doplneni niektorych zdkonov. Tento zakon
zastreSuje cell oblast farmacie a farmaceutického priemyslu, od definicii zakladnych
pojmov, cez zaobchddzanie a pripravu liekov aZ po zoznamy liekov a lieCiv, ktoré su
preddvané iba na lekdrsky predpis. Taktiez sa zaoberda problematikou predaja
a sprostredkovania liekov, ¢o je blizke nasej problematike, kedZe na predaj lieku, sice
vacsinou volnopredajného, je potrebna marketingovd komunikdcia vyrobcu, ktord
podporuje predaj konkrétneho vyrobku (Zbierka zdkonov Slovenskej republiky, on-line
[cit.2017-01-18]). Pre nasu problematiku su vSak zaujimavejsie nasledujice zakony, ktoré
si priblizime.
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Zakon o vysielani a retransmisii
Zakon, ktory sa venuje vysielaniu a zaroven upravuje aj niektoré aspekty reklamy,
je Zdakon o vysielani a retransmisii a o zmene zdkona ¢. 195/2000 Z. z. o telekomunikdcidch.
Tento zakon upravuje:
1. postavenie a pdsobnost Rady pre vysielanie a retransmisiu
2. prava a povinnosti vysielatela, prevadzkovatela retransmisie, poskytovatela
audiovizualnej medialnej sluzby na poZiadanie a pravnickych oséb alebo fyzickych
os6b

Samostatna Cast je v tomto zakone venovana medialnej komercénej komunikacii,
kde ju definuje, uréuje, ¢o sa moze a o nemdze propagovat, jej povolené aj nepovolené
praktiky. V samostatnom bode opisuje aj medidlnu komerénd komunikaciu tykajicu sa
liekov: ,,Medidlna komerénd komunikdcia tykajuca sa liekov, ktoré su dostupné len na
lekdrsky predpis, a zdravotnych vykonov uhrddzanych na zdklade verejného zdravotného
poistenia sa zakazuje” (www.zakonypreludi.sk/zz/2000-308. on-line [cit.2017-01-19]).
V nasich médiach by sme teda reklamu na takéto produkty nemali najst, ak sa objavi,
porusuje sa zakon a jej zaddvatel bude za zverejnenie takéhoto druhu reklamy
sankcionovany.

Zakon dalej upravuje aj obmedzenia vysielania reklamy a telendkupu na niektoré
vyrobky, ku ktorym patri aj kategodria liekov:

1. Vysielanie reklamy na lieky obsahujice omamné a psychotropné ¢i iné

navykové latky sa zakazuje.

2. Reklama vysieland na lieky musi byt rozoznatelnd, nezaujatd, pravdiva

a overitelnd a musi zodpovedat poZiadavke ochrany jednotlivca pred
poskodenim a tato reklama musi obsahovat:
a) jednoznacnu, zrozumitelnu vyzvu na pozorné precitanie poucenia
o spravnom uziti lieku, obsiahnutého v pisomnej informacii, ktora
je pre pouzivatela pribalena k lieku,
b) odporuéanie poradit sa o pouziti lieku s osobou opravnenou
predpisovat a vydavat lieky.

Vysielana reklama na lieky dalej nesmie:
a) byt uréena maloletym,
b) prirovnavat liek k potravindm alebo ku kozmetickym vyrobkom,
c) propagovat Gcinky lieku poukazovanim na vysledky dosiahnuté
u konkrétnych oséb,
d) obsahovat odporucanie vedcov, lekdrov alebo znamych
osobnosti, ktorych popularita by mohla nabadat na uzitie lieku.
1. Vysielanie telendkupu na lieky, ktoré podliehaju povoleniu na uvedenie na trh
podla osobitého predpisu a vysielanie telenakupu na zdravotny kupodn sa
zakazuje.

Zakon obmedzuje aj sponzoring programov firmami, ktoré vyrabaju, predavaju
alebo distribuuju lieky. Program, programova sluzba alebo audiovizualna medialna sluzba
na poZiadanie sponzorované pravnickou alebo fyzickou osobou, ktora sa zaobera vyrobou
¢i predajom liekov a poskytovanim zdravotnickych Ukonov, mdZe podporovat iba za
Uéelom podpory dobrého mena alebo nazvu firmy, nesmie viak podporovat predaj liekov
viazany na lekarsky predpis a poskytovanie zdravotnickych ukonov hradenych verejnym
zdravotnym poistenim.

Ako si mdzeme vSimnut zékon sa orientuje iba na lieky, lie¢iva a zdravotné ukony,
ktoré sa Uzko spajaju s farmaceutickym a medicinskym prostredim. AvSak zakon vbébec
neobsahuje Udaje o vysielani reklamy na vyZivové doplnky (vitaminy, mineraly, bylinky)
alebo na volnopredajné lieky, ktoré je mozné kipit bez lekarskeho predpisu, a preto ma
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v tychto kategdridach zadavatel reklamy dostatok priestoru na vytvorenie putavej
a zaujimavej reklamy (www.zakonypreludi. sk/zz/2000-308. on-line [cit.2017-01-19]).

Zakon o reklame

V slovenskej zbierke zakonov sa nachadza aj zdkon o reklame, konkrétne Zdkon
147/2001 Z. z. o reklame a o zmene a doplneni niektorych zdkonov, ktory upravuje to, ako
ma reklama vyzerat, definuje reklamu a poziadavky na riu. TieZ upresiiuje, ako ma reklama
vyzerat a ¢o mdze obsahovat reklama na konkrétne vyrobkové rady, do ktorych zaraduje
aj reklamu na lieky. Ide o rozsiahly zakon, vyberdame iba ¢asti potrebné pre nasu pracu. Vo
vSeobecnych poziadavkach na reklamu sa stretdavame s tym, Ze potraviny a vyZivové
doplnky nesmu byt prezentované tak, ako keby mali Géinky liekov.

Dalej zékon definuje, ¢o reklama liekov vlastne je a ¢o uz reklama liekov nie je:

Reklama liekov je:

1. reklama liekov uréena verejnosti,

2. reklama liekov uréend osobam opravnenym predpisovat lieky a osobam
opravnenym vydavat lieky,

3. navsteva osoby opravnenej predpisovat lieky a osoby opravnenej vydavat lieky
obchodnym zastupcom, drzitela rozhodnutia o registracii, ktorej cielom je
propagacia liekov,

4. poskytovanie vzoriek liekov verejnosti, osobam opravnenym predpisovat lieky a
osobam opravnenym vydavat lieky,

5. poskytovanie stimulov smerujucich k predpisovaniu liekov alebo vydavaniu liekov,
ako su dary, ponuky alebo prisluby akéhokolvek prospechu alebo mimoriadnej
penaznej alebo vecnej odmeny s vynimkou tych, ktorych hodnota je nepatrn3,

6. sponzorovanie propagacnych podujati, na ktorych sa zuc¢astfiuju osoby opravnené
predpisovat lieky alebo osoby opravnené vydavat lieky,

7. sponzorovanie vedeckych kongresov, na ktorych sa zucastrfiuju osoby oprdvnené
predpisovat lieky alebo osoby opravnené vydavat lieky, vratane preplacania
cestovnych nahrad a nakladov na ubytovanie, ktoré st spojené s Ucastou na tomto
podujati.

Reklama liekov nie je:

1. oznacovanie lieku a pisomnd informacia pre pouzivatelov lieku,

2. korespondencia, ktorda méze byt doplnend materidlom nepropagacnej povahy,
potrebnd na zodpovedanie osobitnej otazky tykajucej sa lieku,

3. odkazovy material a informacia vztahujlca sa napriklad na zmenu balenia lieku, na
varovanie pred neziaducimi uc¢inkami v rdmci dohladu nad liekmi alebo obchodny
katalég a cennik za podmienky, Ze neobsahuje Ziadne informacie o liekoch,

4. informdcia tykajuca sa zdravia alebo chorob ludi, ak neobsahuje priamy alebo
nepriamy odkaz na liek,

5. zverejnenie informdcie o internetovom vydaji, ponukanom sortimente liekov a
zdravotnickych pomocok, ich cene a nakladoch spojenych s internetovym vydajom
podla osobitného predpisu,

6. zverejnenie informdcii tykajucich sa uzivania liekov, cien liekov, nahradnych
generickych liekov a kontraindikacii a interakcii alebo elektronickej aplikacie, ktora
obsahuje informdcie tykajuce sa liekov, cien liekov, ndhradnych generickych liekov
a kontraindikacii,

7. zverejnenie informacii obsahujucich len ndzov a cenu lieku alebo liekov.

KedZe uz vieme, o za reklamu liekov podla nasej legislativy povazované je a ¢o nie
je, dalej mbzeme naviazat na to, ¢o podla tohto istého zakona je v reklame liekov
zakazané.
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Zakazuje sa reklama liekov:

ktoré nie su v Slovenskej republike registrované,

ktoré obsahuju omamné latky, psychotropné latky a pripravky,

ktorych vydaj je viazany na lekarsky predpis alebo na veterindrny lekarsky predpis,
ktorych vydaj nie je viazany na lekdrsky predpis, avSak sa uhradzaju na zaklade
verejného zdravotného poistenia,

priamo distribuovat lieky verejnosti na ucely reklamy,

vykondvat s cielom propagacie liekov navstevy osob opravnenych predpisovat
lieky pocas ich ordinaénych hodin,

0sobam opravnenym predpisovat humanne lieky prijimat pocas ich ordinaénych
hodin navstevy lekarskych zdstupcov s cielom reklamy humannych liekov.

Tento zakon rovnako upravuje aj to, ¢o reklama liekov musi a nesmie prezentovat.

Reklama liekov uréend pre verejnost musi:

byt zostavena tak, aby bolo jednoznacné, Ze informacia je reklamou, a aby sa
vyrobok, ktory je predmetom reklamy, dal jednoznacne identifikovat ako liek,
obsahovat:

a) nazov lieku a nazov lieciva, len ak obsahuje jedno liecivo,

b) nevyhnutné informdacie o spravnom pouzivani,

c) wvyslovnd a zrozumitelnd vyzvu na pozorné precitanie poucenia o
spravnom pouzivani lieku obsiahnutého v pisomnej informdacii pre
pouzivatelov liekov, ktora je pribalena k lieku,

d) text ,Tradi¢ny rastlinny liek uréeny na indikdcie overené vyhradne
dlhodobym pouzivanim”, ak je predmetom reklamy tradi¢ny rastlinny
liek.

Reklama liekov nesmie:

1.
2.
3.

10.

11.

12.

vyvolavat dojem, Ze lekarske vySetrenie alebo lekarsky zdkrok st zbytocné,
ponuka urcenie diagndzy alebo spdsob liecby koreSpondenciou,

vyvolava dojem, Ze Ucinky lieku su zarucené a nie su sprevddzané Ziadnymi
neziaducimi ucinkami, alebo su lepSie, alebo rovnaké ako ucinky iného lieku alebo
inej liecby,

naznacuje, ze dobry zdravotny stav osoby by sa mohol zlepsit uzivanim lieku,
naznaCuje, Ze dobry zdravotny stav osoby by mohol byt ovplyvneny neuzivanim
lieku; tento zakaz sa nevztahuje na ockovacie kampane,

oslovuje vyluéne alebo hlavne deti,

obsahuje odporucanie vedcov, zdravotnickych pracovnikov alebo znamych osob,
ktoré svojou popularitou mozu podnietit spotrebu liekov,

prirovnava liek k potravine, kozmetickému vyrobku alebo k inému spotrebnému
tovaru,

vyvoldva dojem, Ze bezpecnost alebo Géinnost lieku spociva v tom, Ze ma prirodny
povod,

moze prostrednictvom opisu alebo podrobnym zndzornenim anamnézy viest k
mylnému samourceniu diagndzy,

odkazuje nadmernym, hrozivym alebo klamlivym spésobom na potvrdenie o
vylieCeni ochorenia,

pouziva nadmerné, hrozivé alebo klamlivé sp6soby zobrazenia zmien fudského
organizmu spdsobenych chorobou alebo zranenim a znazorfuje ucinok lieku v
[udskom organizme na tieto zmeny
(http://jaspi.justice.gov.sk/jaspiwl/htm_zak/jaspiw_mini_zak_zobraz_clanok
1.asp?kotva=k1&skupina=1 on-line [cit.2017-01-19]).

Pokial tieto zdsady uvedené v zakone o reklame nie su dodrZiavané, zadavatel

reklamy po publikovani takejto reklamy bude za nedodrZanie zdkona sankcionovany.
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Nemodzeme zabudat, Zze zakony definuju reklamu na lieky podla obsahu a nie formy, ¢ize
sem patria vSetky druhy reklamy a marketingovej komunikacie, ktoré podporuju takyto
produkt. Netreba pritom zabldat, Zze za reklamu lieku sa povazuje aj navsteva
farmaceutickych reprezentantov u lekara (Varikovd, Winter, 2004).

Slovensky farmaceuticky kédex

Na Slovensku mame v sucasnosti v platnosti Slovensky farmaceuticky kédex,
ktory mal svoju poslednu aktualizaciu v roku 2012. Tento kddex je vydany Ministerstvom
zdravotnictva Slovenskej republiky, na jeho zostaveni sa podielal SUKL (Statny ustav pre
kontrolu lieciv) a pozostava z dvoch Casti — vseobecnej a Specialnej. V tomto dokumente
sa pojednava o zozname liekov, lieCiv a pomocnych latok, nezabida sa ani na zoznam
nebezpeénych chemickych latok, ktoré by sa v liekoch a lie¢ivach nemali nachadzat.
Obsahuje zoznam znakov/piktogramov, ktoré by sa mali na liekoch a v ich pridavnych
informaciach nachadzat. V $pecialnej ¢asti obsahuje postupy, ktoré by sa mali dodrziavat
pri vyrobe liekov a liediv na nasom Gzemi. Tento kddex by mali dodrZiavat farmaceutické
firmy produkujuce lieky na Slovensku (Mracko, 2006).

Etika a spolocensky zodpovedné podnikanie vo farmaceutickom priemysle

Spolocensky zodpovedné podnikanie (dalej len CSR) je koncept, v ktorom sa firmy
do svojich podnikatelskych aktivit snazia zaclenit spolocensky zaujem. Definicie
spolocensky zodpovedného podnikania sa opieraju o vSeobecné etické principy, ktorymi
sU nestrannost, angaZovanost, aktivna spolupridca a transparentnost. Etické tedrie
povaZzuju koncept CSR za otazku etiky a socidlnej zodpovednosti, ktora vyjadruje urcity
eticky ¢i moralny zavazok vodi spolocnosti. Aktivity CSR mézu firmy pojat réznorodo —
niektoré firmy tuto problematiku riesia vdzne, ba priam stroho, iné pouzivaju kreativny
pristup a rétoriku aj pomocou oddelenia pre vztahy s verejnostou. Rézne skupiny
zainteresovanych strdn v CSR mo6zu mat rozne ciele. Zamestnanci méZu poZadovat
zamestnanecké vyhody, zatial ¢o akcionari firiem mézu tieto vyhody zniZovat a premienat
ich do investicii a neskorsej navratnosti prostriedkov. Avsak by sme si mali uvedomit, ze
hlavnym cielom tohto druhu aktivity druh ma byt prehlbovanie pozicie firmy navonok.
Kazdy zainteresovany by si v iom mal najst svoj Ciastkovy ciel, ktory podpori ciel celkovy
(DZupina, Hodinkova, Kikova, 2016: 7 — 9; Oberseder, Schlegelmilch, Murphy, 2013;
Jiraporn, Chintrakarn, 2013).

Stale vacsie mnozstvo spolocnosti si uvedomuje, Ze ak chcli zostat Uspesné
a konkurencieschopné je potrebné, aby v sufasnom rychlo sa rozvijajicom
podnikatelskom prostredi boli spoloensky zodpovedné. Tato oblast sa k dneSnému driu
povaZuje za vnutornu otazku firmy. Nie je tomu inak ani v takom Specifickom prostredi,
akym je farmaceuticky priemysel, kde sa ocakavaju eSte vacsia transparentnost
a dodrziavanie etickych noriem ako v minulosti. Farmaceuticky priemysel je jednym
z priemyslov, kde sa otazky okolo spolo¢enskej zodpovednosti pravidelne stredobodom
zaujmu médii (Green, 2008). Vo farmaceutickom priemysle sa CSR prejavuje hlavne
v tychto oblastiach: vytvorenie etického kédexu, bezpecné produkty a sluzby, zdravie
a bezpecnost na pracovisku, v environmentalnych otazkach ako Uspora energie alebo
inovacia v baleni a preprave.

Vdaka reakcii na stdle sa meniace prostredie vyvinul farmaceuticky priemysel
znacné Uusilie na zabezpecenie suladu s prdvnymi a etickymi normami vo svojom
marketingu a propagdcii. ISlo o reakciu na aktivitu v poslednych desatrociach a rastdci
vyznam samoreguldcie v oblasti marketingu a propagdcie. V sulade s tymto bolo
stanovené Medzindrodnou federaciou farmaceutickych vyrobcov, Ze propagdcia firiem
aich vyrobkov musi byt etickd, presna a nesmie byt zavadzajlca. Informdcie, ktoré st v nej
obsiahnuté, by mali obsahovat rizika, vyhody aj vhodné poutzitie. Dévera a etika su
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kldéovym prvkom zabezpecujicim Uspesnost farmaceutického priemyslu (Shaw, Whitney,
2016).

Marketing a jeho uloha v oblasti farmaceutického priemyslu

Dynamicky rozvoj farmacie za poslednych patdesiat rokov a jeho zvysena
regulacia a jej harmonizdcia v prostredi globdlnych trhov s expanziou generickych
vyrobcov nutia neustale prehodnocovat stratégiu vizie v jednom z najziskovejsich odvetvi
hospodarstva. Trhovo orientovand farmaceutickd spolocnost zabezpeluje okrem
marketingu aj dalSie ¢innosti, ako su vyvoj a vyskum novych liekov, pldnovanie vyroby
a podobne, ktoré vytvaraju optimdlnu hodnotu pre zakaznika, CiZze pacienta. Je Uplne
pochopitelné, Ze farmaceuticky priemysel chce agresivne propagovat svoje produkty,
kedZze do ich vyvojovej fazy boli investované obrovské sumy penazi. Zaujem
o marketingovu komunikaciu vo farmaceutickom priemysle je aj dosledkom podstatnych
zmien sposobenych rychlym rozvojom Spickovych technoldgii a zmien niektorych
pravnych predpisov. Farmaceutickd propagacia a reklama moéZu ovplyvnit nielen
pouzivanie produktov, ktoré propaguje, ale aj samotné presvedcenie verejnosti o liekoch.
Ako podpora predaja ma potencidl menit spravanie, kedZe je ¢asto hlavhym zdrojom
informacii o liekoch pre zdravotnikov, ale aj pre Siroku verejnost.

Uspedné farmaceutické firmy si uvedomuiju, e je potrebné urobit viac ako
atraktivny produkt. V tomto odvetvi je CastejSie dolezité zloZenie vyrobku samotného ako
jeho atraktivny obal. Produkty farmaceutického priemyslu zahfiaju lieky a lieciva
dostupné na lekdrsky predpis, lieky a lieCivd dostupné bez lekarskeho predpisu
a zdravotnicke sluzby. Kym lieky, na ktorych kdpu nie je potrebny lekarsky predpis, maju
z marketingového hladiska skor povahu spotrebného tovaru, tak lieky na lekarsky predpis
si vyzaduju osobitl pozornost, lebo obsahuju niektoré vlastnosti spotrebného tovaru, ale
ich marketing je Specificky a zakonne obmedzeny. Na rozdiel od vacésiny ostatnych
produktov maju lie€iva potencial nielen na zlepSenie zdravotného stavu spotrebitela, ale
mozZu ho aj poskodit. Preto by mala byt marketingova komunikacia vo farmaceutickom
priemysle prisne eticka a pravdiva, nemala by ovplyviiovat lekarov pri ich rozhodovani
o predpisani lieku ako aj pacienta pri ich kipe (Foltan, 2010: 94-95; Ara, 2013: 5-6;
Pilarczyk, 2011). Ak by sme sa pozreli na marketingovi komunikaciu farmaceutickych
firiem z nadhladu, zistili by sme, Ze ide o jednoduchy proces, v ktorom pacienti platia
peniaze farmaceutickym firmam za to, aby pre nich produkovali informdcie, ktoré su ¢asto
podané tak, Ze im spotrebitel stopercentne nerozumie, a tak deformuju jeho nasledné
rozhodnutie o kupe lieku, pripadne o celkovej liecbe (Goldacre, 2013: 219).

Uvedenie produktu (lieku) na trh

Umiestnenie takého Specifického produktu na trhu ako liek alebo lie¢ivo musi
mat nasledujlce charakteristiky:

a. firma musi mat definovany typ pouzivatela produktu (novodiagnostikovani

pacienti, doplnkova liecba, pacienti s kontraindikaciami a pod.),

b. podmienky poutZitia produktu (indikacie, cielové skupiny a iné),

c. musia si urcit produkty, ktoré budd najblizsimi konkurentmi novouvedeného

produktu.

Umiestnenie nového produktu musi byt odlisné v zavislosti od konkrétnej cielovej
skupiny. Pri tejto aktivite je dolezité, aby firma poznala konkurenéné vyhody svojho
produktu, ktoré jej pri propagacii vedia pomdct. Umiestnenie produktu je vo
farmaceutickom priemysle casto spajané s technologickymi a farmakologickymi
vlastnostami produktu. V dnesnej dobe sa objavuje umiestnenie lieku alebo liediva
zamerané na uzivatela, pri ktorom sa vyuzivaju prave konkurenéné vyhody produktu, a je
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zaloZené na prezentacii viacerych liekovych foriem alebo jednoduchsom davkovani a pod.
Dobré umiestnenie produktu dokaze podtrhnut kvalitu a imidz znacky (Foltan, 2010: 99 —
101).

Znacka vo farmaceutickom priemysle

Znacka je meno, termin, znak, symbol alebo dizajn, ale aj ich kombinacie, ktoré su
uréené na identifikaciu tovaru alebo sluzby jedného predajcu alebo skupiny predajcov a
poméct im odlisit sa a odlisit aj ich vyrobky od konkurencie (Kotler, 2000: 443). Znacky
mézu naplno rozvijat svoj potencidl najlepsie v podmienkach volného trhu, to vsak
farmaceuticky trh nie je. Farmaceuticky priemysel je vyrazne regulovany ziakonmi
a roznymi inymi dokumentmi. Vyrobcovia liekov sa vo svojom odbore najviac spoliehaju
na vyvoj a vyskum ako zdroj pridanej hodnoty znacky. Silna znacka predstavuje vyraznu
konkurencénu vyhodu hlavne v takom nabitom odvetvi, akym je farmaceuticky priemysel
(Matys, Balog, 2006: 128 — 131).

Kazda znacka ma svoju hodnotu, ktord méze byt dvojaka funkéna a expresivna.
Funkcné hodnoty sa vztahuju na raciondlnu meratelnu charakteristiku, ktora dokazuje, ¢o
znacka prinasa pre spotrebitelov z hladiska ucinnosti, bezpecénosti, pohodlia, pouzivania
vyrobkov a nakladov. Funkéné hodnoty su velmi dolezité pre kvalitu farmaceutickych
vyrobkov a vyznamne sa podielaju na celkovom posudeni hodnoty spotrebitelom.
Uspednost znacky sa meria vysledkom aplikécie liekov alebo terapie, zatial ¢o bezpe&nost
je definovana prijatelhou Urovriou neZiaducich ucinkov. Pohodlie pouZitia sa vztahuje na
frekvenciu lie¢by a sposob podavania lieku, pretoze spotrebitel je nachylny na to, aby sa
zabranilo zlozZitému, bolestivému Ci neprijemnému aplikovaniu. Obstaravacia cena lieku,
ktord zataZuje pacienta pri kipe vyrobku, musi byt ocenend z hladiska efektivnosti
nakladov. Farmaceuticky priemysel pouziva predovsetkym funkéné hodnoty znacky.
Expresivne hodnoty znacky su zaloZené na predpoklade, Ze znacka je Specifickym
vyrazovym prostriedkom pre spotrebitelov, pricom hodnoty sa vo farmaceutickom

I vy

priemysle dosahuju tazsie (Dickov, 2012: 93 — 94).

Reklama urcena pre pacienta

Farmaceuticky priemysel je odvetvie, ktoré vyvolava aZ prilis velky zadujem ako aj
emadciu na strane spotrebitela. KedZe sa reklamy na lieky, vo vSeobecnosti povedané,
dotykaju ludského Zivota, je tato reklama dost obmedzend zo strany zédkonov alebo
réznych kédexov, ktoré musia farmaceutické firmy dodrziavat. Reklama musi pre svoju
Uspesnost v tomto odvetvi spiiiat tri zakladné parametre:

1. musi prijemcovi podat posolstvo, ktoré si firma stanovila,

2. musi zaujat,

3. musi naviazat s prijemcom vztah (Matys, Balog, 2006: 135-140; Dickov,

Kuzman, 2011: 48-49).

Faktory ovplyvnujtce reklamu vo farmaceutickom priemysle

Vyvoj

Stale dopredu sa posuvajuci vyvoj skracuje dobu exkluzivity vyrobkov, zvySuje
pocet lieCebnych alternativ, ¢o vedie k zvy$eniu usilia farmaceutickych firiem odlisit svoje
produkty vo vztahu ku konkurencii.

Nové lieky

Tento bod uzko suvisi s prvym, kedZe ide vyvoj dopredu, a pocet alternativ liekov
s tym istym Ucinkom stupa, tak je potrebné, aby boli stanovené pravidla na ich propagaciu
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a oznacenie novych liekov. Tu sa uz farmaceutické podniky snazia ziskat vyhodu pomocou
marketingovych aktivit.

Komunikacné kandly

Ide o priestor, v ktorom firma mdze umiestnit svoju reklamu. Priestor sa stale
rozsiruje, a preto sa vytvaraju nové a nové moznosti, ako firma dokaze cielovu skupinu
oslovit. V stcasnosti je pre firmy atraktivne predovsetkym on-line prostredie.

PoZiadavky na informdcie

KedZe sme v dobe, ked' si aj sdm pacient vyhlada vsetky dostupné informicie,
tak ¢asto jednu diagndzu prekonzultuje s viacerymi Specialistami. Tento jav hra ulohu aj
pri zadavani reklamnych posolstiev, ktoré chce firma propagovat navonok (Dickov,
Kuzman, 2011: 51).

Reklama na volnopredajné lieky

Reklama na volnhopredajné lieky je na naSom Uzemi kisok pozadu voci reklame na
rychloobratkovy tovar, no kedZe sa s fnou priamo stretdva na jednom poli médii,
farmaceutické firmy sa snazia, aby sa pozornost recipienta neustéle zlepsovala. Jednym
z dovodov, preco sa tejto reklame nevenuje az takd pozornost, je aj ten fakt, Ze
farmaceutické firmy sa stdle spoliehaji na velké mnoZstvo farmaceutickych
reprezentantov, ktori propaguju produkt lekarovi a ten ho nasledne odporuci pacientovi.
KedZe je pochopitelné, Zze ten ma vacsiu doveru k lekarovi ako k reklame. Avsak firmy by
si mali uvedomit, Ze vo vyrovnanom boji o zdkaznika pomocou reprezentantov firmy by
mohla byt prave reklama ta, ktord im dopomdze k uspechu. Jednou z vyhod takejto
reklamy je, Ze ak sa dodrZiavaju vietky zakonné ndleZitosti, ide formu propagacie legalnu
a nenapadnutelnu (Matys, Balog, 2006: 140).

Marketingova komunikacia vs. vzdelavanie vo farmaceutickom priemysle

Jeden z oblUbenych spésobov ako predavat vyrobok je propagovat ho pomocou
vzdeldvacich aktivit. V tomto pripade firmy ¢asto siahaju po moZnosti propagacie
pomocou osobného dorucenia vzdelavacich materidlov farmaceutickym reprezentantom
firmy priamo do ordindcie lekdra pocas ordinacnej doby, prezentdcia vyrobkov pocas
obednych prestavok vo firmdach, sponzorovanie programov osobnostného rozvoja vo
firmach a nemocniciach ako aj pozyvanie lekarov na rézne druhy konferencii. Pri tychto
aktivitach firmy casto siahaju po materialoch zo svojho marketingového oddelenia, no
v takychto pripadoch by mal takyto materidl byt viac ako len marketing, mal by sa snazit
identifikovat a reagovat na potreby, poZiadavky, oakavania a vnimanie svojho klienta,
Cize lekara a pacienta (Ara, 2013: 7).

Marketingova komunikdcia a reklama vo farmaceutickom priemysle ma viacero
faktorov, ktoré ju ovplyviuju nielen po obsahovej, ale aj po formalnej stranke reklamy, ¢o
sa odzrkadluje aj v naslednom vyuziti vhodnych komunikacnych kanalov na jej distribuciu
s cielom, ¢o najvacsieho zasahu cielovej skupiny.

Zaver

Marketingova komunikacia je neoddelitelnou sucastou Zivota spoloc¢nosti
v dnesSnej dobe. V tak vyznamnom odvetvi pre ekonomiku, ako je farmaceuticky
priemysel, sa jej vyuZivanie zaradilo do rutinného spdsobu propagacie spolo¢nosti a jej
vyrobkov. Tento trh nielen vo svete, ale aj na Slovensku patri medzi dynamické a rychlo
sa rozvijajuce odvetvie priemyslu. Farmaceuticky priemysel je Specifické odvetvie, ktoré
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sa priamo svojimi produktmi dotyka otazky ludského Zivota a zdravia, preto aj jeho
marketingova komunikacia ma svoje pravidla a Specifika.

Reklama v tomto odvetvi je prisne kontrolovana a obmedzovana zakonmi, ktoré
definuju jej obsahovu stranku a urcuju, ¢o je povolené spotrebitelom ponuknut
v reklamnom posolstve a ¢o nie. Vo farmdcii nie je dblezité iba to, ako atraktivne reklama
vyzera a ako je podana spotrebitelom, dblezitou zlozkou je samotny vyrobok, jeho
zloZzenie, ucéinok a v neposlednom rade jeho cena. Marketingové spolocnosti, ktoré
reklamy vytvaraju, potrebuji mat dostato¢né oboznamenie o produkte, jeho pozicii na
trhu a zZivotnom cykle vyrobku na to, aby dokdzali reklamnu kampan dobre a ucinne
vyskladat. Pri reklame farmaceutickych spoloéni je vyznamnym Ccinitelom aj znacka
(samotna spolocnost), ktora vyrobok vyrobi alebo distribuuje.

Vo farmaceutickom priemysle je dolezité, aby firmy dbali , na spolocensku
zodpovednost, ktord voci pacientom, lekarom a verejnosti maju. Tato otazka je v dnesnej
dobe popularna na vSetkych trhoch, preto trh, ktory ovplyviiuje zdravie a Zivoty populacie,
by sa mal viac zamerat na tito problematiku. S tym suvisi, samozrejme, aj otazka
vzdeldvania a osvety, ktoru niektoré firmy na poli farmdcie zaraduji do svojich
marketingovych aktivit.

V kratkom zhrnuti moéZeme skonstatovat, Ze marketingovd komunikacia
v dynamicky sa rozvijajucom farmaceutickom priemysle, ovplyviiujicom kazdého z nas,
je postavena hlavne na propagacii produktov, ktora je zakonmi obmedzena a nemala by
zabudat na etické principy podnikania a spolocnosti.
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ANALYZA NAKUPNEHO ROZHODOVANIA V SEGMENTE ZIEN GENERACIE Y NA UROVNI
EGO STAVOV TRANSAKCNEJ ANALYZY

ANALYSIS OF PURCHASING DECISION-MAKING IN THE FEMALE CONSUMER SEGMENT
OF GENERATION Y AT THE LEVEL OF THE TRANSACTION ANALYSIS

Ivana Bulanda — Veronika Frankova — Milan DZupina

Abstrakt

Prispevok reflektuje uplatnenie tedrie transakcnej analyzy v marketingovom vyskume
orientovanom na vymedzeny zdkaznicky segment. Zameriava sa na analyzu nakupného
rozhodovania Zien generacie Y na Urovni aktivacie mentdlnych stavov ega. Prostrednictvom
metdady sémantického diferencidlu s implementaciou konceptu strukturalnej analyzy poukazuje na
vyskumné zistenia ozrejmujice nakupné rozhodovanie, ktoré prameni z vnutornych,
psychologickych procesov cielovych skupin.

Abstract

The article deals with applying the theory of transactional analysis in a marketing research on
selected customer segment. It is focusing on analyzing buying decision making of gen Y women on
the stage of activating a mental Ego status. We have explained, using semantic differential with an
implementation of a structural analysis, that a buying decision making is based on inner,
psychological processes of the target groups.

Klacové slova: Nakupné rozhodovanie. Generdcia Y. Transakéna analyza. Ego.

Keywords: buying decision making, generation Y, transactional analysis, Ego.

Uvod

Pre efektivne zacielenie marketingovej stratégie je vhodné poznat aktualne
vnutorné procesy nakupujucich cielovych skupin a ich psychicky stav v procese nakupu,
comu vyznamne napomaha transakéna analyza (dalej TA). Predkladana vyskumna studia
sa v tejto suvislosti snaZi objasnit vnimanie hodnoty produktov cielovym spotrebitelom
prostrednictvom urcenia jeho postoja vyuZitim metédy sémantického diferencialu. Jej
druhym vyznamnym zdmerom je prepojenie tejto hodnoty s tedriou TA a identifikovanie
Ego stavov generécie Y v segmente Zien, ¢im sme sa snazili poukazat na jej aplikaciu do
marketingového vyskumu, prioritne do ponakupnej fazy spatej s vyjadrenim
spotrebitelskych postojov a do fdzy nakupného rozhodovania, ked na spotrebitela
vplyvaju viaceré stimuly produktov. Prave tato faza je spletitym konstruktom zvyklosti,
racionalnych i iracionalnych prvkov osobnosti spotrebitela (M. Pfibova et al., 1996). Danu
Struktliru je mozné pretransformovat do interpretatného ramca na drovni systému
mentdalnych Ego stavov, kde zvyklosti zastdva Ego stav Rodi¢, racionalitu Ego stav Dospely
a iracionalitu ako emocionélnu bazu spravania a prezivania reprezentuje Ego stav Dieta.
Tak ako emocionalnu aktivitu pri ndkupnom rozhodnuti v pozadi kontroluje racionalne
zhodnotenie, aj na dominantny stav Ega vplyva iny, zastupujuci Ego stav. Prave tato
paradigma tvori podstatu nizsie uvedeného vyskumného badania.

Propagacna stratégia kazdej firmy by mala zahfiat aj analyzu sudvisiacu
s vyskumom trhu, a preto sme sa rozhodli spolupracovat so spolo¢nostou Tesco
a napomoOct nasim vyskumom k preskimaniu zdkaznickych postojov k vnimanym
atribdtom produktov, ¢o by malo viest k orientdcii v rovine zdkaznickej
spokojnosti, pripadne k volbe takej predajnej stratégie, aka je pre zvoleny produkt
najvhodnejsia pre konkrétny typ zdkaznika. Zamerali sme sa na tovary zakladného dopytu
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dennej spotreby, akymi boli ovocie, zelenina a pecivo, pri ktorych sa vyuZivaju
predovsetkym neosobné formy predaja a samoobsluha.

Metodoldgia vyskumu

Hlavnym vyskumnym ciefom bolo analyzovat nakupné spravanie generacie Y
v segmente Zien na Urovni Ego stavov transakénej analyzy. Popri flom sme si stanovili ciele
parcialne, ktorych éast mala informacny charakter, no ich vadsina sa zameriavala na
objasnenie merita vyskumného badania:

e Zistit hodnotenie a vnimanie ovocia, zeleniny a peciva v segmente Zien
generdcie Y.

e  Zistit, ktoré vlastnosti atributov ovocia, zeleniny a peciva, dostupnych
v obchodnych retazcoch Tesco, si vhimané v segmente Zien generacie
Y priaznivo, a ktoré, naopak, nepriaznivo.

e Zistit, ¢i existuju diferencie medzi hodnotenim aktivnych a pasivnych
zdkaznicok v segmente Zien generdcie Y.

e Zistit, ¢i segment Zien generacie Y je hlavnym kupujucim potravin
v domacnosti.

e Zistit, aky stav Ega dominuje u zdkaznickeho segmentu Zien generacie
Y privnimani hodnoty ovocia, zeleniny a peciva, stvisiacej s fdzou pocas
nakupu a pondkupnou fazou.

e Identifikdcia podielu jednotlivych Ego stavov v hodnoteniach
v segmente Zien Generdcie Y.

Pri zbere dat sme vo vyskume uplatnili metédu dopytovania. Dotaznik sme kvoli
jeho limitom v moZnostiach odpovedi respondenta a obmedzeniu zistovat smer
a intenzitu hodnotenia (R. Kozel, et al., 2011) doplnili o metédu sémantického
diferencidlu. Zvolené bipolarne adjektiva boli zaradené do troch dimenzii: sily (silnd chut
— slaba chut, nendrocné — naroéné, makké — tvrdé, svieze farby — bledé farby, voravé —
bez véne), aktivity (Cerstvé — hnilé, prisposobivé prianiam zakaznika — neprisposobivé
prianiam zdakaznika, zrozumitefne oznacené — nezrozumitelne oznacené, uspokojujice
potreby — neuspokojujlice potreby, ldkavé — nepritazlivé, domace — zahrani¢né, bio —
bezne dopestované, vidy dostupné — nedostupné) a hodnotenia (zdravé — nezdravé,
kvalitné — nekvalitné, cenovo vyhodné — drahé, osSetrené — zanedbané, hojné -
obmedzené, dobré — zIé, porovnatelné s inymi obchodnymi retazcami — odlisné od inych
obchodnych retazcov, vierohodné - klamlivé, nezname - zndme. Zaujimavé -
nezaujimavé, energeticky vyzivné — nevydatné, vynimocné — bezné, pekné — poskodené,
chutné — nechutné). Samotné hodnotenie ovocia, zeleniny a peciva bolo posudzované
vyskumnym siborom na sedembodovej Skale. Pre potrebu prepojenia s Ego stavovou
prislusnostou tedrie TA boli adjektiva zaradené do Ego stavu Rodica, Dospelého a Dietata.
Pri uvedenom zatriedeni sme sa opierali o kategorizdciu prejavov a popisnu
charakteristiku podla T. Harrisa (1997), L. Nagyovej (1999), G. Possehla a F. Kittela (2008).
Pri vyhodnoteni ziskanych dat sme pouzili popisnu Statistiku t-test a Fischerov f-test.

Vyskumny subor pozostaval zo segmentu Zien generacie Y, ktoré su zdkazni¢kami
spoloénosti Tesco. Obchodnd spolo¢nost Tesco je na zaklade prieskumu nakupnych
preferencii, ktory v roku 2007 realizovala spolo¢nost Incoma Research spolu s Gfk
(Incoma, 2007), povazovana mnohymi zdkaznikmi za hlavné nakupné miesto
rychloobratkového tovaru. Zeny predstavuju najsilnej$i segment, ¢o sa tyka nakupov
potravin, najma pre domacnost a rodinu, ale aj svoju vlastnt spotrebu (M. R. Czinkota, I.
A. Ronkainen, 1995 In A. C. Reddy, 1997, H. Kopecka, 2016). Z marketingového hladiska
ma v sucasnosti generacia Y vysoku potencialitu kipneho vyznamu. lde momentalne
o najsilnejsi a najaktivnejsi zakaznicky segment, tvori dominantnu cast populdcie, kedZe
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je aktivna na pracovhnom trhu a zarobkovo ¢inna. Je teda nevyhnutné, aby sa
marketingové programy jednotlivych spolocnosti sustredili prave na tuto generaciu (T. S.
Gross, 2012, E. S. Ng et al., 2012). Vyskumny subor v stvztaznosti na tento fakt tvorili
aktivne aj pasivne zakaznicky spolocnosti Tesco vo veku od 20 do 40 rokov, pricom ich
priemerny vek bol 34 rokov. Hladinu vyznamnosti sme zvolili 95 % a pripustnd chybu
merania 5 %. S celkovym poctom 398 platnych dotaznikov sme tak naplnili kvéty potrebné
pre reprezentativnost zakladného vyskumného suboru predstavujiceho priblizne
1 952 000 Tesco Clubcard zdkaznikov z databazy.

Vysledky vyskumu

Pri identifikovani aktivovaného Ego stavu, z ktorého prameni prezivanie
a spravanie jedinca ako i vnimanie hodnoty konkrétneho produktu, boli oporou teoretické
vychodiskd vymedzujuce Ego stav Rodi¢a, Dospelého a Dieta podla T. Harrisa (1997), G.
Possehla, F. Kittela (2008) (Tabulka ¢. 1) a L. Nagyovej (1999). Pri ich zostavovani sme
vychadzali z principu M. Pfibovej et al. (1996) o prekryvani sa racionalnych,
emocionalnych a skdsenostnych zloZiek pri nakupnom rozhodnuti, ktoré sme vo vyskume
uspo6sobili na prelinanie sa Dospelého, Detského a Rodicovského Ego stavu. Znamena to,
Zze dominantny Ego stav md na pozadi svojho dominantného pésobenia Ego stav
sekundarny, ktory sa sice neprejavuje, ale v pripade potreby sa aktivizuje.

Tabulka ¢. 1 Charakteristické prejavy Ego stavov podla T. Harrisa (1997), G.Possehla a F. Kittela (2008)

Rodié Dospely Dieta
Bdely, ostrazity,
Zdvihnuty ukazovak, premyslajuci, , ey
. - o x o Neposedny, placuci, gulajuci o¢ami,
zamracend a nestastna tvar, premeriavajuci, P ——
R ., 3 PR obhryzajuci si nechty, pohorseny,
nahnevany, prikyvujuca tvar, pocuvajuci, B P , g
~ : , L, naivny, smutny, Sikovny, vyslovujuci
prekrizené ruky alebo ruky sustredeny, trpezlivy, ey . .
e . | vlastné tuzby, pocity, priania
vbok, netrpezlivy, Setriaci, zaujaty, samostatny, , o . .
P . . L i a napady, emocionalne silné prejavy,
Sprdvanie, klepotanie prstami alebo cielavedomy, . . 2
. . . . , zachvaty hnevu, pokréené ramena,
zvyky chodidlom, zdvihnuta hlava, priamy, otvoreny, , [
RPN , . sklesly, obdivujuci, ¢udujuci sa,
otvorené narucie, laskavé hodnotiaci fakty, L | .
, o R : hanbiaci sa, defenzivny, priecny,
gesta, autoritativny, rozhodny, v§imavy, . , AT
o - , manipulativny, vyhladavajuci zdbavu,
moralizujuci, hodnotiaci, zodpovedny, R , .
PR . . staZujuci sa, skroteny, neposlusny,
obdaruvajuci, starostlivy, nehodnotiaci, ¥ , ;
, i Yo L zvedavy, spontanny, hravy
chapavy, ocenujuci nekriticky,
sebavedomy

Zdroj: T. Harris (1997), G.Possehl a F. Kittel (2008)

Polozky v Skale sémantického diferencialu, ktoré reprezentovali Ego stav Rodica,
zahfnali atribaty, ako zvyk, konzervativnost, vhodnost a prospesnost. K Ego stavu Dospely
boli priradené hodnoty reflektujice informovanost, praktickost, uspokojenie hlavnych
potrieb a logickost. K Ego stavu Dieta boli zaclenené atributy spojené s pocitom radosti,
uspokojenia, tuzby a emocionality. Pre sprehladnenie zaradenie charakteristik k Ego
stavovej prislusnosti uvadzame Tabulky €. 2, €. 3 a €. 4, kde pri kaZdej polozke hodnota 3
predstavuje dominantny Ego stav, hodnota 2 slabsiu intenzitu a hodnota 1 nevyrazny,
neprejavujuci sa Ego stav.
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Tabulka ¢. 2 Miera podielu kaZdého z Ego stavov na charakteristikdch ovocia.

VLASTNOST RODIC DOSPELY DIETA

2

[y

ovocie — zdravé/nezdravé

ovocie — kvalitné/nekvalitné

ovocie — cenovo vyhodné/drahé

ovocie — oSetrené/zanedbané

ovocie — zndme/nezndme

ovocie — zaujimavé /nezaujimavé

ovocie — odlisné od inych obchodnych retazcov/porovnatelné
s inymi obchodnymi retazcami

ovocie — vierohodné/klamlivé

ovocie — energeticky vyZivné/nevydatné

ovocie — vynimoéné/bezné

ovocie — dobré/zlé

ovocie — pekné/poskodené

ovocie — hojné/obmedzené

ovocie — chutné/nechutné

ovocie - silnd chut/slabd chut

ovocie — ndroéné/nendroéné

ovocie — mékké/tvrdé

ovocie — éerstvé/hnilé

ovocie — prispésobené prianiam zdkaznika/neprispésobené
prianiam zdkaznika

ovocie — zrozumitelne oznaéené/nezrozumitelne oznac¢ené
ovocie — uspokojujice potreby neuspokojujtice potreby
ovocie — Idkavé/nepritazlivé

ovocie — vidy dostupné/nedostupné

ovocie — domdce/zahraniéné

ovocie — svieZe farby/bledé

ovocie — voriavé/bez véne

ovocie — bio/beZne dopestované

[ ™

PR P WWNWRWR R R,

N NN WNNEN N NWWNNWNWNWON N NDNWWWWw
w

P R R NWERNW P WONNRP R RPERERNERERENW W WwNNNDN

W wweER P, WwweE

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka ¢.3 Miera podielu kaZzdého z Ego stavov na charakteristikdach zeleniny

VLASTNOST RODIC DOSPELY DIETA

zelenina - zdravéd/nezdravd 1
zelenina — kvalitnd/nekvalitnd

zelenina — cenovo vyhodnd/draha

zelenina - osetrend/zanedband

zelenina - odlis$na od inych obchodnych retazcov
/porovnatelnd s inymi obchodnymi retazcami

zelenina - vierohodnd/klamliva

zelenina — zndma/nezndma

zelenina - zaujimavd/nezaujimava

zelenina - energeticky vyZivnd/nevydatnd

zelenina — vynimoénd/beznd

zelenina — dobra/zla

zelenina — peknd/poskodend

zelenina — hojnd/obmedzend

zelenina — chutnd/nechutnd

zelenina - silnd chut/slabd chut

zelenina — ndroénd/nendroénd

zelenina — jemnd/tvrdad

zelenina — &erstvd/hnila

zelenina — prispésobend prianiam zdkaznika/neprispésobe-
nd prianiam zdkaznika

Zelenina — zrozumitelne oznaéend/nezrozumitelne oznace-
na

zelenina — uspokojujiica potreby/neuspokojujiica potreby 1
zelenina - lakavd/nepritazlivd 2
zelenina — domdca/zahraniénd 3

w w w w

1
1
1

[ERN

W NNRPRPRPRPNREPNWWW W NNNMNN

N N WWNNWNWNWNNNN
R R R WWNWRWR R R R

=
w
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Pokracovanie tabulka ¢. 3: Miera podielu kaZzdého z Ego stavov na charakteristikdch zeleniny

VLASTNOST RODIC DOSPELY DIETA
zelenina - bio/bezine dopestovand 3
zelenina - svieZe farby/bledd
zelenina — voriavd/bez véne

zelenina - vZdy dostupnd/nedostupnd

NN NN

3
3
1

W R R

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka ¢.4 Miera podielu kaZzdého z Ego stavov na charakteristikdch peciva.

VLASTNOST RODIC = DOSPELY DIETA
1

N

pecivo — zdravé/nezdravé

pecivo — kvalitné/nekvalitné

pecivo — cenovo vyhodné/drahé

pecivo - tradiéné/netradiéné

pecivo — zaujimavé/nezaujimavé

peéivo — zndme/nezndme

pecivo — odlisné od inych obchodnych retazcov/porovnatelné
s inymi obchodnymi retazcami

pecivo — vyZivné/nevydatné

pecivo — vynimoéné/beziné

pecivo — dobré/zlé

pecivo — pekné/poskodené

pecivo — hojné/obmedzené

peéivo — chutné/nechutné

peéivo — ndroéné/nendroéné

pecivo — krehké/stvrdnuté

pecivo — lahké/tazké

pecivo — jemné/tvrdé

pecivo — Eerstvé/staré

pecivo — prispésobené prianiam zdkaznika/neprispésobené
prianiam zakaznika

pecivo — zrozumitelne oznaéené/nezrozumitelne oznaéené
pecivo — uspokojujiice potreby/neuspokojujice potreby
pecivo — Idkavé/nepritazlivé

pecivo — domdce/zahraniéné

pecivo — voriavé/bez véne

pecivo — chrumkavé/nedopecéené

pecivo — vidy dostupné/nedostupné

pecivo — bio/bezné

WR RPRREPRNRRRNRN W WWNNN
R R R R R R

P NWNE WNWERE W

NNNNWNRN N NWNWWONWNWRN®W N NN WWWW
[
w

P W Rk P NREPRNDNW
Wk, WWwWwE wweE

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Spracované tabulky poukazuji na skutocnost, Ze polozky vychadzajlice z toho
istého Ego stavu mali jednotnu Struktdru. Pre Rodi¢a to bola konstrukcia 3-2-1, pre
Dospelého 2-3-1 a pre Dieta 2-1-3. Pre kazdy z Ego stavov tuto Strukturu reflektuje
Obrazok ¢.1.

Obr. 1 Zastupene Ego stavov v poloZkdch sémantického diferencidlu

Zdroj: vlastné spracovanie
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Pocetnost, v akej sa prejavili jednotlivé Ego stavy ilustruje Tabulka ¢. 3.

Tabulka ¢.3 Vysledné pocetnosti Ego stavov v Rodicovskych, Dospelych a Detskych poloZkdch

Rodicovské polozky Dospelého polozky Detské polozky Spolu

Rodi¢ 328 82 % 337 85 % 83 21% 63 %
Dospely 70 18 % 61 15 % 0 0% 11%
Dieta 0 0% 0 0% 315 79 % 26 %

Zdroj: vlastné spracovanie

Pocetnost Ego stavu Rodica sa v hodnoteni vyskumného suboru prejavila 328 x,
Ego stav Dospely 70 x a Ego Dieta sa neprejavilo vobec, lebo v sledovanych polozkach jeho
emocionalita a vnatorna povaha nemali opodstatnenie a s polozkami nesuviseli.
V polozkach svojou podstatou odvodenych od Ego stavu Dospely sa tento Ego stav
vyskytoval u 61 respondentiek vyskumného suboru generacie Y. Ego stav Rodica sa vSak
prejavil v podstatne vacsej miere, a to u 337 respondentiek. Ego stav Dieta sa neprejavil
vbbec. Detské polozky obsiahli 83 x rodi¢ovsky Ego stav a 315 x Ego stav Dieta. V tychto
polozkach bol pasivnym Ego stavom Dospely s vyslednou hodnotou 0 %. Celkové
zastupenie jednotlivych Ego stavov vo vsetkych polozkach dotaznika vyjadruje Graf ¢.1.

Graf ¢ 1 Podiel ego stavov na celkovom hodnoteni produktov zdkaznickym segmentom Zien generdcie Y (Zdroj: vlastné
spracovanie)

m RODIC
B DOSPELY
DIETA

Zdroj: vlastné spracovanie

Zistili sme, Ze primarnym Ego stavom prejavujucim sa u segmentu Zien generacie
Y pri spotrebitelskom vnimani a hodnoteni povahy ovocia, zeleniny a peciva bol Rodic¢ (63
%). Druhotnym Ego stavom sa stalo Dieta, ktoré vzislo ako dominantny Ego stav u 26 %
respondentiek. Najmensi podiel bol zaznamenany pri aktivacii Ego stavu Dospely, ktory sa
prejavil len v 11 % reakcii na atribdty hodnotenia ovocia, zeleniny a peciva.

Z dalsich vysledkov v zamerani sa na sekundarne ciele vyplyvalo, Ze takmer 90 %
Zien sa podiela na ndkupoch potravin pre spotrebu celej domacnosti. Graf €. 2 zachytava
diferenciaciu vyskumného suboru Zien podla rodinného stavu.

Graf ¢. 2 Podiel Zien generdcie Y na ndkupoch potravin pre domdcnost

Podiel Zien Generacie Y na ndkupoch potravin pre domacnost

slobodna

vydata bez deti

vydatd s detmi

Zijem s partnerom a dietatom / detmi
Zijem s partnerom bez deti

0 50 100 150 200

B som hlavny ndkupca potravin v domacnosti B nie som hlavnym ndkupcom potravin v domacnosti
Zdroj: vlastné spracovanie
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Vo vseobecnosti boli ovocie, zelenina a pecivo hodnotené dobre az velmi dobre,
¢o znamena, Ze sa na nasej Skadle hodnotenia vyskytovali v intervale 1 az 4. Vsetky druhy
potravin boli hodnotené v priemere v ukazovateli 3, teda ako ,,skér dobré”. Vseobecne
medzi najvyraznejsie pozitiva, ktoré segment Zien generdcie Y pripisoval ovociu, zelenine
a pecivu preddvanému v Tescu, boli atributy, Ze su zndme, zrozumitelne oznacené, chutné
a zdravé. V relativne pozitivnej alebo stredovej hladine hodnotenia boli atribdty: bezné
a porovnatelné s inymi obchodnymi retazcami. Vzhladom na tento ukazovatel sa
domnievame, Ze vyskumny subor pravdepodobne nevidi markantny rozdiel a ani dévod
nakupovat tieto potraviny prave v Tescu (riadi sa skor zlavami alebo dochadza k jeho kupe
spolu s ndkupom inych vyrobkov). Z vysledkov dalej vyplyvalo, Ze ovocie, zelenina a pecivo
su porovnatelne hodnotené, o sa tyka ceny, kvality aj distribucie. Ako zobrazuje Tabulka
¢. 4, prevazuje tu hodnota 3, ktora ma pri sedemstupriovej skale vyznam ,,skor dobry”.

Tabulka ¢. 4 Priemerné hodnoty zdkaznickeho vnimania kvality, ceny a dostupnosti ovocia, zeleniny a peciva v predajniach
Tesco v segmente Zien generdcie Y

KVALITA  CENA  DISTRIBUCIA
OVOCIE 3,13 3,01 3,37
ZELENINA | 3,19 3,10 3,31
PECIVO 2,98 3,14 2,99

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri komparativnej analyze medzi aktivnymi a pasivnymi respondentmi
vyskumného suboru Zien generacie Y sme zaznamenali minimdlne odchylky v hodnoteni
(Graf €. 3, Graf €. 4, Graf C. 5).

Graf ¢.3 Porovnanie hodnoteni atributov ovocia aktivnymi a pasivnymi zdkaznickami spolocnosti Tesco
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z porovnania kriviek tvorenych hodnotenim aktivnych a pasivnych zdkazni¢ok
mozZeme konstatovat, ze niektoré polozky, ako napr. voria, uspokojenie potrieb, domaca
vyroba, chut energeticka vyzivnost, zdravie a pod., boli hodnotené pozitivnejsie aktivnymi
zdkaznickami. V ostatnych atributoch sa ich hodnotenia prekryvali.

Graf ¢. 4 Porovnanie hodnoteni atributov zeleniny aktivnymi a pasivnymi zdkaznickami spoloc¢nosti Tesco
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Zdroj: vlastné spracovanie

Pri zelenine, podobne ako pri ovoci, bolo hodnotenie naklonené k atribitom:
zdravd, kvalitnd, cenovo vychodnd, oSetrena u aktivnych zakazni¢ok. V strednych
polozkach, vyjadrujucich chut, hojnost, zjav a nenaro¢nost, si hodnotenia totozné. Pre
spodnd hranicu mézeme znova pozorovat minimalne odchylky, najma pri polozkach vona,
domaca vyroba a jemnost.

Pri pecive (graf €. 5) sa krivky diferencujd najma v hornych a strednych hodnotach,
no pri narocnosti, krehkosti, dostupnosti a bioprodukcii su sibezné. VSeobecne mozno
skonstatovat, Ze hodnotenie ovocia, zeleniny a peciva skupinou aktivnych a pasivnych
zadkaznicok sa takmer neliSilo, i ked vo vyslednom hodnoteni peciva zaznamendvame
vyraznejsie diferencie v ramci pozitivnych a negativnych hodnot skaly. Pri ovoci a zelenine
je moiné zaregistrovat len malé odchylky. Suhrnne boli ovocie, zelenina a pedcivo
hodnotené oboma skupinami (aktivne — pasivne zakaznicky) ako relativne zdravé, zndame
a cenovo dostupné. Zakaznicky mali znalosti o tom, Ze v predajniach Tesco sa nachadzaju
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zahrani¢né aj domdce druhy ovocia a zeleniny, povazuju ich za bezné a porovnatelné s
konkurenénymi obchodnymi retazcami.

Posudzovanie vyskumného suboru bolo koncentrované od strednych hodnét ku
kladnym hodnotam. MozZno preto konsStatovat, Zze k ovociu, zelenine a pecivu
prechovavaju obe skupiny zdkaznicok (aktivne — pasivne zadkaznicky) s odliSnym
spotrebitelskym statusom pozitivne postoje.

Graf ¢. 5 Porovnanie hodnoteni atributov peciva aktivnymi a pasivnymi zdkaznickami spolocnosti Tesco (Zdroj: vlastné

spracovanie)
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Zdroj: vlastné spracovanie

7,00

== 2aktivne zdkaznicky == pasivne zdkaznicky

Aby sme tieto tvrdenia potvrdili, pouZili sme f-test na urcenie zhody rozptylov
medzi tymito dvoma skupinami zdkaznicok. Vysledok s malou signifikaciou f = 0,84
znamenal nezhodu rozptylov a potvrdil ndm pouZzitie t-testu pre dva nezavislé vybery, ku
ktorému pristupujeme, ak je signifikacia f-testu vacsia ako 0,05. Na hladine vyznamnosti
5 % (0,05) sme vypocitali rozdiely v hodnoteni zdkaznicok. Vysledkom t-testu bolo t =
0,118, z ¢coho mbzeme vyslovit zaver, Ze je hodnota t vacsia ako Statisticka vyznamnost
0,05, rozdiel v hodnoteni ovocia, zeleniny a peciva u pasivnych a aktivnych spotrebiteliek
sa Statisticky vyznamne neodliSuje a nulovi hypotézu moézeme zamietnut. Potvrdilo sa
vsak aj to, Zze na zaklade vyssich hodnét vo vysledku t-testu nemdzu byt rozdiely
v priemeroch medzi skupinami Statisticky vyznamné.

Zaver
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Spotrebitel stoji v centre pozornosti zdujmu marketingovych pracovnikov a jeho
hodnota stipa s narastajucou konkurenciou. Pre firmu je nevyhnutnostou poznat Uzko
Specifikovany segment svojich zakaznikov, ich nazory na produkty firmy a tieto produkty
danému nazoru ¢o najviac prispésobovat. Pre lepsiu moznost zadefinovania ziskanych
vysledkov empirickej ¢asti nasej prace sme skimali v tejto oblasti konkrétny segment Zien
generdcie Y. Kazdy spotrebitel vnima produkt inak, na kazdého vplyvaju propagované
komunikacné stimuly vztahujice sa k nemu v inej miere. Pre spravne marketingové
zacielenie stratégie je vhodné preniknit do zdkaznikovho presvedcéenia a pochopit
formovanie jeho postoja, chapania produktu a obrazu, ktory o nom spotrebitel ma. O to
viac je to evidentné pri generacii Y, ktord je charakteristickd osobitym a individualistickym
Stylom Zivota. Do popredia sa preto v oblasti marketingu dostdva uplatfiovanie réznych
psychologickych tedrii. Jednym z nich je i transakénd analyza ako tedria osobnosti, ktord
ponuka moznost pochopit spravanie zakaznickych segmentov na mentélnej Grovni Ego
stavov.
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