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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vytvorenim komunikaéni strategie edukativniho produktu, kni-
hy ,,Nas zazracny ptibéh*, urené pro rodice, kteti pocali své dit¢ pomoci mediciny. Teore-
tickd ¢ast predstavuje problematiku marketingu a marketingové komunikace. Déle uvadi do
problematiky socialni reklamy, reklamy sluzeb, jelikoz zdravotnictvi nepochybné sluzbou
je. A také okrajové pfiblizuje pravé zdravotni sluzbu, asistovanou reprodukci a fenomén
neplodnosti. Prakticka ¢ast predstavuje nakladatelstvi Family Trees Publishing a pak také
detailngji dany produkt a produkty jemu podobné. V praktické ¢asti jsou také zanalyzované
polostrukturované rozhovory vedené srodi€i a zodpovézeny vyzkumné otazky.
V projektové Casti je navrzena komunikaéni strategie pro dany produkt v souladu s daty

zjisténymi pii vyzkumu a s cili komunikaéni kampané, které si autorka klade.

Kli¢ova slova: komunikace, marketing, marketingovy mix, reklama, socialni marketing,

marketing sluzeb, neplodnost, edukace, strategie

DIE ZUSAMMENFASSUNG

Diese Diplomarbeit befasst sich mit einem Vorschlag der Kommunikationsstrategie des
Edukationsproduktes, und zwar des Buches ,,N&s zazraény piibeh*, das ein Hilfsmittel fiir
die Eltern, die ein Kind mit Hilfe der assistierten Reproduktion empfangen haben ist. Der
theoretische Teil stellt die Problematik des Marketings und der Marketingkommunikation,
sowie die Social Marketing Problematik, Dienstleistungsmarketing, weil auch Reprodukti-
onsmedizin eine Leistung ist, und Unfruchtbarkeit, vor. Der praktische Teil stellt der Fa-
mily Trees Verlag und das konkrete Produkt, sowie auch ihm dhnliche Produkte, vor. In
dem praktischen Teil wurden halbstrukturierte Interviews mit den Eltern analysiert und
Forschungsfragen beantwortet. In dem Projektteil wurde eine Kommunikationsstrategie fiir
das Produkt vorgeschlagen, die in der Harmonie mit den gewonnenen Daten, sowie mit den

Zielen der Kommunikationskampagne, die sich die Autorin gesetzt hat, ist.

Die Schliisselworter: Kommunikation, Marketing, Marketingmix, Werbung, Social Marke-

ting, Dienstleistungsmarketing, Unfruchtbarkeit, Edukation, Strategie
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UvVOoD

Part, které maji problém s pocetim vlastniho potomka, neustale ptibyva. Medicinsky obor
asistovana reprodukce tak zaziva obdobi rozkvétu, a rodin, které své touhy po ditéti doséh-
nou aZ pravé diky pomoci odbornikd, je tak kolem nas kazdym dnem vic a vic. Ceska re-
publika je velice oblibenou destinaci, kam své problémy s plodnosti jezdi feSit pary
z celého svéta, a to nejen diky priznivym legislativnim podminkam, ale také diky skvélé
povésti, kterou Ceské zdravotnictvi, reprodukéni medicinu nevyjimaje, ve svété ma. Obli-
benost Ceské republiky v ramci ,,reprodukéni turistiky* reflektuje v neposledni fadé narist
poctu center asistované reprodukce. Jejich pocet totiz vzrostl za poslednich 10 let enorm-
nim zptisobem, z 26 na asi 45 v roce 2017 (Ustav zdravotnickych informaci a statistiky CR,

2017).

Co se vsak tyka nasledné péce o rodiny, které déti pocaly, nebo ty, které svoji touhu ani
ptes lécebné pokusy, nenaplnily, tak bohuzel v této péci za zadpadnim svétem velmi pokul-
havame. Stejna situace je také u darct a darkyn, pro které je darovaci proces velkym zasa-

hem do zivota.

V Ceském jazyce existuje jen velmi malo odbornych zdrojt, literatury, edukacnich pomi-
cek, nebo odbornikil specialisti z fad psychologti, kouct, ¢i mediatort, ktefi by se pfimo na
tuto problematiku zaméfovali. Obyvatelé Ceska totiz nemaji pocit, ze by méli tyto zdroje,
¢1 odborniky vyhledat, nejsou pfeci psychicky nemocni, nemaji zadny problém, a nepotie-
buji pomoc. To si vétSinou mysli aZ do chvile neZ psychicka zatéZ paru, ¢i celé rodiny, da-
nou problematikou, vztahy a vazby narusi natolik, ze se jednoho dne rozpadnou. Mit ,,dité
ze zkumavky* je zkratka pro nékteré porad nécim, za co se urcitym zplisobem stydi a ne-
chtéji o tom mluvit, nebo to fesit vice, nez je nezbytne nutné. Tento trend se nastésti poma-
lu obraci a zacindme se pfiblizovat zdpadnimu svétu, kde je oteviena komunikace na toto
téma naprosto béznou zalezitosti a odbornych zdroj informaci v tfednim jazyce dané ze-

mé je dostatek.

Autorka diplomové prace se v oboru reprodukéni mediciny pohybuje jiz pfes sedm let a
diky svym zkuSenostem ze zahranic¢i, a kontaktiim, které zde za dobu svého plisobeni nava-
zala, se rozhodla zalozit vlastni nakladatelstvi, které by na ¢esky trh dodavalo jednak edu-
ka¢ni pomiicky, které by rodi¢lim usnadiiovaly komunikaci s jejich potomky a pro ty, ktefi

by se chtéli inspirovat, jak a kdy je vitbec vhodné s détmi zacit na téma poceti, porod, ¢i
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téhotenstvi hovofit, také jakési ,,radce®, ktefi by rodi¢im mohli pomoci najit ten spravny
smér. Jelikoz je autorka prace nejen zdravotnickym pracovnikem, ale zaroven se cely sviyj
profesni zivot zajima a vénuje marketingovym aktivitdm, je pro ni vydani knihy velkou

osobni vyzvou a dlouhodobym snem, ktery se rozhodla si uskutecnit.

ProtoZe je kniha tohoto typu produkt novy a na ¢eském trhu zatim ojedinély, bylo vyzkum-
né Setfeni s rodicCi, stejné jako vysledky a vypracovani komunikacni strategie, pro autorku
prace velmi piinosné, jelikoz z nich ted miize vychdzet a na dale snimi pracovat i
v redlném zivoté.

V ramci rozhovort vedenych s rodi¢i za Gcelem vypracovani diplomové prace bylo sice jen
omezené mnozstvi respondentd, a tak se nedaji poznatky z nich brat za vSetikajici, nicméné
autorka méla béhem své klinické praxe moznost vést se stovkami rodin rozhovory, ze kte-
rych bylo zfejmé, Ze by podobny produkt na nasem trhu uvitaly. Tato skutecnost je pro au-

torku opravdovym hnacim motorem a motivaci k uskute¢néni tohoto snu.

Samotnou knihu pak bude moci nejen ona, ale i ostatni pracovnici, ktefi maji s oborem
asistované reprodukce co docinéni, vyuZivat ve svém kazdodennim profesnim Zivoté a
snad tim také ulehci, zpifijemni, ¢i zpestii komunikaci mezi rodi¢i a détmi, co se poceti
tyCe. Autorka prace tedy véfi v potencial samotného produktu a nyni bude nejvétsi vyzvou
praveé nalezeni a nastaveni optimalni komunikacni strategie tak, aby si produkt naSel u ci-

lové skupiny své ptiznivce a vSechna snaha tak mohla byt naleZité zurocena.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A KOMUNIKACE

Marketing se stal béznou souéasti nasich Zivotd, je viude kolem nas. Zijeme v dobé, kdy
jsme mnozstvim reklamnich sdé€leni, ¢lankt a telefonatti piehlceni a za¢indme vici nim byt
urcitym zptisobem imunni. Marketingové aktivity by mély byt chapany jako dlouhodoby

proces, diky kterému firmy, ¢i jednotlivci uspokojuji potieby svych zédkaznik.

»Marketing ma svlij pivod ve skutecnosti, ze lidé jsou sumou potieb a ptani. Potfeby a
prani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti, které usti ve snahu fesit problém ziskanim

toho, co tyto potieby a piani uspokoji.“ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 16)

Je vSak dilezité nejen znat tyto tuzby a prani zdkaznik1, ale také umét dobte urcit, kdo tim

zakaznikem je a jakym zplsobem je vhodné k nému promlouvat.

»,Marketing postupoval od ,,ziskavani zakaznikt“ (novi zékaznici) pies ,,udrzeni si zakaz-
nikd* (snaha udrzet si zdkazniky po cely zivot) az po ,,vybér zédkaznik* (snaha vytadit
nesolventni zédkazniky tzn. zdkazniky, z nichz neplyne zisk, a pfitom vyhledavat a udrzovat
si zdkazniky, z nichz zisk plyne). To se nékdy nazyva ,,pievraceny vybér®. Cim dal zietel-
n¢ji se projevuje to, ze nekteti zakaznici jsou nevérni — jsou to lidé, kteti pouze hledaji
vyhodné nabidky zboZi, kteti vyuZzivaji nejrizné;jsi akce se slevami (podpora prodeje) apod.
a kdyz se pak objevi vyhodné nabidka, ptejdou bez okolkl k jinému dodavateli. Takovi
zakaznici, lapidarné feceno, stoji hodné a vynaseji malo, dokonce se da fici, ze z vétSiny
z nich neplyne zadny zisk. Podle nékterych odhadt stoji novi zdkaznici pétkrat vice nez
zakaznici stavajici €ili, jinymi slovy, prodavat nynéj$im zédkazniklim nam miZe vynést pé&t-
krat tolik nez se snazit ziskat zakazniky nové.* (Smith, 2000, str. 3)

»Orientace na zékaznika a cilovy trh znamend znalost vSech charakteristik, které¢ firmeé
umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na o¢ekavaném miste
za podminky, Ze se o nich potencialni spotiebitel dozvi. Uvedené podminky tvoii marke-

tingovy mix zndmy téZ pod zkratkou 4P:
- Product — vyrobek, sluzba, myslenka, misto atd.
- Price —cena
- Place — misto, distribuce

- Promotion — podpora‘ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 16)
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1.1 Produkt

,»Produktem rozumime jakykoliv statek, ktery mtize byt nabidnut na trhu, aby uspokojil
potiebu, touhu, nebo pfani. Neni omezen pouze na fyzické predméty — produktem je nazy-
vam jakykoliv statek, ktery je schopen uspokojit potiebu. Oproti hmotnému zbozi produkty
zahrnuji i sluzby, jimiz rozumime aktivity ¢i uzitky nabizené k prodeji, které maji v podsta-
t¢ nehmotnou povahu, a nelze k nim prevadét vlastnické pravo.“ (Kotler, Armstrong, 2004,

str. 32)

Dalsi definici produktu nabizi také Svétlik (2005, str. 101): ,,V marketingovém pojeti neni
produkt chapan pouze jako n¢jaky hmotny statek. Do pojmu jsou zahrnuty i sluzby a mys-
lenky. Za produkt budeme povaZovat zubni pastu Crest stejné jako koncert skupiny Buty

nebo navrh na efektivnéjsi financovani ¢eského skolstvi.*

1.1.1 Marketingova struktura produktu

Z analytického hlediska vnimame produkt jako tfislozkovy, sklad4 se z jadra, vlastniho
produktu a rozsifeného produktu. Podle Foreta (2006, str. 192) se jednotlivé slozky charak-

terizuji takto:
- Jadro — to, co kupujeme. Zakladni uzitek, ktery tim ziskame.

- Vlastni produkt — zde je dalezité¢ zminit pét znak, které jsou predmétem usili kon-

kurence, a sice kvalita, provedeni, design, znacka a obal.

- Rozsireny produkt — zahrnuje dodate¢né nabizené sluzby (leasing, prodlouzena za-

ruka atd.)

1.1.2  Vlastni produkt

Vlastni produkt obsahuje pét zdkladnich znak, které ho odliSuji od produkt konkurenc-
nich a nuti konkurenci ke snaze, pokud se citi v nékterém z té€chto peti znakli znevyhodné-
na.
- Kvalita — , Kvalita produktu ma dvé dimenze — roven a konzistentnost. Pi1 vyvoji
produktu si musi marketér nejprve zvolit uroven kvality, ktera bude podporovat po-
staveni produktu na cilovém trhu. Kvalita produktu zde znamena jeho schopnost pl-

nit své funkce. Zahrnuje celkovou trvanlivost, spolehlivost, pfesnost, snadné ovla-
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dani a opravy a dalsi ocenované vlastnosti. Ackoliv n¢které z nich lze méfit objek-
tivne, z marketingového hlediska je tfeba méfit kvalitu podle toho, jak je vnimana

kupujicim.* (Kotler, 2007, str. 624)

- Provedeni — ,,Vychozim bodem je samotny model vyrobku, ktery mize byt vylep-
Sen diky vybaveni fadou doplilkii. Dopliiky pfedstavuji konkuren¢ni nastroj, jeho
prostiednictvim se vyrobky casto odliSuji od konkurencnich vyrobki.* (Kotler, Ar-

mstrong, 2004, str. 395)

- Design — Design vyrobku je dalsi zptsob, jakym se lze odlisit od konkurence. ,,De-
sign vyrobku miize byt vyznamnym marketingovym prvkem, ptredstavuje Sirs$i pojem
nez styl. Design ma mnohem hlubsi jadro, vztahujici se Casto az k zékladni funkci
vyrobku. Vyhovujici design vyrobku napomahd jak funkcnosti vyrobku, tak jeho
vzhledu. (Kotler, Armstrong, 2004, str. 396)

- Znacka — Znackova politika je velmi komplikovanou zalezitosti. Je skute¢nym
uménim vytvofit uspéSnou znacku, ale jeSt€ vétSim uménim je udrZet ji na trhu
a chranit ji pfed vnéjSimi vlivy. ,,Znacka miize byt vyjadiena jménem, slovnim spo-
jenim, znakem, symbolem, ztvarnéna obrazem, piipadn€é kombinaci vSech uvede-
nych prvkd; k jejim zékladnim funkcim patii identifikace vyrobku a sluzeb dané
firmy a diferenciace, tj. odliSeni od konkuren¢nich firem.“ (Kotler, Armstrong,

2004, str. 396)

- Obal — Rika se, Ze obal prodava, i z tohoto pofekadla se tedy da vytusit, e vybér
a volba spravného obalu a vné¢jsi prezentace, mize mit klicovy vliv na uspéch dané-
ho produktu. Obal, nebo také baleni, zkratka design a vyroba obalového materidlu,
by se tedy nemély podceiiovat. ,,Hlavnimi funkcemi obalu vzdy bylo ulozeni
a ochrana vyrobku. V neddvné minulosti se v§ak baleni z mnoha diivodu stalo rov-
néz dileZitym marketingovym nastrojem.” ,,Musi plnit mnoho prodejnich funkeci:

zaujmout, popsat vyrobek, a nakonec jej prodat. (Kotler, Armstrong, 2004, str. 411)

1.2 Marketingova komunikace

Mohr a Nevin (1990, str. 36) uvadi ve svém clanku pro casopis Journal of Marketing
,Communication Strategies in Marketing Channels* nasledujici pfirovnani: ,,Komunikace

muze byt popsana jako lepidlo, které drzi distribu¢ni kanaly pohromad¢.*
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,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené¢ informovani a piesvédcovani cilovych sku-
pin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dal$i instituce své marketingové cile. (Karlicek a

kol., 2016, str. 10)

Pfi planovani komunikace si musime urcit cil a nasledn¢ také obsah. Prvotnim cilem bylo
predevs§im sdélovani informaci o produktech, kvalitdich produktu a uziti, s postupem casu
se vSak k témto udajim ptidavaji také zpravy o dalSich aktivitdich firmy, pod kterymi si

miizeme piedstavit budovani image znacky, jak fika Heskova a Starchon (2009, str. 61-63)
Ve fazi promysleni obsahu sd€leni pak vychdzime z otazek:

- Co rikat? — stanoveni obsahu sdéleni, ktery by mél korespondovat s vybérem téma-
tu, apelu a myslenky

- Jak to logicky formulovat? - usporadani struktury sdéleni

- Jak sdéleni upravit symbolicky? - zvoleni spravného formatu sdéleni (Heskova a

Starchoti, 2009, str. 64)

1.2.1 Komunikaéni proces

Komunikace je néco, s ¢im kazdy znas setkavd v bézném zivoté¢ na dennim potadku.

»Komunikace obecné je pfedavani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k piijemci.*
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 21)

»Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikacni proces, coz znamena pienos
sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci. Tento proces probihd mezi prodavajicim a kupuyji-
cim, firmou a jejimi dal§imi zdjmovymi skupinami. K t€ém patii vSechny subjekty, na néz
maji firmy a jejich aktivity vliv a které je naopak také mohou ovliviiovat. Radi se k nim
zejména zaméstnanci, dodavatelé a obchodni partnefi, akcionafi, média, organy vetejné
spravy, investofi, oborové a profesni asociace, obfanska sdruZeni, neziskové organizace,
natlakové skupiny a v neposledni fad¢ téZ mistni komunity.“ (Pfikrylova, Jahodova, 2010,

str. 21)

,»Principy komunikace vyjadiuje zdkladni model komunika¢niho procesu (Obréazek 1), kte-
ry sestava z osmi prvkl: zdroj komunikace, zakodovani, sd€leni, pienos, dekddovani, pii-

jemce, zpétnd vazba a komunikacni Sumy.* (Piikrylova, Jahodova, 2010, str. 21)
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Subjek} :> P LN\] Pfenos :> Deks- :> DE’fEM
komunikace — Medium dovani Piijemce

?

Zpétna vazba

Obrazek 1 Model komunikac¢niho procesu (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 22)

1.2.2 Komunikaé¢ni mix

Komunika¢nim mixem se v marketingu snazi nakombinovat riizné nastroje tak, aby bylo ve

vysledku dosazeno marketingovych, nebo i firemnich cili.

,»Celkovy marketingovy komunika¢ni mix spole¢nosti — nazyvany také komunika¢ni mix —
se sklada ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations
a nastrojii ptfimého marketingu, kterou firma pouziva pro dosaZeni svych reklamnich a

marketingovych cilt.” (Kotler, 2007, str. 809)
Jak dale uvadi Kotler (2007, str. 809), definujeme ,,pét hlavnich komunikacnich néstroji:

- Reklama — jakéakoliv placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek,

zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora

- Osobni prodej — osobni prezentace provadéni prodejci spolecnosti za ticelem pro-

deje a budovani vztahu se zdkazniky

- Podpora prodeje — kratkodobé stimuly, které maji povzbudit ndkup ¢i prodej vy-
robku nebo sluzby

- Public relations — budovani dobrych vztahti s riznymi cilovymi skupinami pomoci
ptiznivé publicity, budovanim dobrého ,,image firmy* a odvracenim ¢i vyvracenim

fam, informaci a udalosti, které stavi spolecnost do neptiznivého svétla

- Primy marketing — pfimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi spo-
tiebiteli, které méa vyvolat okamzZitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zdkazniky —
pouziti telefonu, posty, faxu, e-mailu, internetu a dalSich néstrojii pro pfimou komu-

nikaci s konkrétnimi spottebiteli.*
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1.2.3 Segmentace, positioning, targeting

Pfi vstupu na trh, je nejdiive potieba projit jednotlivé faze, od segmentace, pies targeting
az po positioning. ,,Segmentace trhu by idealné méla vést k velmi homogennim subskupi-
nam s predpokladem, ze lidé v urcité skupiné budou stejné reagovat na trzni podnéty, za-
timco rozdily budou predev§im mezi skupinami.* (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, str.
117)

Aby spolecnosti byly vice konkurence schopné a efektivnéjsi, vyuzivaji pravé cileny mar-
keting, kdy se zamé&fuji na spottebitele, u kterych maji vétsi Sanci na Gspéch, misto aby se
zamétovali plo$né na vSechny. Jak uvadéji Kotler a Keller (2007, str. 278), nejdiive chce-
me zakazniky identifikovat, vyprofilovat odli$né skupiny, které se lisi ve svych potiebach a
preferencich — trzni segmentace. Dale nasleduje zvoleni si jednoho nebo vice trznich seg-
menti, kam budeme chtit vstoupit — trZni targeting. A nakonec si pro kazdy cilovy seg-

ment zvolime a komunikujeme odli§nou vyhodu trzni nabidky — trzni positioning.

1.2.4 Strategie marketingové komunikace

,,V marketingovém ptistupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho nalezité predsta-

vit zakaznikiim.“ (Foret, 2013, str. 241)
Jak Foret (2013, str. 241-242) dale uvadi, je potieba dodrzet zakladnich sedm predpokladu:

- Organizace musi mit vypé&stovanou podnikovou identitu, kulturu a pfiznivy image.
Ten by mél vychéazet z podnikové vize a m¢l by byt sdélovan podnikovou komuni-

kaci

- Definovany zdkaznik — na zdklad¢ poznatk o prostiedi a trhu. Definice by méla byt

co nepfesnéjsi, véetné socioekonomickych charakteristik a znalosti pfani a potieb
- Stanovena strategie — z té potom vyplyvaji cile komunikace se zdkaznikem

- Produkt — ktery vystihuje, nejlépe vSak piekonava pozadavky a predstavy cilové

skupiny, pfindsi vice nez ocekavany uZzitek a vyhody
- Vymezena pozice vzhledem ke konkurenci
- Cena — pochopena a akceptovatelna pro zdkaznika

- Distribuce — umoziuje zékaznikovi nalezité se s nabidkou seznamit a produkt si za-

koupit
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Marketingova strategie vyuziva dvou zakladnich strategii, strategie tlaku a strategie tahu.

Strategie tlaku — PUSH STRATEGIE - ,,U¢elem push strategie je vytvofit poptavku po
vyrobku: vyrobce propaguje vyrobek u velkoobchodu, velkoobchod u maloobchodu a ten
propaguje u zakaznika. U¢innymi nastroji pii této strategii je u nékterych typt firem, napf.

u vyrobcli mobilii, osobni prodej a podpora prodeje.* (Blazkova, 2007, str. 130)

Strategie tahu — PULL STRATEGIE — , Pull strategie vyzaduje vysoké vydaje na reklamu
a propagaci, aby vybudovala poptavku po vyrobku, kterd vzejde od zékaznikl. Pokud je
tato strategie Uspésna, zakaznici pozaduji vyrobek po maloobchodu, ten po velkoobchodu a
velkoobchod po vyrobcei. Prikladem mohou byt reklamy na détské hracky.” (Blazkova,
2007 str. 130)

Jak Blazkova (2007, str. 130) ve své knize dale uvadi, jsou v riznych fazich zivotniho cyk-
lu produktu uplatiiovany rozdilné strategie. Napft. pii zavadéni nového vyrobku musi firma
informovat cilové trhy o uvedeni tohoto vyrobku na trh. Jedna se o inovativni styl reklamy
se snahou zvysit povédomi o vyrobku, ¢i firmé. Zde budou vyuZity jak push, tak pull stra-

tegie.

1.2.5 Stanoveni cili komunikace

Pokud chceme efektivné komunikovat, méli bychom jiz na zacatku znéat cile nasi komuni-

kace, také proto, abychom na zavér mohli efektivitu nasi komunikace vyhodnotit.
Podle Foreta (2013, str. 248) mohou byt cile marketingové komunikace predevsim:
- Ekonomické — zvysit nartst prodeje, zvysit podil na trhu

- Marketingové — zvysit znamost, povédomi o naSem podniku a jeho produktech,

zlepsit jejich image, zvysit loajalitu zdkaznikt
- Informaéni — prohloubit znalost zakaznikli o nasi nabidce, o jejich vyhodach

»Jakmile se marketéfi dostatecné zorientuji v situaci na trhu, mohou pfistoupit ke stanoveni
komunikac¢nich cila (Obrazek 2). Spravné nastavené cile jsou nejdalezitéjsim predpokla-
dem efektivity komunikac¢ni kampané. Cile urcuji, co a kdy mé byt marketingovou komu-
nikaci dosazeno, a sjednocuji predstavy a usili vSech, ktefi se na pfipravované kampani

podileji.* (Karlicek a kol., 2016, str. 12)
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Obrazek 2 Typické komunikacni cile (Karli¢ek a kol., 2016, str. 12)

1.2.6 Vymezeni cilovych skupin

Pti identifikaci cilového segmentu si neklademe pouze otazky, co, jak a kdy budeme sd¢lo-
vat, ale predevS§im komu. Je nutné si identifikovat cilové publikum. Cilové publikum jsou
jak soucasni, tak i potencidlni zajemci o nas produkt, ¢i sluzby. Jednat se mtize o jednotliv-

ce, ¢i skupiny osob, ale také ¢asti vetrejnosti, ¢i celou vetejnost.

,Cilova skupina v marketingu — stejnoroda (homogenni) skupina stavajicich nebo poten-

cidlnich zdkaznikil, na néz jsou zaméteny marketingové aktivity.*

Cilova skupina v propagaci — stejnoroda (homogenni) skupina stavajicich nebo potenci-
alnich zékaznikl, na néZ je zacileno propagacni sdéleni (poselstvi).” (str. Jan Halada, 2015,

27-28)

,»Odesilatelé musi védét, koho chtéji oslovit a jaké reakce chtéji dostat. Musi kddovat sva
sd€leni tak, aby je cilové publikum dokazalo dekdédovat. Musi vysilat sdéleni prosttednic-
tvim médii, ktera cilové publikum zasdhnou, a musi vytvofit kanaly zpétné vazby pro sle-
dovani reakci publika. Cim vice se pole zkusenosti odesilatele prekryva s polem zkusenosti
pfijemce, tim bude zprava s nejvétsi pravdépodobnosti ¢inngjsi.“ (Kotler, Keller, 2007,

str. 577)

Podle Foreta (2013 str. 248) se pfi vymezeni cilovych segmentl soustied’'ujeme predevsim
na jejich velikost, geografické, sociodemografické a ptipadné i dal$i parametry, vcetné ko-

munikac¢nich kanali, které sleduji.

,Obvykle plijde predevSim o zdkazniky, zprostiedkovatele (obchodniky a distributory) a

hlavni klicové skupiny vefejnosti (mistni obyvatele, novinare).“ (Foret, 2013, str. 248)
Podle Kopeckého (2013, str. 162) si v souvislosti s cilovou skupinou klademe tyto otazky:

- Jaké jsou stézejni z4jmy a nazory cilové skupiny?
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- Jaky je soucasny nazor a vnimani produktu cilovou skupinou?

- Zadouci nazor a pocit cilové skupiny, jak chceme zménit jejich vnimani?

1.2.7 Volba komunikaénich kanala

“Pti vytvafeni komunikacnich strategii by se méla patfi¢nd pozornost vénovat také efektiv-
nimu vybéru kanald. ,,Vybér efektivnich prostiedkl pro prenos sdéleni se stava obtiznym,
nebot’ komunikaéni kanaly jsou stale fragmentovangjsi a zahlcenéj$i. Komunikacni kandly

rozdélujeme na osobni a neosobni s mnoha podkanaly.* (Kotler, Keller, 2013, str. 526)

Pti volbé komunikaénich kandll je dilezité zaméfit se nejen na jejich obsah, ale také na to,
aby vSechny slozky komunikace, které budou pies jednotlivé kanaly pirenaseny, odpovidaly
pozadavkim piijemcti komunikac¢niho sdéleni. Jediné v tomto pifipadé pak mize byt ko-
munikace provadéna s kyzenym efektem, jak potvrzuje také Foret (2013. str. 248) ,,Volba
komunikac¢nich prostfedki, stejné jako obsah také vybér komunikaénich néstrojii a pro-

stitedkti musi odpovidat cilové skuping.*

- Osobni komunikaéni kanaly — do osobnich komunikac¢nich kanalti se fadi podle
Kotlera a Kellera (2013, str. 527) ptedevS§im osobni prodej, Gstni Sifeni. Pfimy a in-
mezi cilovou skupinu), socidlni (pratelé, rodinni pfisluSnici) a odborné kanaly (od-

bornici, ktefi dokazi cilové skupiné poradit).

- Neosobni komunika¢ni kanaly — do neosobnich se fadi hromadné komunika¢ni
kanaly, které jsou specializované na vice lidi neZ jen na pouhé jednotlivce. Zatadit
sem muzeme reklamu, podporu prodeje, public relations a eventy, ¢i zazitky. (Kotler

a Keller, 2013, str. 527)

1.2.8 Planovani komunika¢nich kampani

»~Komunika¢ni kampan nelze planovat bez ohledu na celkovy marketingovy plan. Plati, Ze
komunikac¢ni plan z marketingového vychazi a je mu podfizen.* (Karlic¢ek a kol., 2016, str.

11) Dillezité takeé je, aby oba tyto procesy byly ve vzédjemném souladu.

Musime si tedy oba procesy velmi dobie naplanovat a promyslet a dbat pfitom na to, aby to
byly procesy vzajemné propojené a sladéné tak, aby se nestalo, Ze komunika¢ni kampai

bude naprosto vybocovat od toho, co jsme si dali jako cile a zasady nasi celkové marketin-
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gové strategie. Podobnost, ale také rozdilnost pravé mezi marketingovym a komunika¢nim

planovanim je znadzornéna na obrazcich 3 a 4 nize.

Situaéni Marketingové Marketingova Casovy plan

analyza / cile / strategie / ' a rozpocet /

Obrazek 3 Zéakladni faze marketingového planovani (Karlicek a kol., 2016, str. 11)

Situaéni Komunikaéni Komunikaéni Casovy plan

analyza / cile / strategie / arozpocet /

Obrazek 4 Zéakladni faze komunikaéniho planovani (Karlicek a kol., 2016, str. 11)

1.3 Socialni marketing a socialni reklama

Socialni reklama je v poslednich letech pojmem ¢asto zminovanym, stejné¢ jako socialni
marketing, socialni zodpovédnost atd. Tato témata se davno netykaji jen neziskovych orga-

nizaci, ale také béznych firem, nebo také statnich organizaci, jako napt. ministerstva apod.

BohuZel na téma socidlni reklama a marketing existuje na naSem uzemi v soucasné dob¢
velmi malé mnozstvi odbornych publikaci a definice, stejn¢ jako uzivani téchto termind,

jsou velmi nesourodé a nejednotné.

Jak uvadi Bacuvcik a Harantova (2016, str. 13), socialni marketing obvykle znamena pla-
novani a realizaci kampani, které maji tyto cile: ziskat prostfedky, pfimét lidi délat néco
jinak, nastolit diskusi urc¢ité¢ho tématu. Nemusi tedy od klasickych marketingovych kampa-
ni mit pouze za tkol zvysit prodej, ¢i obrat firmy. Mnohdy za socidlnimi kampanémi stoji
mnohem skromnéjsi cile, jako je zamysleni se nad spolecenskymi problémy, ¢i vzbuzeni

solidarity, nebo ziskani finan¢nich prostedki pro charitativni ucely od Siroké vetejnosti.

Piimét spolecnost k shromazdéni financnich prostfedki se obvykle déje pti feseni néjakého
problému v podobé¢ pfirodnich katastrof, nebo napt. pii pomoci konkrétnimu ¢lovéku se-
hnat finan¢ni prostfedky na drahou 1€cbu, pfi stavbé novych odd€leni nemocnic, vybaveni
hospict atd. Zména lidskych zvykl a navyki se tyka napt. problému s alkoholem, zavislos-

ti na koufeni, nedodrzovani dopravnich ptedpisii, nebo posuzovani osob podle zazitych
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stereotypil. Pfi nastolovani diskuse na urcité téma byva Casto zmifiovana ochrana zivotniho

prostiedi, zneuzivani zen, nerovnopravnost, nebo détska prace.

»Socidlni marketing — soubor marketingovych postupi a pravidel vyuzivanych pti dosa-
hovéni zadoucich zmén v postojich, nazorech a chovani obyvatelstva.” (Halada, 2015, str.

88-89)

Jak Halada ve své publikaci dale uvadi (2015, str. 89), pojem socidlni marketing poprvé
pouzili autoti Kotler a Zaltman v roce 1971. Déle uvadi, ze podle Kotlera a Andreasena se
socialni marketing oproti ostatnim formadm marketingu odliSuje, ale pouze pokud jde o cile
marketéra, ¢i instituce. Pfi¢emz cilem neni profit, ale obecné blaho cilové skupiny a celé

spolecnosti.

Socialni reklama — , Komunikace s cilem ovlivnit stav vefejného minéni v uréité socialni
oblasti, resp. informace sméfujici k osvojeni si urCitych pozitivnich myslenek uzitecnych
pro vybrané socialni skupiny, resp. i celou vefejnost.” (Juraskova, Horndk a kol., 2012, str.

197)

1.3.1 Komer¢ni versus socialni marketing

Mezi socidlnim marketingem a marketingem v komer¢ni sféfe existuje n€kolik zdsadnich

rozdilu.

»Socidlni marketing se zamétuje na prodej chovani a jeho zmény, zatimco komeréni mar-

keting se zamé&fuje na prodej zboZi a sluzeb.* (Zamazalova, 2010, str. 419)

Z této definice od Zamazalové nam vyplyva ten nejzdsadnéjsi a nejvice viditelnd rozdil,

avSak rozdilnost a provazanost jednotlivych druhli marketingu je ve skutecnosti mnohem

vvvvvv

,Marketing je praktickd lidska ¢innost, kterd je vSude kolem nés. Anglické slovo marketing
znamena ,,umistovat na trh®, ptipadné ,,pohybovani se na trhu®“. Pokud tedy mame jakou-
koliv nabidku, at’ jiz je to produkt, sluzba, myslenka nebo osoba, kterou chce umistit na trh
(vyrobku a sluzeb, nebo 1 mezilidskych vztahtl), délame marketing.” (Bacuvcik a Haranto-
va, 2016, str. 15) Jak dale Bacuvcik a Harantova (2016, str. 15-16) uvadi, druhym ptedpo-
kladem marketingu je potteba a pfanim, tedy pocitovani n&jakého nedostatku, ¢i zavislosti.
Marketingovy proces je pak zakoncen sménou a transakci, ktera by méla vést k uspokojeni

obou stran, které¢ by mély nabyt pocit, Ze ziskaly vice, nez o kolik pfisly.
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Naproti tomu socialni marketing se oproti tomu klasickému komer¢nimu odlisuje. ,,V kon-
textu socialniho marketingu narazime na to, ze potieby, o nichZ se zde uvazuje, jsou spole-
censké, z hlediska jednotlivce neuvédomované. Naptiklad kampan v oblasti bezpecnosti
silni¢niho provozu, ktera se tyka dodrzovani povolené rychlosti.“ (Bacuv¢ik a Harantova,

2016, str. 16)

Dale také proces smény a transakce je v socialnim marketingu ne zcela jednoznacny. ,,Na-
bizejici (tedy realizator socialni marketingové kampang) umist'uje na trh urcitou spolecen-
skou myslenku, kterou povazuje za dalezitou (tedy hodnotnou). Poptavajicim je spolenost
(které se dany problém tyka), to je ovSem abstraktni pojem, spole¢nost je vzdy mnozinou
jednotlived. Ti ovSem de facto obvykle poptavajicimi nejsou, protoZze danou myslenku (fe-

Seni problému) nepoptavaji.“ (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, str. 16)

1.3.2 Témata socialniho marketingu

Témata sociadlniho marketingu jsou velmi rGznoroda a existuje jich skute¢né obrovskeé
mnozstvi. Vyjmenovat v§echna témata by byl ukol velice nelehky. Podle Bacuv¢ika a Ha-
rantové (2016, str. 46-47) vSak mizeme kampané socialniho marketingu rozdélit napt. pod-
le jejich Gcelu a typu odezvy do 7 kategorii: kampané fundraisingové, kampané snaZici se
vyvolat akci, kampané upozoriiujici na problém, ochrana zdravi, bezpecnost a prevence

zranéni, ochrana Zivotniho prostfedi a spolecenskd angaZovanost.

1.3.3 Zadavatelé socialniho marketingu

Tak jako v kazdém marketingovém odvétvi 1 v socidlnim marketingu jsou zdkladem vSeho

jeho zadavatelé. Pfesnéji feceno zadavatelé socialn€ marketingovych kampani.

»Iniciatorem je ten, kdo pfichézi s mySlenkou, zadavatelem ten, kdo definuje zdkladni kon-
cept, tvlircem piedevSim ten, kdo vytvoii konkrétni propagaéni prostfedky a realizatorem

ten, kdo kampaii uvede v zivot.” (Bacuvcik a Harantova, 2016, str. 16)

Nejcastéji jsou zadavateli ,,instituce vefejné spravy, neziskové organizace, komerc¢ni firmy,

reklamni agentury, jednotlivci a komunity.* (Bacuvcik a Harantova, 2016, str. 32)
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1.3.4 Socialni marketingovy mix

Koncept socialniho marketingového mixu vychdzi z toho klasického zndmého marketingo-
vého mixu, ktery spociva v tzv. ,,4P“ — product, price, place, promotion. Neboli produkt,
cena, misto a propagace (Piikrylova, Jahodova, 2010, str. 16). Tak jako v ostatnich aspek-
tech se socialni marketing od klasického lehce odlisuje, i v marketingovém mixu tomu neni
jinak. N¢kteti z autorti publikaci o marketingu klasické ,, 4P obohacuji o n¢ktera dalsi. Jak
uvadéji ve své publikaci napt. autofi Tyson a Hurdova (2009, str. 37), je podle Nedry
Weinreich v ptipad€ socidlniho marketingu potieba pfidat jesté dalsi ,,P*“ a sice publics,
partnership, policy a purse strings, neboli vefejnost, partnerstvi, politiku a finanéni podpo-

ru.

1.3.5 Cilova skupina socialnich marketingovych kampani

Stejné jako tématika socidlnich marketingovych kampani, tak i jejich cilové skupiny jsou
pomérné ruznorodé. Pfi¢emz tyto skupiny mizou byt razné velké a mohou byt vymezeny
podle riznych kritérii. Dle Bacuvcika a Harantové (2015, str. 12) je rozde€leni nésledujici:
vefejnost, komunity, jednotlivci, vefejné sprava a soukromé firmy. Piicemz jednotlivé sku-

piny jsou dle nich charakterizovany zhruba nasledovné:
- Verejnost anebo jeji Cast je nejcastéjsi cilovou skupinou téchto kampani. Nékteré
kampané maji skupinu piesnéji vymezenou, nékteré miii na vefejnost jako celek.
- Komunita jako cilova skupina kampani, které se tykaji mistni irovné (petice proti

hazardu apod.)

- Jednotlivci jsou chapani jako cilova skupina u kampani probihajicich osobni for-
mou (napf. oblast nadboZenstvi). Jedna se tedy také o vefejnost, ale komunikace je

zameiena na urCité jednotlivcee.

- Verejna sprava byva piijemcem kampani snazicich se napi. o n¢jakou legislativni
zménu, pri¢emz nastroji byvaji petice, demonstrace, ¢i lobbing.

- Soukromé firmy, ptipadné majitelé téchto firem, mohou byt cilovou skupinou fun-

draisingovych kampani, nebo kampani z oblasti ekologie aj.
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1.4 Marketing sluzeb

Sluzby jsou velice rozsahla skupina lidskych ¢innosti, poskytované jak jednotlivci, tak fir-

mami. Mohou je poskytovat i jiné, napt. neziskové organizace, nebo i stat.

»Sluzba je jakékoliv aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je
v zasadé nehmotnd a nepfindsi vlastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena

s hmotnym produktem.* (Kotler, 2007, str. 421)

Sluzby maji své specifické vlastnosti, kterymi se odliSuji od hmotnych produktd. Jak uvadi
Vastikova (2014, str. 16) ve své knize, dle ni 1 Kotlera (2007) jsou to pfedevsim tyto vlast-

nosti: nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, zni¢itelnost a vlastnictvi
- Nehmotnost

»INehmotnost je nejcharakteristi¢téj$i vlastnosti sluzeb a od ni se odvijeji dalsi vlastnosti.
Cistou sluzbu nelze zhodnotit zadnym fyzickym smyslem, nelze ji pfed koupi prohlédnout

a jen v malo piipadech ji 1ze vyzkouset.” (Vastikova, 2014, str. 16)
- Neoddélitelnost sluZeb od poskytovatele sluzeb

Dle Vastikové (2014, str. 17) je neodd¢litelnost dalsi specifickou vlastnosti sluzeb. Zakaz-
nik vSak nemusi vZdy byt pfitomen po celou dobu poskytovani sluzby. Jako ptiklad uvadi
restauraci, kdy zdkaznik nemusi byt pfitomen po celou dobu pfipravy jidla. Jinak jsou na
tom ale napf. zdravotni sluzby, kdy lékaf nemiiZe pacienta oSetfit bez jeho fyzické ptitom-

nosti.
- Nemoznost vlastnit sluzbu

,»Nemoznost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Pfi ndkupu zbozi
pfechédzi na zakaznika pravo zboZi vlastnit. Pfi ndkupu sluzby neziskdvd sménou za své
penize nebo dodrzeni predepsaného postupu vetejné sluzby zakaznik zadné vlastnictvi.
Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby, naptiklad ¢as soukromého lékate spolu
s Casoveé omezenym vyuzitim jeho vybaveni.* (Vastikova, 2014, str. 20)

Vzhledem k témto specifickym vlastnostem sluzeb, je tieba také vzdy ptizpiisobit marke-
tingové strategie. Ziejm¢ nejrozsahlejsi portfolio sluzeb je zdkaznikim nabizeno

v soukromém sektoru, pfic¢emz tyto sluzby je pak provazeji kazdodennim zivoté.
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1.4.1 Marketing ve zdravotnictvi

Jednou z oblasti sluzeb je také zdravotnictvi. Je to sluzba poskytované jak statnimi, tak
soukromymi zafizenimi. Ve statnich zdravotnickych zafizenich se marketing zatim jeSté
nestal ptilis béznou soucasti kazdodenniho fungovani, naproti tomu v soukromé sféte, kde
pusobi naptiklad kliniky estetické chirurgie, nebo kliniky asistované reprodukce, a konku-
rence je obrovska, je marketing jiz nedilnou soucasti podnikové strategie. Marketing
v soukromych zdravotnickych zafizenich je nutny pro spravné a efektivni fungovani da-
nych zafizeni, stejné tak pro spravné fizeni organizace, vytvareni efektivnich komunikac-

nich strategii, nebo spravnou komunikaci s vnitini i vnéjsi verejnosti.

»Podstatou zdravotni pée jsou sluzby, proto i marketing se koncipuje jako marketing slu-
zeb. Je pro n¢j typické, Ze nestoji relativné samostatné jako napt. ve vyrobnich nebo ob-
chodnich spole¢nostech, ale tésné se prolina s fizenim lidi a operaci (vykonil), je integro-

van do tohoto komplexu.* (Pfibova, 2010).

»Poskytnuti potiebné nebo vyzadané zdravotni péce je symbidzou poznani potieb klientl
a komunikace s nimi (tikol pro marketing), fizeni a vedeni zaméstnancti tak, aby profesio-
naln¢ pracovali s klientem/pacientem (tkol pro fizeni lidskych zdrojl), a efektivni organi-

zace a fizeni operaci/procesti/vykont (tikol pro fizeni procest).” (Ptibova, 2010).

Komunikace ve zdravotnictvi se dd vést riznymi sméry. Jde o komunikaci klinicko-
pacientskou, klasickou marketingovou komunikaci s laickou vetejnosti a komunikaci

s odbornou vetejnosti.

»Marketing ve zdravotnictvi je aplikaci obecné teorie marketingu. Vzhledem k pozici zdra-
votnictvi v ekonomice a obecné postojum k nému, nelze aplikovat vse, co je pouzitelné v
jinych konkurenénich prostfedich. Zakladni charakteristikou, odliSujici zdravotnictvi jako
celek od ostatnich odvétvi ekonomiky, je jeho primarni snaha pomoci jinym lidem, snaha o
zachranu zivota, o zlepSeni kvality Zivota. Toto je vSak velmi Spatn€ uchopitelné a z eko-
nomického pohledu velmi nesnadné a problematicky méfitelné. Tyto hodnoty nélezi do
kategorie etiky, jelikoZ z ni vychazeji.“ (Zlamal, 2009, s. 115)

Je dilezité také brat na védomi, Ze pokud komunikujeme k laické vefejnosti, je tieba pama-
tovat na utvareni pozitivniho dojmu daného zdravotnického zatizeni a komunikovat ty po-
stupy, kterymi se dané zafizeni fidi. Efektivné komunikovat by se mély pfedev§im nové

sluzby, kvalita sluzeb, a vhodné také byt pfipraveni na krizovou komunikaci, jelikoz ve
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zdravotnictvi mize velice lehce dojit ke komplikacim a ptipadnému poskozeni zakaznika.
Mit tedy vymyslenou strategii krizové komunikace by mélo byt nepostradatelnou soucasti
kazdé firemni strategie. Mohou se tak v ptipad¢ realné potieby uplatnéni krizové komuni-

kace minimalizovat dopady celé situace na danou organizaci a jeji image.
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2 FENOMEN NEPLODNOSTI

Neplodnost je v dnesni dobé velmi ¢asto zminiovanym tématem, ackoliv se kvili spolecen-
ské korektnosti od toho terminu upousti a nahrazuje ho termin porucha plodnosti. Stejné
jako neni vhodné tikat slepy, namisto nevidomy, ¢i hluchy, namisto neslysici. VSechny tyto
nazvy v sob¢ maji totiz lehce negativni, az pejorativni ndboj, a ty doty¢né, jichz se piimo
tykaji, mohou psychicky zranit. Nejedna se tedy o neplodné pary, nybrz o pary s poruchou
plodnosti.

A co ze ta neplodnost vlastné je? Neplodnost je stav, kdy se paru nedafi pocit dité ptiroze-

nou cestou.

»Porucha plodnosti (sterilita) znamené neschopnost pocit dité, 1 kdyz se o to partnefi snazi.
Definice ika, ze sterilni je par tehdy, jestlize pii pravidelném nechranéném styku nedojde
k poceti v priibéhu jednoho roku. Sterilita je primarni, jestlize k poceti nikdy nedoslo, nebo
sekundarni, jestlize pfed sterilitou probéhlo jedno nebo vice téhotenstvi. Infertilitou rozu-
mime poruchu plodnosti paru, které opakované pocaly, ale t€hotenstvi nebylo uspésné do-

vrSeno.* (Leifer, 2004, str. 313)

2.1 Priciny poruch plodnosti

PtiCiny nenaplnéné touhy po ditéti mohou byt rizné a mohou také byt na strané muze, Ze-
ny, & obou. P¥i¢ina u Zen je dle Rezabka (2008, str. 27) nejastéji: absence pohlavniho
styku, absence ovulace, spermie nedokazou projit déloznim hrdlem, vajicko neni v potadku
a spermie pak nejsou schopné je oplodnit, nizk4 hladina hormoni potfebnych pro uhnizde-
ni vajicka, sliznice délohy neni schopna vajicko pfijmout. VSechny tyto pfic¢iny se mohou 1
vzajemn¢ kombinovat, a proto je potieba provést ditkladna vysetfeni, aby se pti¢ina odhali-
la co nejpiesnéji.

»tatistiky fikaji, Ze neplodnost, tedy stav, kdy Zena neot¢hotni po pravidelném pohlavnim
styku dvakrat az tfikrat tydné€ ani po uplynuti jednoho roku, se vyskytuje u deseti az patnac-
ti procent parti. Provedeme-li podrobné vysetieni, zjistime v 50 % pfic¢inu u Zeny, ve 40 %
pfi¢inu u muze a u 10 % parti Zadnou pficinu nenalezneme. U ¢4sti parti (ptiblizne 20 %) je
porucha jak u Zeny, tak u muze.“ (Rezabek, 2008, str. 23)

Pii¢iny poruch plodnosti u muze jsou dle Rezabka (2008, str. 24) nejcastéji zptsobeny

impotenci znemoziujici pohlavni styk, absenci ejakulace, neprtichodnost chadmovodt, malé
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mnozstvi spermii, nebo zddné spermie, spermie nejsou v poradku a nedokazi tak vajicko

oplodnit.

2.2 Nadéje jménem asistovana reprodukce

Pro pary, které maji na své cesté za vysnénou rodinou potize v podobé vySe zminénych

poruch plodnosti, pfedstavuje obor asistované reprodukce jedine¢nou pomoc a také nadéji.

»Narozeni Lousie Brownové vroce 1978 po oplozeni vajicka mimo télo matky
v laboratornich podminkéch a néasledném pienosu embrya do délohy piineslo v uplynulych
desetiletich pfevratnou zménu v piistupu k 1écbé part s poruchou plodnosti. Mimotélni
oplodnéni, ptivodné zamyslené jako 1éCba Zen s odstranénymi, ¢i poSkozenymi vejcovody,
se ukazalo jako mimotéadné efektivni 1écba vSech poruch plodnosti a diky tomu vedlo zu-
zovani indikaci pro 1é¢bu ,.klasickymi‘ méné uspéSnymi postupy a rozsifovani indikaci pro

1é¢bu metodami asistované reprodukce.* (Mardesic, 2013, str.11)

Metod asistované reprodukce je dnes jiz celd fada a vyuziva ji ¢im dal vétsi mnozstvi part.
Vznikaji tak nové generace rodin s nejriizné€j$imi, mnohdy velmi komplikovanymi, ptib&hy
o cesté¢ za ditétem. Nejveétsi ¢ast part podstoupi nékterou z metod umeélého oplodnéni za
pouziti vlastnich buné¢k, spousta parti vSak vyuZzije také pohlavnich bun¢k od darcti, vznika-
ji také rodiny, kde jsou dvé maminky, dva tatinkove¢, nebo maminka tzv. ,,nahradni®, jejimz

ukolem je dit¢ donosit ve vlastni déloze a pak paru pfedat.

2.3 Rodicovska role

V momenté, kdy jsou pary ve svém snazeni pomoci metod umélého oplodnéni Gspésni a
podaii se jim pfivést na svét dité, vznika rodina a pted nimi dalsi dlouha cesta zvana rodi-

¢ovstvi.

Tyto ,,nové generace* rodin, zminénych vyse, pted sebou budou mit nelehky tkol. Vysvét-
lit détem, jak pfiSly na svét. Vysvétlovani poceti je uz samo o sobé slozité a choulostivé
téma, natoz pak vysvétlit ditéti, jak je mozné, ze maminka nemé zadnou fotku s btiskem,
jak to, Ze nékdo md maminku a tatinka, a nékdo dvé maminky. Téch mozZnosti, jak miize

v dnesnim svété vypadat rodina je mnohem vice, nez tomu bylo jesté¢ do nedévna.
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Zvladani rodi¢ovské role neni samo o sobé nic snadného, natoz kdyz s sebou rodi¢ nese,
nekdy po cely Zivot, tajemstvi o pivodu svého ditéte. Ne kazdy rodi€ se totiz rozhodne byt

ke svému ditéti zcela upfimny a tajemstvi vzniku jeho Zivota se rozhodne mu prozradit.

2.4 Edukace déti o netradi¢nim zpiisobu poceti

Edukace déti o zpisobu poceti neni pro rodice ve vétsin€ pripadl nic snadného, ale v kazdé
rodin€ den, kdy se dité zepta ,,a jak jsem pfiSel na svét?* diive ¢i pozdéji nastane. Na tento

den je dobr¢ byti pfipraven, nebot’ détska psychika je velmi citliva.
»Jestlize se ma Cloveék orientovat ve svété, musi se nejprve vyznat ve svém uzkém okoli.
K tomu patii i znalost rodiny, ve které zije, z niz pochézi a jez tvoifi pozadi, na némz se
odehréava jeho vlastni existence.* (Zdhme, 2005, str. 78)
Jak dale uvadi ve své publikaci Zdahme (2005, str. 79) déti by mély mimo jiné:

- Vyznat se ve struktuie piibuzenskych vztahli

- Poznat rodinu jako spole€enstvi, které jim poskytuje ochranu

- Tusit, jak se vSichni pfipravovali na jejich narozeni

- Mit jistotu, Ze se na n¢ vSichni t¢sili

2.4.1 Identita ditéte

NasSe identita neboli to, kdo jsme. Jaké jsme narodnosti, jakou mame statni ptisluSnost, co
je naSim matefskym jazykem, ale také nd$ rodinny pivod, to vSe je soucasti nasi identity.
,» 10, ¢emu laicky fikdme nase vnitini ja, ma odborny ndzev identita neboli totoznost. Psy-
chologie nds uci, Ze potfeba pozitivni identity je jednou ze zékladnich psychickych potieb,

které musi byt uspokojovany v nalezité mife a ve vhodné dobe.* (Matéjcek, 2005, str. 118)

Jak vidime 1 na Uryvku z publikace od Matéjcka, identita je v psychickém vyvoji velmi
dalezitym pojmem. Pokud ma dité sklony spisSe k negativni identité, nebo ma v tomto ohle-

du pochybnosti, mize se jednat o poc¢atek zavazného problému.

,»Zv1asté zavazna otazka je to v téch ptipadech, kdy dité pfechazi z vlastni rodiny do koje-
neckého ustavu nebo détského domova a odtamtud do rodiny adoptivni nebo péstounské.
Ukazuje se, jak zatajeni, tak dtlezitych informaci pted ditétem a jejich nasledné ,,prozraze-

ni“ miZze téZce narusit jiz vytvofené citové vztahy v jeho nové rodiné. Ostatné i za tzv.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

ey

normalnich okolnosti pivod a zZivotni historie kazdého ¢lovéka zijiciho ve spole¢nosti pod-

1éha spolecenskému zajmu a ur¢itému hodnoceni. (Matéjcek, 2005, str. 118)

Toto ponauceni z prostfedi adoptivnich, ¢i péstounskych rodin by se dalo uréitym zptiso-
bem aplikovat i na rodiny, kde jsou dé€ti pocaty pravé pomoci umélého oplodnéni. Samotné
poceti timto zplisobem by pro dit€ ziejmé nebylo az takovou psychickou zatézi
v pfipadném odhaleni této skutecnosti, avSak zatajeni skuteCnosti, ze dit¢ pochazi

z darovanych pohlavnich bungk, jisté ano.

2.4.2 S détmi oteviené o sexualité

Jak bylo naznaceno jiz vySe uryvky od Matéjcka (2005, str. 118), komunikace s détmi o

sexualité a jejich plivodu, by méla byt véci pfirozenou.

»ZkuSenost novorozeného ditéte se sexualitou prichazi uz v okamziku porodu. Matcin do-
tyk, otcova kiize, tepla koupel a sucha plinka, to vSechno je soucésti sexuality naseho dité-
te. Jak roste, zaCina se o sebe 1 sv¢ télo pfirozené zajimat. Batolata objevuji pti koupani své
genitalie. Nékdy mezi druhym a tfetim rokem se vynofii otazka ,,Jak jsem pfiSel na svét?*
Jejich mysl je nevinna, prostéa studu €1 rozpakt. O to snazsi je odpovidat na jejich otazky o

sexu s jistotou a humorem.* (Goldman, 2010, str. 8)

Mnoho rodic¢li ma s otevienosti pti hovorech o sexualité problém. Sami se stydi, nevi, jak
na to, nevi, zda neni jest¢ ptili§ brzy, nebo naopak uz moc pozd¢. Jak déale uvadi Linda
Goldman, ,,Neexistuje spravny okamzik, kdy je vhodné si s ditétem sednout a popovidat si
o ,,v¢elickach a kytickach*. Neexistuje idealni veék pro prvni rozhovor o sexu. Téma sexua-
lity a otazky pohlavni jsou pfedmétem nepietrzitého procesu uceni, ktery za¢ind okamzi-

kem narozeni a vyviji se v pribéhu ¢asu.* (Goldman, 2010, str. 9)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum ndm poskytuje informace o situaci na trhu a také o nasi cilové sku-
piné. Miizeme ho chapat jako obor, ktery zkouma, jak se co nejefektivnéji na trh dostat,

prosadit se na ném a uspokojit jeho potieby.

»~Marketingovy vyzkum — cilem je systematické planovani, shromazd’ovani, analyza a vy-
hodnocovani informaci potfebnych pro ucinné feseni konkrétnich marketingovych problé-

mu.“ (Kotler, Armstrong, 2004, str. 227)

V praxi Casto dochdzi k zaménovani pojml marketingovy vyzkum a marketingovy pri-
zkum. Mezi t€émato pojmy je vSak rozdil, jak popisuje i Kozel ve své publikaci vénované
marketingovému vyzkumu: ,,Hlavnim rozdilem mezi nimi je ¢asovy horizont, kdy prizkum
je kratsi a nezachazi do takové hloubky jako vyzkum. Prizkum je soucasti marketingového

vyzkumu.* (Kozel, 2006, str. 48)

Existuji rizné druhy marketingového vyzkumu, pficemz kazdy druh ma sva specifika a
omezeni a také urCité moznosti vyuZziti a ziskavani dat. Pokud se vychazi ze zakladniho
rozliSeni, pak je marketingovy vyzkum primarni a marketingovy vyzkum sekundarni.
,»Primarni zahrnuje vlastni zji$téni hodnot vlastnosti u samotnych jednotek. Jedna se o tzv.
sbér informaci v terénu, at’ uz si jej realizatofi provadéji vlastnimi silami nebo si k tomu

najmou spolupracujici instituci — tazatele.“ (Foret, 2012, str. 10)

Jak dale uvadi Foret (2012, str.10), sekundarni vyzkum znamend dodate¢né vyuziti dat
(zejména statisticky zpracovanych a nové€ interpretovanych), ktera jiz diive n¢kdo shro-

mazdil a zpracoval jako primarni vyzkum, tfeba i s jinym cilem

Co se tykd forem provadéni marketingového vyzkumu, médme formu kvalitativni, nebo

kvantitativni.

3.1 Kbvalitativni vyzkum

Pti kvalitativnim vyzkumu zkoumame ,,pro¢?*, ¢i ,,z jakého divodu?*. Kvalitativni vy-
zkum se zabyva pfedevSim zjiStovanim riznych podvédomych procesit a myslenkovych
pochodi dané cilové skupiny. Uvadi tak 1 Kozel (2006, str.120), dle n¢j se vetSina nami
zjiStovanych udajii pfi zvoleni kvalitativnich metod vyzkumu, odehravd ve védomi, ¢i

podvédomi konecného spotiebitele, pii ¢emz je potfeba pocitat s vétsi mirou nejistoty pii
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interpretaci. Casto je také tieba psychologicka interpretace. Zajimaji nam piedeviim moti-
vy a postoje. ,,Uéelem je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k uréitému chovani. Vyu-
zivame k tomu individuélni hloubkové nebo skupinové rozhovory a projektivni techniky.
Pracujeme zpravidla s mensim vzorkem.* (Kozel, 2006, str. 120) Jak dale dodava Hanzel-
kova a kol. (2009, str. 135), kvalitativni vyzkum je vhodny pfedevsim pro situace, kdy toho
o zkoumaném problému pf#ili§ nevime a potfebujeme mu hloubéji porozumét. Nevyhodou
vSak je, Zze vzhledem k malému zkoumanému vzorku, nelze zavéry pfiliS zobecnovat.
V praxi tedy nemtizeme pocitat s tim, ze to, co si mysli nasSe mala skupina respondentt je

totozné s nim, co si mysli cela nase cilova skupina.

3.1.1 Polostrukturovany rozhovor

Mezi metody kvalitativniho vyzkumu patii také metody rozhovoru. V ramci osobniho do-

tazovani, rozliSujeme dle Kozla (Kozel, 2006 str. 142), nasledujici druhy:
- Strukturovany (standardizovany) rozhovor
- Polostrukturovany (polostandardizovany) rozhovor
- Nestrukturovany (nestandardizovany) rozhovor

Uvadi, Ze pfi polostrukturovaném rozhovoru je vétsi cast rozhovoru vedena podle stanove-

ného potadi a znéni otazek a zbytek dotazii se voln€ doplituje.

Dale doplituje Sedlakova (Sedlakova, 2015, str. 211): ,,Mnohem vice vyuzivané jsou roz-
hovory polostrukturované, oznacované také jako semistrukturované nebo tizené. Ackoli 1
pro né si piipravujeme soupis otdzek, a proto se oznacuji také jako rozhovory s navodem,
tato pomérn€ podrobnd ptiprava nebrani tomu, aby v ndvaznosti na pribéh rozhovoru byly
doplnény dalsi otazky nebo nékteré upraveny Cisté na zaklad¢ aktudlniho uvazeni tazatele.
RozliSuji se proto otdzky primarni, predem piipravené¢ a sekundarni ¢i sondazni, které

vznikaji ad hoc pfi realizaci rozhovoru s cilem doplnit.*
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4 METODOLOGIE PRACE

Tato diplomova prace se zabyva komunikacni strategii edukativniho produktu. Edukativ-
nim produktem je ilustrovand détska kniha. Kniha je urcend rodindm, kde byly déti pocaty
pomoci metod asistované reprodukce a ma rodi¢lim slouzit jako nastroj, pomoci kterého
mohou détem jejich zplisob poceti ndzorn¢ vysvétlit. Cilovou skupinou tohoto edukativni-

ho produktu jsou tedy prave tyto déti a jejich rodice.

4.1 Cile prace

Cilem prace bylo nastaveni optimalni komunikac¢ni strategie edukativniho produktu vzhle-
dem k pozadavkim cilové skupiny. Cilova skupina, rodi¢e déti, poc¢atych metodami asisto-
vané reprodukce, byla autorkou zvolena imysInég, jelikoZ se sama autorka v tomto oboru
pohybuje jiz ptes sedm let a s cilovou skupinou tak pfichdzi do denniho kontaktu. Pro au-
torku diplomové prace je vhodné zvoleni a nastaveni komunikaéni strategie prospésné i

z toho dlivodu, Ze je sama autorkou dané knihy

4.2 Vyzkumné otazky
Diplomova prace zodpovida tfi vyzkumné otazky:
1. Které z distribu¢nich kanali jsou vhodné pro dany produkt?
2. Které zdroje jsou pfi zjiStovani informaci na toto téma nejvice uzite¢né?

3. Které nastroje a formy komunikace jsou k propagaci dané¢ho produktu vhodné?

4.3 Metodika vyzkumu

Odpovédi na vyzkumné otazky byly zodpovézeny za pomoci kvalitativni vyzkumné meto-
dy. Kvalitativni vyzkum byl proveden formou polostrukturovaného rozhovoru s rodici,

kteti maji déti pocaté pomoci metod asistované reprodukce.
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4.4 Sbér dat

4.4.1 Vybér respondenti

Pro splnéni cile diplomové prace byl pouzit vySe zminény kvalitativni vyzkum. Vzhledem
k tomu, Ze se respondenti nachazi kazdy v jiné ¢asti Ceské republiky, probihaly rozhovory

formou psanych skypovych rozhovori.

Béhem rozhovoru se autorka diplomové prace dotazovala rodici, ktefi maji dité po 1écbe
za pomoci asistované reprodukce. Jedna se o rodice, ktefi se svymi détmi téma poceti jiz
probirali, a také o ty rodice, které tato zkuSenost teprve ¢eka. Primarné byly osloveny ty
rodiny, se kterymi autorka prace navazala né&jaky blizS§i vztah a byli tak ochotni se
k danému tématu vyjadrit. Jedna se jak o kompletni rodiny, tak matky samozivitelky, nebo

rodiny, kde se byly ochotny rozhovoru Gcastnit pouze zeny.

4.4.2 Vyzkumna metoda

Jako vyzkumnd metoda byl zvolen polostrukturovany rozhovor. Tato metoda vyzkumu
byla zvolena vzhledem k dané tématice, kdy bylo potieba nejen zmapovat pfitomnost jevu,
ale také hloubéji odkryt urcité oblasti dané problematiky. Pfistup kazdé rodiny je totiZ vel-
mi individudlni, bylo tedy potieba klast také doplitujici otazky. Na zakladé€ zjiSténych udaji
se da predpokladat, ze jisty vzorek lidi bude mit stejny nazor jako skupina respondenti
z vyzkumu uskute¢néného pro tuto praci, a bude tedy reagovat podobné, vysledky vSak

nelze brat jako vSeobecné platny zavér pouzitelny na celou spolecnost.
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5 NAKLADATELSTVi FAMILY TREES PUBLISHING

Nakladatelstvi Family Trees Publishing je nové vzniklé nakladatelstvi, zalozené v roce
2017. Specializuje se na tvorbu literatury uréené rodinam, které maji déti diky pomoci asis-

tované reprodukce.

Jejich hlavnimi produkty maji byt edukacni knihy, pomoci kterych mohou rodice détem
nazorné vysvétlit, jaky piibéh se odehraval jiz pred jejich samotnym narozenim. VSechny
tyto knihy vznikaji za odborného dohledu domacich i zahrani¢nich psychologt, psychote-

rapeutil, sexualnich terapeuti a mediatoru.

Zakladatelkou této myslenky i samotného nakladatelstvi je sama autorka diplomové prace.
Jiz od roku 2010 se pohybuje pravé v oboru asistované reprodukce a s cilovou skupinou se
dostava do denniho kontaktu. S rodi¢i méla moznost vést spousty rozhovord, kdy si ztézo-

vali na absenci jakékoliv literatury s podobnou tématikou.

5.1 Produktové portfolio

Produktové portfolio nakladatelstvi Family Trees Publishing ma uzkou specializaci. Jak
napovida anglicky nazev nakladatelstvi, jedna se o knihy, které jsou spojené s tématikou
riznych ,;rodokment®, neboli riznych podob rodin, jaké se v dnesni dobé vyskytuji.
V souvislosti s oborem asistované reprodukce to mohou byt rodiny, kde déti vznikly
z vlastnich bun¢k obou rodicu, ale také déti, které vznikly z darované spermie, darovaného
vajicka, byly odnoSeny nahradni matkou, jsou vychovavany dvéma muzi, ¢i dvéma zenami,
zkratka téch rodinnych podob je dnes uz velmi mnoho, na rozdil od diive zazitého klasic-
kého modelu ,,maminka, tatinek a dit¢*. U téchto ,,modeli* rodin je mnohdy komunikace
s détmi pro rodi¢e velmi ndro¢nd, a informace détem sdélované mnohdy velmi citlivé a
zéasadni, je tedy dulezité, aby rodiCe byli na tuto roli dobte pfipraveni a méli kolem sebe
kvalitni zdroje informaci a eduka¢ni pomtcky, které jim cely tento proces pomohou uleh¢it
a udrzovat tak s ditétem transparentni vztah jiz od utlého véku. Aby cely tento komunikac-
ni proces byl funk¢ni, je nezbytné, aby vyvoji a tvorb¢ téchto produktt ptihliZeli a na jejich
tvorbé se také podileli, odbornici z fad psychologt, at’ uz specialistii na détskou psychiku,

nebo na psychiku paru, ktery tento proces musel podstoupit.

Nakladatelstvi Family Trees Publishing bude pro tyto rodice vytvéret literaturu dvojiho
druhu.
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1. Tlustrované knihy jako pomiicky pri edukaci

2. Knihy/pFiruc¢ky vénované rodic¢ium, jakoZto ,,navod na komunikaci dané pro-

blematiky“

Prvnim produktem z dilny nakladatelstvi Family Trees je kniha s ndzvem ,,Na§ zazra¢ny
pribéh“, ktera je urcena tém rodinam, které vyuzily metod asistované reprodukce, avSak

pii lécebném cyklu byly pouzity jejich vlastni pohlavni burky.

Tato prvni kniha se nyni nachazi v procesu vyroby a jeji oficidlni vydani se planuje na pod-

zim roku 2017. Vzhledem k velké asové vytiZenosti agentury vytvaiejici webové stranky

vvvvvv

nepodafilo vyjednat.

5.2 Cile a strategie nakladatelstvi

Hlavnim poslanim zminovaného nakladatelstvi je dodat na trh chybéjici produkty, které by
usnadnily rodi¢im samotnou komunikaci se svym ditétem na téma vzniku jejich rodiny a

zaroven poskytly rodi¢lim ,,ndvod®, jak a kdy je nejlépe se na toto téma zaméfit.

Cilem nakladatelstvi tedy je dodat na trh nove, zatim chybéjici produkty a stat se zaroven

prvnim nakladatelstvim, které se na izemi Ceské republiky této tématice vénuje.
Zakladni ptfedpoklady k tomu jsou:

- Byt rychlejsi neZ konkurence

- Zajistit vysokou kvalitu vyrobkt

- Dodavat takové vyrobky, které budou zakaznici radi pfijimat

- Spolupracovat s takovymi odborniky, ktefi maji s oborem letité zkuSenosti

- Postupné zavadéni novych produkti

- Prizkum trhu, vyhledavani novych potencidlnich zakaznikt

- Budovéni distribu¢nich kanala

- Zvoleni vhodné komunikacni strategie
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5.3 Alternativy k produktu

Autorka diplomové prace udé€lala maly prizkum v ¢eskych knihkupectvich, knihovnach a
také pomoci vyhledavace Google. Nenasla vSak zadnou cesky psanou literaturu na toto
téma. Pouze knihy, které détem vysvétli pfirozeny zptisob poceti, nikoliv vSak zplsob po-

¢eti metodami asistované reprodukce.

5.3.1 Jak déti prichazeji na svét

Tato kniha od autorek J. Martinové a P. Kubackové se pohybuje v cenovém rozpéti 200 K¢
— 250 K¢ a ma pomoci odpovédét na prvni otdzky ditéte tykajici se nejen sexu, ale také

samotného oplodnéni. Je urcend pro déti ve véku 2-10 let, doporuceno je vsak vek 2-5 let.

5.3.2 Mluvme s détmi o sexu

Tato kniha z dilny autorky americké poradkyné a terapeutky Lindy Goldman je pomocni-
kem pro rodice, ktefi cht&ji s détmi oteviené¢ mluvit o lidské sexualité, objevovani intim-
nich partii, t€hotenstvi, poceti 1 porodu. Cena knihy se pohybuje od 140 K¢ do 180 K¢ za
vytisk. Na rozdil od knihy Jak déti ptichazeji déti na svét, je kniha Cernobild a z velké vét-
Siny pouze psand, nikoliv ilustrovana. Na zacatku a na konci se vSak také né&jaké ilustrace

objevuji.

5.3.3 Knihy z dilny Petry Thorn

Autorce diplomové prace je nejvice zndma, stejné jako jeji produkty, Petra Thorn, coz je
némeckd psycholozka, ktera vydava knihy praveé pro rodice déti, které se narodily za pomo-
ci umélého oplodnéni. M4 nékolik variant téchto edukacnich ilustrovanych knih, jako na-
ptiklad ,,Die Geschichte unserer Familie®, tedy ,,pfib¢h nasi rodiny*, coz je urceno pro ro-
diny, které vyuzily darované spermie. Nebo dalsi z titull je napt. ,,Woher manche Babys
kommen®, ¢ili ,,odkud pochazeji nékteré déti, coz je uréeno praveé pro déti, ktera jsou na-
rozeny z pohlavnich bun¢k vlastnich rodicti, av§ak s pomoci reprodukéni mediciny. Cena
téchto détskych knih se pohybuje kolem 20€, jsou vSak dostupné pouze v némeckém a an-

glickém jazyce.
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Obrazek 5 Ukazky knih pro déti z dilny Petry Thorn (FamART, 2017)

Knihy od autorky Petry Thorn jsou prodavany taktéz pies internetovy e-shop, ukazka jejich
dél je zobrazena na obrazku 5. E-shop je veden ve dvou jazycich, v anglictin€ a jeji rodné
némcing, jak si lze v§imnout na obrazku 6. VSechny produkty jsou prodavany pod hlavi¢-
kou samostatného nakladatelstvi, které se pravé specializuje na ,.knihy pro rodiny vzniklé
za pomoci mediciny*. Nakladatelstvi mé velmi ptihodny nazev FamART, coz je slouCenina
slov ,,family*, tedy rodina a ,,ART*, coz je zkratka pro ,,Assisted reproduction techniques*.

%, +40(0) 610522629 & info@famart.de ™= 0items

Home ~ Kinderbiicher  Fachliteratur  Ratgeberliteratur  Ubersicht v Service

g+ - f teien o in teilen @ Pinit X teilen = i

FamART

Fam

Blcher zur Familienbildung mit medizinischer Unterstitzung
A R—l— Books for Family building with Medical Assistance

Obrazek 6 Ukazka e-shopu némeckého nakladatelstvi FamART (FamART, 2017)
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Nakladatelstvi FamART ma ve svém e-shopu v nabidce predevsim knihy urcené k edukaci
déti, téch je zde hned nékolik: pro matky, které jsou samy a maji dit€ z darovanych spermii,
pro rodice, ktefi maji déti z vlastnich bunék, pro rodice, ktefi maji dité ze spermii darce a
také pro lesbicky par, ktery ma dité¢ z darovanych spermii. Je zde tedy jasn¢ vidét, ze pro-
duktova nabidka reflektuje tamni legislativu. V Némecku je totiz, na rozdil od Ceské re-
publiky legislativné umoznéno mit déti i matkam samozivitelkam, nebo lesbickému paru.
Naopak je v Némecku zakazano tzv. ndhradni matefstvi, nebo 1écba s darovanymi vajicky,
proto ani détské knihy s touto tématikou autorka doposud nevydala. Déle také nabizi od-
bornou literaturu k dalsimu vzdélavani pro pracovniky z oblasti psychologie a reprodukéni
mediciny, a v neposledni fad€ také ptirucky, tzv. ,;radce®, kterymi se mohou rodice inspi-
rovat pii vychoveé. Mezi tyto tituly patii napft. ,,Stat se matkou jinak. Prvni rok po adopci
ditéte ze zahrani¢i“, nebo ,,ZaloZit rodinu s darovanymi spermiemi. Praktické informace
pro vSechny, ktefi nad darovanymi spermiemi uvazuji“, ,,Mluvme oteviené. O zaloZeni

rodiny s darovanymi spermiemi s détmi do sedmi let* apod.

V Ceské republice je zase potieba drzet se Eeskych legislativnich piedpist, které reguluji
1écbu pomoci asistované reprodukce, proto se také portfolio knih, které u nds mohou, nebo
by mély byt nabizeny, bude mirn¢ lisit. Mezi Ceskym a némeckym vniménim rodinnych
modeli je totiz, dle zkuSenosti autorky diplomové prace, jesté pofad velky rozdil a to, co
v Ceské republice povazujeme za ,,normalni, ¢i ,,moralni“, v Némecku takto vnimat ne-

musi a naopak.

5.4 Vlastni produkt

S odkazem na definici produktu, jak je uvedena v kapitole 1.1 Marketing a komunikace
v teoretické ¢asti této diplomové prace, o produktu mluvime jako o statku, ktery je nabizen
trhu, aby uspokojil n€jakou potiebu ¢i prani (Kotler, Armstrong, 2004). Ne jinak tomu je u
zde popisované knihy ,,Na§ zdzracny piibéh*. Také tento produkt je trhu nabizen s ucelem

uspokojit potiebu.

5.4.1 O autorce

Autorka diplomové prace je zdroven autorkou dané knihy a zakladatelkou zmiflovaného
nakladatelstvi. V oboru asistované reprodukce se pohybuje od roku 2010, kdy zac¢inala na

pozici zdravotni sestry na brnénské klinice UNICA. Déle poméhala zakladat novou brnén-
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skou kliniku ReproGenesis, kde se zarovei se starala o marketingovou komunikaci na so-
cidlnich sitich a také vymyslela dobro¢inné eventy, a sama o nich pak psala ¢lanky. Z Brna
se pak odsté¢hovala do rakouské metropole Vidn¢, kde méla tu moznost pracovat na klinice
Kinderwunschzentrum Goldenes Kreuz a poznat tak, jak funguje stejny obor za hranicemi
Ceské Republiky. Po navratu do CR se uchylila do Prahy, kde pracovala na klinice
GENNET, kde vedla tym 12 sestti¢ek. Z této pozice pak presla opét do marketingu, kde se
na pozici marketing department coordinator zabyvala jak internimi procesy, tak marketin-
govou strategii kliniky GENNET, stejné¢ jako méla moZnost spolupracovat s marketingo-
vymi odborniky z matefské spolecnosti FUTURELIFE, ktera vlastni sit' reprodukcnich
klinik v celé CR i Evrop&. Nyni autorka piisobi na nové vzniklé prazské klinice na pozici

Healthcare manager.

Praci v oboru asistované reprodukce bere jako své poslani a pieje si, aby kazdému klientovi
byla doptana maximalni péce, individudlni pfistup, dostatecné mnozstvi informaci a take,
aby méli dostatek informaci i po Gspé€Sném ukonceni 1é€by. Proto se autorka rozhodla zalo-

zit vlastni nakladatelstvi a chce tak dodavat tyto chybé&jici produkty 1 na ¢esky trh.

5.4.2 4P

Jak je uvedeno v teoretické ¢asti diplomové prace v kapitole 1 Marketing a komunikace, u
marketingového mixu se zabyvame 4 tzv. ,,4P%, tedy product, price, place a promotion, ani
v tomto piipad¢ tomu nebude jinak. Marketingovy mix je prakticky pomocnik, diky které-
mu si Ize odpovédét na otazky jako ,,Jaka je naSe tiloha na trhu?*, Ceho chceme dosah-
nout?*, nebo ,,Kdo jsou nasi zakaznici?*, ale 1 mnohé dalsi. V praxi nam pak uddva smér a
urCuje hranice nasi prace, stejn¢ jako konkrétni marketingové Cinnosti, které podnikneme
tak, aby celé pocinani pisobilo konzistentng, jak uvnitt firmy, tak smérem ven, tedy

k zdkaznikovi, nebo i na Sirokou vefejnost.
Product

Tato kniha ma byt pro rodiny oporou a inspiraci pfi zodpovidani zvidavych détskych ota-
zek na téma téhotenstvi, narozeni a poceti. ,,Na§ zdzra¢ny piibéh* je ilustrovana kniha pro
déti od 3 let, o 38 stranach. Uvodni slovo je od autorky knihy a dale také od Eveline Leitl,

ktera je psychoterapeutkou pomahajici pariim s poruchami plodnosti jiz fadu let.
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Na dalsich stranach mohou rodi¢e pomoci piibéhu ditéti vysvétlit, jakou cestu si rodice
museli projit pied tim, nez se jim podafilo dité pocit. Do knihy je mozné také vlepovat fot-
ky ditéte a rodiny tak, aby byl ptibeh pro dit€¢ osobni a dokdzalo se s nim Iépe ztotoznit.
Zaveérem knihy se mohou rodice také inspirovat, obsahuje totiz ptibéhy jinych rodin, které

se s vysvétlovanim poceti détem museli jiz v minulosti vypotadat.

Ilustrace do knihy vytvari ilustratorka a animétorka s bohatymi zkuSenostmi, Dao Linh. Pti
vytvareni produktu je kladen diiraz na jeho kvalitu, coz jak se ukézalo i v ramci vyzkumu,
povazuji rodi¢e za dulezité.

Prvotni naklad (pocet vytiskll) knihy byl stanoven na 1000 ks, jelikoz v tomto nakladu vy-
chézela kniha v cené€ za 1 ks nejvyhodnéji a zaroveii je to jeSté pocet kust, ktery bude au-
torka schopna uskladnit bez vétSich potizi a hledani alternativnich skladovacich prostor,
z ¢ehoz by plynuly dalsi rezijni naklady. Kniha bude vytisténa ve formatu V8 (255 x 205
mm), vnitiek knihy bude z lesklého kiidového papiru, hmotnost papiru 135 g, ofsetovy

tisk, obalka kaSirovand, vazba §itd — aby kniha déle vydrzela.
Price

Pro knihu byla stanovena cena 249,- K¢ v€. DPH. Vzhledem ke zpracovani knihy (Sita
vazba, kvalitni leskly kiidovy papir, kaSirovana obalka) a prvotnimu mensimu tiskovému
nakladu, stejné jako vysokym nékladim za samotné zpracovani knihy (ilustrace, texty, gra-
fickd uprava), je vyrobni cena jedné knihy relativné vysoka. Aby vSak kniha, kterd je na
¢eském trhu unikatni, neodradila pfipadné zajemce od koupé, byla cena ponechéna v této

piijatelné cenové relaci.
Place

Knihu Ize zakoupit primarné ptes internetovy obchod nakladatelstvi, nebo v centrech asis-
tované reprodukce. Toto budou v pocatecni fazi dva primarni distribu¢ni kanaly, jelikoz
vychazeji také financné nejvyhodnéji. V jednani je také moznost vybudovat distribu¢ni
kanal prostiednictvim kamennych obchodii s knihami, ¢i jinych internetovych e-shopt
s knihami. VSe musi vSak byt nejdiive dikladné zvazeno, vzhledem k jiz tak minimalni
ziskovosti daného produktu, kterd by vzhledem k podminkam, které tyto distribu¢ni kanaly

kladou, byla pravdépodobné jesté poniZena.
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Promotion

Propagaci knihy Ize provést mnoha zplsoby. Pokud bychom vychazeli z rozdéleni od Kot-
lera a Kellera (2013), jak je uvedeno v teoretické ¢asti, v kapitole 1.2.7 Volba komunikac-

nich kanall, na osobni a neosobni komunika¢ni kanaly, mtizeme je popsat nasledovné.

Osobni kanaly rozd€lime na zastance, socialni a odborné kanaly. Zastanci budou v ptipadé
této knihy predevsim pracovnici stran nakladatelstvi, socialni kanaly pak pfedstavuji ptate-
1€ a rodinni pfislusnici rodin, které si knihu zakoupily, nebo maji v imyslu si ji zakoupit a
odborné¢ kandly jsou pak odbornici stran gynekologii, psychologli a pracovniki v asistované
reprodukei, ktefi dokézou cilové skupiné poradit a tento produkt také piimo nabidnout,

nebo je minimalné informovat o jeho existenci.

Neosobni kanaly rozdélené na reklamu, podporu prodeje, public relations a eventy lze také
vyuzit k propagaci knihy. Reklama ptedevsim prostiednictvim PPC kampani a socialnich
siti, public relations ve smyslu vytvoreni ¢lanka jednak v odbornych publikacich pro od-
bornou vetejnost, a potom také vyuZiti clankid v online magazinech, které cili na podobnou
cilovou skupinu jako samotny produkt, napi. se jednd o webové stranky
www.modrykonik.cz, nebo www.emimino.cz. Podrobna komunikac¢ni strategie je popsana

v projektové Casti diplomové prace.


http://www.modrykonik.cz/
http://www.emimino.cz/
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6 VYZKUMNE SETRENI

V polostrukturovanych rozhovorech bylo diskutovano, jaky pohled maji rodic¢e na proble-
matiku vysvétlovani zpsobu poceti détem. Také s nimi byly diskutovany jejich dosavadni
zkusenosti, ¢i jejich plany na tuto c¢innost v budoucnu. Rodi¢e se také vyjadiovali

k vhodnému zptisobu propagace a distribuce tak, aby pro né byl produkt zajimavy.

6.1 Charakteristika situace

Autorka prace se pomoci vyhodnoceni polostrukturovanych rozhovora pokusila vytvofit
navrh komunikac¢ni strategie dané¢ho edukativniho produktu, knihy. Rozhovory byly vedeny
celkem se sedmi rodinami. Ve tfech piipadech se rozhovoru ucastnili oba rodice, ve Cty-

tech ptipadech pouze matky. Celkem tedy byl rozhovor veden s deseti respondenty.

Podminka pro cast na vyzkumu byla v minulosti absolvovana lécba pomoci asistované

reprodukce, ze které vzniklo t€hotenstvi a pozdé&ji se narodilo dité.

6.2 Charakteristika respondenti

cey

Cilovou skupinou vyzkumného Setteni byly rodiny, tedy jak muzi, tak zeny, Zijici na izemi
Ceské republiky, ve véku 29-45 let. Tyto rodiny maji alespoii jedno dité pocaté diky meto-
dam asistované reprodukce a jsou tedy potencidlnimi z4jemci o knihu, pomoci které by

détem zpiisob jejich poceti mohli vysvétlit.

Rodina ,,A“

V rodiné ,,A* byli ochotni se Setfeni zucastnit oba rodice. Otec, vojak z povolani, 31 let,
matka, zdravotni sestra, 29 let; bydlisté: mésto 100 000 obyv.; 1 dité po IVF 4 roky, 2. dité
po IVF — ptedpokladany porod 23. 4. 2017.

Rodina ,,B*

V rodiné ,,B“ byli také ochotni se rozhovoru ucastnit oba. Otec, vojadk z povolani, 33 let,

matka, zdravotni sestra, 30 let; bydlisté: mésto 6,5 tis. obyv.; 2 déti po IVF, dvojcata, 6 let.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

Rodina ,,C*

Opcét ucast obou partnerti, otec 38 let, pedagog; matka 45 let, pedagog; bydlisté: 11 tis.
obyv.; 1 dit¢ po IVF ve véku 5 let.

Rodina ,, D¢

V této rodin¢ se Setieni i¢astnila pouze matka, 40 let, fidicka, bydlisté: 15 tis. obyvatel; 2

déti pocaté za pomoci asistované reprodukce, vék 11 a 7 let.

Rodina ,,E¢

Z rodiny ,,E*“ se ucastnila rozhovoru matka, 35 let, bankovni ufednice, bydliste: 23 tis. oby-

vatel; 2 déti po IVF — dvojcata, vek 10 let.

Rodina ,,F*

Respondentkou je opét pouze Zena, veék 30 let, koordinatorka IVF programu; bydlisté: 400
tis. obyvatel; 1 dité po IVF, vék 6 mésici.

Rodina ,,G*

Rozhovoru se ucastnila jen Zena, veék 38 let; porodni asistentka; bydlisté: 8 tis. obyvatel; 2

déti po IVF, dvojcata ve véku 9 let.

6.3 Limity a omezeni Setieni
- Nizky pocet respondentil
- Vysledky u takové mnozstvi respondentil nelze generalizovat

- Ne¢ktefi rodice nebyli ochotni odpovidat ptili§ podrobné, proto jsou nékteré rozhovo-

ry spiSe jen povrchni

6.4 Struktura rozhovoru

Piedstaveni se respondenta

- Vek, pohlavi, povolani, bydlisté (staci pocet obyvatel mésta/obce)
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- Priblizte mi prosim Vasi cestu za ditétem? Jak dlouho trvala a kolik déti pomoci

asistované reprodukce mate?

- Jak staré je vase dit¢/déti?

Vysvétlovani zptsobu poceti
Byli jste jiz konfrontovani s nutnosti vysvétlit ditéti zptisob jeho poceti?
Pokud ano
Kdo se u vas ujal této role?
Rekli jste ditéti pravdu? A proé ano, pro¢ ne?

Vi Vase rodina a nejblizsi okoli, ze se Vase dité narodilo pomoci metod asistované

reprodukce?

Jakym zplisobem toto vysvétlovani Vasemu ditéti u vas probihalo? Pouzili jste néja-

ké nazorné pomucky?
Ptipravovali jste se na tento ukol diive, nez se Vas dité samo zeptalo?
Pokud ano, jak?

Kde jste hledali informace? Hledali jste ¢lanky s touto tematikou? Navstivili jste

odbornika?

Jaké informace pro Vas byly rozhodujici?

Co si myslite, ze by Vam vysvétlovani mohlo ulehcit? Pomicka? Informace? Rada?
Pokud ne

Kdo se u vas v budoucnu ujme této role?

Mluvili jste s partnerem o tom, jak ditéti tuto problematiku vysvétlite?

Jakym zplsobem mate v planu to ditéti sdélit? Chcete pouzit néjaké nédzorné po-

mucky?
Chcete byt uptimni? Proc¢ ano, pro¢ ne?

Vi Vase rodina a nejbliz$i okoli, ze mate dit¢ diky pomoci asistované reprodukce?
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Mate v planu se na tento kol pfipravit diive, nez se dité samo zepta?
Pokud ano, jak?

Kde budete hledat informace? Budete hledat ¢lanky s touto tematikou, navstivite

odbornika?
Napadé Vs néco, co by Vam budouci vysvétlovani mohlo uleh¢it?
Kniha

Predstavte si, ze by existovala kniha, kterd by byla cela ilustrovana, s moznosti ve-
psat jméno VaSeho ditéte a vlepit jeho fotku. Tato kniha by byla formou pifib&éhu
podobného tomu Vasemu — tedy rodina touzici po ditéti, ktera nakonec musela vy-

hledat odborniky, aby se jejich sen o rodiné€ naplnil.
Myslite si, ze by Vam tato edukativni pomucka ulehcila vysvétlovani Vasemu ditéti?
Byli byste ochotni si takovou knihu koupit?
Pokud ano, kde by pro Vas nakup takového produktu byl nejpohodIné;jsi?
Chtéli byste predem vidét alespon ukazku toho, jak kniha vypada?
Kolik byste byli ochotni za danou knihu dat penéz?
Kde byste takovou knihu hledali?
Kde byste hledali informace o podobnych produktech?
Co by podle Vas kniha rozhodné neméla obsahovat, nebo jak by neméla vypadat?
Potiebovali byste 1 néjaky ,,navod* jak nejlépe na toto téma s ditétem hovofit?
V jakém véku ditete byste knihu poprvé pouzili?

Zvazovali byste koupi knihy také jako darek nékomu, o kom vite, ze ma déti diky

asistované reprodukci?

Zajimalo by Vas, napt. formou kratkych ptibéhd, jak se s vysvétlovanim poceti vy-

poradali ostatni rodice?
Potésila by Vas osobn¢ kniha jako darek?
Kdy nejdiiv byste si knihu chtéli koupit?

Jak byste reagovali, kdybyste knihu dostali na konci 1é¢by v IVF centru?
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6.5 Analyza polostrukturovanych rozhovoru

Analyza rozhovorti prob¢hla k datu 6. 4. 2017. Autorka diplomové prace ziskala uCast na
rozhovorech od celkem 7 riznych rodin, ptesné od 10 respondentli, 7 Zen a 3 muzi. Nej-
mladsi ucastnik rozhovoru byla Zena ve véku 29 let, nejstarsi zena ve véku 45 let. Primér-

ny vek tcastnikll byl 34,3 let.

Polostrukturovany rozhovor byl ptiivodné zkonstruovan z 30 otazek, jednotlivé rozhovory
byly vSak upravovany dle odpovédi jednotlivych tcastnikl Setieni, kdy byly kladeny dopl-
fyjici otazky.

V prvni fazi analyzy zjisténych udaji byly zdznamy online rozhovort piepsany do textové
podoby v souboru typu Word, vytiStény a s témito texty pak bylo nadale pracovano. Tento

proces se nazyva oteviené kédovani. Oteviené kodovani se da popsat takto (Strauss, 1999,

str. 43):

,Cast analyzy, ktera se zabyva oznaCovanim a kategorizaci pojmti pomoci peclivého studia
udaji. Béhem otevieného kddovani jsou tdaje rozebrany na samostatné ¢asti a peclive pro-
studovany, porovnanim jsou zjiStény podobnosti a rozdily a také jsou kladeny otazky o

jevech udaji reprezentovanych.*

Byla provedena redukce prvniho fadu tak, aby bylo vynechano vSe nepodstatné, tzv.
»slovni vata“, nebo vyrazy, které narusuji plynulost vyjadfeni. Dale byl text barven a pouZi-
ta byla metoda kodovani, kdy byla prvotni data pfevedena do vyznamovych jednotek a t€ém

pak byly pfifazeny nazvy.

Napt. otazka: Co by podle Vas kniha rozhodné méla obsahovat, nebo jak by méla vypadat?
Respondenti odpovidali odpovéd'mi typu ,,obrazky* (,,zena A*), ,,jednoduse pochopitelny
pro dité*“ (,,muz A*), ,tak, aby to déti pochopily* (,,Zzena B*), ,,bohat¢ ilustrovana“ (,,zena

O ¢¢

G*), ,,cely ptibéh s podrobnym vysvétlenim* (,,muz C*), ,,hlavn€¢ hodné obrazki* (,,zena
F*) apod. Odpovédi, které se v jisté shod¢ vyskytovaly vicekrat, pak byly zakédovany do
nazvi.

Autorka si tak odpoveéd’ na otazku, co je pro rodice u takovéto knihy dilezité, mohla vytvo-
fit nasledujici kody: JEDNODUCHOST, PRIBEH, ILUSTRACE. U analyzy kvalitativnich

dat byly v tomto piipadé pouzity metody vytvareni trst, kdy byly vyroky uspotfadany do



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

skupin pravé na zédkladé jejich podobnosti (tematického piekryvu) a dale také metoda za-

chyceni vzorct, kdy byly v datech vyhledavany opakujici se vzorce, ¢i témata.

Pti analyze rozhovorl si autorka prace rozdélila zjisténa fakta do nckolika kapitol, jako
osnovu pro tyto kapitoly pouzila scénai rozhovoru. Analyzovala tedy postupné tyto infor-
mace: pristup rodi¢l k edukaci déti, kniha jako edukacni pomicka, ptedstavy rodict o kni-

ze, zdroje informaci pii feSeni problematiky a nakup produktu.

6.5.1 Pristup rodicii k edukaci svych déti ohledné jejich poceti

Co se tyké uptimnosti pifi vysvétlovani zptisobu poceti détem, z rozhovorti vyplynulo, Ze
vSech 10 respondentii se shoduje, ze byli nebo chtéji byt v budoucnu ke svym détem na-

prosto upfimni a nemaji v imyslu jim zptisob jejich poceti pomoci mediciny tajit.

Potvrzuje to svym nazorem i respondentka z rodiny ,,G*, kdy na otazku, zda hodla byt ke
svému ditéti upfimna, odpovedela:

3

., Ano, urcité se neni za co stydet a délat z toho tabu.

Dale také vSichni respondenti shodné odpovédéli, ze jejich okoli vi o tom, Ze maji déti

diky pomoci mediciny a Ze se tim rozhodné& nijak netaji.

Ze vSech respondentti, uvedla pouze jedna matka, ze se na vysvétlovani pfipravovala pre-
dem a dv¢, ze se na to budou chtit urcitym zpisobem pfipravit. Ostatni rodice to predem
nijak nereSili a vSe vysvétlili détem svymi vlastnimi slovy. Jako uvadi také naptiklad

matka z rodiny ,,E*:

., Normalné jsem rekla, ze jsme si uSetrili penizky a jeli do Brna, kde nam pan doktor po-
mohl a pak se narodili. Nékdy jsme v televizi slyseli vyraz ,,ze zkumavky“, tak jsme jim

rekli, Ze oni jsou taky z té zkumavky. *“ Jak ovS§em udéava Zena z rodiny ,,B:

vvvr

6.5.2 Kniha jako eduka¢ni pomiicka

Jesté, nez bylo respondenttim prozrazeno, Ze se dalsi rozhovor bude tykat knihy, dva z nich
(,,rodina A*) sami uvedli, Ze by uvitali néjaky prostredek, kterym by détem §lo poceti

nazorné vysvétlit.

Muz a Zena z rodiny ,,A* odpovédél napiiklad takto:
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‘

,,Co by to ulehcilo? ,,Obrazky pro lepsi popisovani celého procesu. *

,Mné to neprislo slozite, ze bych k tomu potrebovala néjakou radu, mozna jen néco, na
cem by to slo ukazat. Ale ted’ si vzpominam, zZe jsem mu pak ukazovala foto embryek z pri-

mo visionu.

Po kratkém predstaveni knihy jako edukativniho produktu, vyjadfilo vSech 10 respondentti
ke knize sviij kladny postoj. Respondentka z rodiny ,,G* takto:

,, Urcité je to pekna myslenka a mnoha parim by pomohla pri vysvetlovani této problema-
tiky.
9 respondentd z 10 shodné uvedlo, ze by byli ochotni si knihu také zakoupit, pouze je-

den muZ odpovédél vahavé. Ostatni bud’ rozhodné ano, nebo jen za urcitych podminek ,,dle

vzhledu, dle obsahu atd.)

Predstavy o cen¢ takovéto knihy se u jednotlivych ucastnikii dost liSily. Nejmensi cenu
100,- K¢ uvedl muz rodiny ,,C*“, nejvyssi kolem 500,- K¢ naopak matky, a to z rodin ,,F*,
»E¢, a ,,B*“ a muz zrodiny ,,A“. Tfi respondenti (,,zena C*, ,,Zena D, ,Zena G*) uvedli

shodné cenu kolem 200,- K¢ a dva (,,muz B*“ a ,,Zena A*) kolem 300,- K¢.

6.5.3 Predstavy rodici o knize

Ptedstavy respondentli o tom, jak by dand kniha méla, nebo neméla vypadat, byly riizné,
v zékladu vSak velmi podobné. Popisovali svoji pfedstavu napf. jako pohddkovy pribéh,
ktery vSak neni veden pfili§ do detaild, je bohaté ilustrovany, s kratkym a vystiZnym tex-

tem. Zena z rodiny ,,B své predstavy popisuje takto:

., Tak aby to déti pochopily, jim dat vedet, Ze se miizou vyskytnout nemoci nebo psychické
problémy a dva lidé nemohou mit deti. A v tomto pripadeé, zZe prichazi na radu lékari a sest-
ry, kteri jim mohou pomoci. A jakym zpiisobem asi ta pomoc je vedend. A hlavné, Ze je to

néco uplné normalniho. Ze to neni nic proti prirode nebo Bohu, jak jsme obcas poslouchali

113

my.
Muz z rodiny ,,A“ ma o knize zase tuto predstavu:

., Meéla by byt udeéldana tak, aby byl obsah knihy jednoduse pochopitelny pro dite. Tak aby

vysvetlovani matky bylo co nejjednodussi. Strucnd, jasnd, prehlednd. Bez zbytecnych od-

I3

bornych vyrazii, kterym by nerozuméla ani ta matka.
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6.5.4 Zdroj informaci p¥i FeSeni dané problematiky

Rodice byli také dotazovani, kde by hledali informace pii feSeni této problematiky, a kde
by hledali informace o produktu. Opét se vyskytovaly odpovédi internet, presnéji vyhleda-
vac Google, Ci diskusni fora Modry konik a Emimino, stejn¢ jako Facebook a jeho riizné

skupiny, ¢i diskuse.

Pti dotazu, zda by rodice zajimalo také to, jak se s vysvétlovanim poceti vyporadaly jiné
rodiny, vétsi ¢ast (6 respondentli) odpovédela ano a mensi ¢ast (4 respondenti) odpovedéli

ne.

Avsak urcity ,,ndvod jak na to“, tedy né&jaké stru¢né vysvétleni, ¢i popsani, jak nejlépe

s détmi o této problematice hovofit, by nékteti z nich uvitali. Napf. Zena z rodiny ,,E*:

,,Ano precist a rozhodnout se pak sama. Kdybych méla néjaky navod, jak to vysvétlit, aby

to pochopili a nezpusobila bych jim néjaky ,,Sok*. *

6.5.5 Nakup produktu

Pfi dotazovani na nakup produktu, vétSina respondentli uvedla jako pohodlny zplsob na-

kupovani takového produktu internet. Dokazuje to napt. odpovéd’ zeny z rodiny ,,G*:

Vevr ¢

Uvadéli bud’ internetové obchody s knihami, nebo vyhledavani ptes vyhledavace goo-
gle.com a seznam.cz. Jako kliCova slova by zadali napf.: ,,jak sdélit ditéti, Ze je z IVF*,
»IVF a dite“, nebo ,,jak vysvétlit ditéti IVF. Dalsi ¢astou odpovédi byl kamenny obchod
s knihami. A 4 z deseti ucastnikii Setfeni uvedli jako vhodné misto pro nakup tohoto pro-
duktu pfimo centrum asistované reprodukce. Jak dokladaji nasledujici odpovédi:

6«

. Ideadlné, kdyby takovou knihu nabizelo primo dané IVF centrum.* (,,Zena F*)

,,Nebylo by Spatné, kdyby se nabizela primo na oddéleni asistované reprodukce mamin-

vvvvv

jakym zpusobem to budou svym détem vysvétlovat. Myslim si, Ze by si ji vétSina matek také

prave proto koupila. * (,,muz A*)

Z rozhovort dale vyplynulo, ze by rodi¢e radi do knihy alespoii nahlédli pred samotnym

zakoupenim. Takto se vyjadrili shodné vSichni.
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Na otazku, kde by rodi¢e takovou knihu hledali, se opét opakovaly odpovédi: internet
(Google, diskusni féra Modry konik ¢i Emimino), kamenné obchody s knihami a centra

asistované reprodukce.

Pouze jeden z 10 respondent uvedl, ze si umi piedstavit, koupit knihu né¢komu jinému

jako darek, ostatni to povazovali za ptili§ citlivé a choulostivé téma.

Posledni otazka v rozhovoru vétSinou sméfovala na nazor rodi¢li na modelovou situaci,
kdy by dostali knihu jako ddrek v centru asistované reprodukce. VétSina rodica reagova-

la nadSené a povazovala to za skvély népad.

., Tak to by bylo uplné idealni. * (,,Zena F'*)

,, Tak to by bylo pekné, urcité bychom ji vyuzili. “ (,,Zena C*)

., Bylo by to idealni. * (,,muz C*)

Dvé respondentky to vSak za pftili§ dobry ndpad nepovazovaly:

., To nevim, jaka by tehdy byla moje reakce. Ale myslim, Ze pozdéji bych ji ocenila. Tehdy
Jjsme nebyli uplne dusevné fit a nevedeli jsme, jestli detem rekneme pravdu, nebo budeme

lhat.” (,,Zena B“)

., Asi ne, i kdyz otehotnite, nikdy neni jisté, Ze se dité narodi a tehotenstvi bude bezproblé-

move. “ (,,zena G*)

6.6 Shrnuti a doporuceni

Ze zjisténi, ziskanych prostfednictvim vyzkumného Setteni, se d4 vyvodit n€kolik obec-
nych zavéri, na zdkladé kterych byla odvozena a nasledné pouzita doporuceni v projektové
Casti prace.

Z rozhovort vyplyva, Ze rodice si preji byt ke svym détem pii vysvétlovani jejich poceti
upfimni a netaji se tim ani pfed svym okolim. Toto zjiSténi v podstaté koresponduje
s ndzorem spisovatelky (Zéhme, 2005) jak je uvedeno v teoretické ¢asti v kapitole 2.4 Ro-
dicovska role, kde je poukdzano na dilezitost toho, Ze se kazda lidska bytost musi nejdiive
orientovat ve svété a svém uzkém okoli, k cemuz pati pravé i znalost rodiny a pozadi, na

némz se odehrava jeho vlastni existence.
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Knihu jako produkt povazuji rodic¢e za dobry napad, ktery by jim vysvétlovani uleh¢il a ti,
co tuto zkuSenost jiz maji za sebou, také uznavaji, ze pokud by méli své vysvétlovani na

¢em demonstrovat, bylo by to snazsi.

Rodice jsou také ochotni si tento produkt koupit, v cenovém rozmezi 100,- — 500,- K¢.
Pticemz jako optimalni pro prodej tohoto produktu povazuji internetové obchody, kamenna

knihkupectvi, a v neposledni fad¢ centra asistované reprodukce, ¢i ordinace gynekologt.

Zdrojem informaci pii feSeni této problematiky jsou jim také nejCastéji internet, a to dis-
kusni fora Modry konik, ¢i Emimino, nebo diskuse a skupiny na socilni siti Facebook.
Také shodné uvadéji, ze by informace o problematice a produktu hledali pfes vyhledavac

Google, ¢i Seznam.cz.

Tento produkt zfejmé bude urcen jen skutecné rodi¢tim danych déti, jelikoz vsichni az na
jednoho respondenta se shodli, Ze knihu jako darek pro n¢koho druhého nepovazuji za

vhodny napad, jelikoz se jedna o citlivé a choulostivé téma.

Ackoliv odpovédi rodi¢l na otazku v€ku vhodného k diskusi na téma poceti byly velmi
riznorodé, pricemz nektefi by Cekali az v podstaté do témét plnoletosti svych ratolesti,
autorka diplomové prace se shoduje s ndzorem autorky Goldman, kterd, jak je uvedeno
v kapitole 2.4.2 S détmi otevien¢ o sexualité, v teoretické ¢asti prace, fika, ze zkuSenost se
sexualitou ditéte za¢ind jiZ porodem a prvni otdzka na téma ,,jak jsem pfiSel na sv&t?* pfi-

chézi jiZ kolem druhého, ¢i tfetiho roku Zivota (Goldman, 2010).

Piedstavy rodi¢l o knize se ve své podstaté shoduji s tim, jak produkt ve skutecnosti vypa-
da, coz by mohlo byt dobrym ptfedpokladem pro to, aby se produkt rodi¢im ve skutecnosti
také libil.

6.7 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Praktickd ¢ast této diplomové prace méla za ukol pomoci najit odpovédi na kladené vy-
zkumné otazky. Vzhledem ke zvolenému typu vyzkumu, polostrukturovanych rozhovortim,

vSak nelze povazovat vysledky z vyzkumu za uplatnitelné pro celou spole¢nost.
Vyzkumna otazka €. 1: Které z distribucnich kanalii jsou vhodné pro dany produkt?

V ramci vyzkumu se rodice shodovali na tom, ze by si produkt nejradéji zakoupili pro-

sttednictvim center asistované reprodukce, online e-shopu, nebo kamenného obchodu
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s knihami. Centra asistované reprodukce povazuji totiz za tematicky piibuzna a ndkup kni-
hy v prostiedi kliniky za nejpfirozenéjsi, piipadné také jako vhodné misto, kde produkt
zakoupit, povazuji ordinaci gynekologii, kam Zena v prubéhu téhotenstvi dochazi. Na in-
ternetu by nakupovali ptes e-shop, pfiCemz produkt jako takovy by hledali prostfednictvim
vyhledavacii a tfeti zminovanou variantou byly klasickd kamenné knihkupectvi, kde by

knihy hledali mezi odbornou literaturou.

Vyzkumna otazka €. 2: Které zdroje jsou pri zjistovani informaci na toto téma nejvice
uzitecne?

Jako zdroje informaci rodice prekvapivé neuvadéli priklady, jako jsou psychologicky po-
radce, ale opét by spoléhali prevdzné na internet. Uvadéli opét vyhledavace Google, ¢i Se-
znam.cz a také socidlni sit¢ Facebook, Modry konik a Emimino. Cast rodi¢h také uvedla,
ze by je zajimalo, jakym zpisobem se s problematikou vysvétlovani poceti détem vypota-
daly ostatni rodiny. Mohlo by se tak téchto dvou zjisténych fakti vyuzit a navazal spolu-
praci s nékterou z maminek, kterd mé dité pomoci asistované reprodukce, a kterd by byla
ochotna knihu, respektive zkuSenosti s ni, na socialnich sitich propagovat. Jako formu Ize
vyuzit jejiho osobniho blogu, ¢i placené¢ho ¢lanku, nebo jejiho ptispivani do diskusi, jako

jistého ambasadora znacky.

Vyzkumna otazka ¢. 3: Které nastroje a formy komunikace jsou k propagaci daného pro-

duktu vhodné?

Vzhledem k tomu, Ze v rdmci rozhovorl rodiCe nejcastéji uvadeli, Ze by informace, ¢i pii-
mo produkt radi zakoupili v centrech asistované reprodukce, ¢i na internetu a v kamenném
knihkupectvi, je vhodné zvolit nastroje komunikace, které by je k témto zdrojim ptivedly.
V ramci center asistované reprodukce by se tak dal jako néstroj pouzit pfimy prodej, pii
¢emz by kniha mohla byt nabizena pfimo lékafem, ¢i sestrou. Bylo by tak mozné, se sou-
hlasem jednotlivych rodin, ziskat jmenny seznam osob, které si knihu zakoupily a pozdéji
tak u nich zjistit spokojenost s produktem, jejich zkuSenosti, ndzory a naméty. K podpiirné
formé propagace by pak bylo mozné zvolit letacky do ¢ekaren, na recepci, ¢i do sesteren a

ordinaci, ptipadné kratké reklamni video do ¢ekaren s televizi.
V ramci online prostiedi, vzhledem k tomu, Ze respondenti uvad¢li, ze by hledali produkt,
¢i informace o ném, na socidlni siti Facebook, ¢i Modry konik a Emimino, by bylo mozné

nastavit PPC kampan¢ pres vyhledavace, a placena sdéleni ptes Facebook, ktery byl rodici
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také zminovan. Na Facebooku by v ramci komunikace vedle placenych sdéleni mohl byt
vytvoten profil samotného nakladatelstvi, ktery by potencialni i stadvajici zdjemce o produkt
informoval o novinkach a odkazoval pifimo na e-shop nakladatelstvi. V ramci socialnich
siti Modry konik a Emimino by se zase mohlo jednat o formu komunikace, jako jsou re-

klamni bannery, ¢i ¢lanky.
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PROJEKTOVA CAST
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7 KOMUNIKACNI STRATEGIE PRODUKTU

Navrh komunikacni strategie knihy N&s zdzracny piibeh se opira predevsim o poznatky
ziskané v praktické casti diplomové prace. Autorka diplomové prace ma v umyslu tuto
komunikac¢ni strategii pak i redln¢ pouzit pro vlastni potfebu. Komunikacni strategie, jak
jiz bylo zmiflovano, bude mifena na rodiny, ve kterych rodice pocali dité¢ z vlastnich bun¢k,

avSak za pomoci reprodukéni mediciny.

Z vysledku Setteni vyplyva, ze by o produkt, knihu Na§ zazracny piib¢h, mél byt u cilové
skupiny zajem. JelikoZ se jedna o produkt novy, ktery na ¢eském trhu zatim chybi, bude se
jednat o ojedin¢lou komunikaéni strategii svého druhu. Dobfe nastavend komunikac¢ni stra-
tegie by méla pomoct rozsifit obecné povédomi, jak o samotné existenci produktu, tak o
moznosti si produkt zakoupit a zaroven také u cilové skupiny vzbudit o tento produkt za-

jem a motivovat je ke koupi produktu.

Vzhledem k tomu, Ze jsou vysledky vyzkumu omezené a také vzhledem k faktu, ze se jed-
na o produkt novy a ¢eskym trhem pro zatim neozkouSeny, bude navrzeno vice rtiznych
zpuisobtl, jak produkt komunikovat. Ty zplisoby, které bude mozno zméfit a které se budou

jevit jako nejvice funkéni, budou pak pouzivany a zdokonalovany v budoucnu.

7.1 Predmét komunikace

Z rozhovort s rodi¢i vyplynulo, ze tento produkt, stejné jako cely 1é¢ebny proces, kterym si
museli projit, je velmi citlivé téma. Edukacni pomiicku ve formé& ilustrované knihy by uvi-
tali, sami vSak dodali, Ze kniha musi byt hezky ilustrovana, musi zaujmout, ale také musi

byt udélana ,,s citem®.

Z téchto poznatkli by m¢l vychazet i zpiisob vedeni komunikace smérem k cilové skuping.
Mél by tedy rodicim byt ptfedstaven produkt, ktery by jim mohl usnadnit komunikaci
s jejich détmi, vzbudit v nich zajem a potiebu tento produkt vlastnit, ale zaroven by cela
tato komunikace méla byt vedena velmi nenasilné a citlivé s ohledem na choulostivost dané

problematiky.

Predmétem komunikace bude nejen fakt, ze dany produkt viibec existuje, ale také vyvolani
pocitu potfeby tento produkt vlastnit. Diraz bude kladen na kvalitni zpracovani produktu,
jelikoz nekteti rodice vyjadrili obavu, Ze jim kniha pfi détském zachazeni dlouho nevydrzi,

ale také na odbornou vefejnost, kterd se na tvorbé tohoto produktu podilela, at’ uz z fad
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psychologt, ¢i pracovnikl z oboru asistované reprodukce, aby rodi¢e méli v produkt dave-
ru a véiili, ze produkt je kvalitni a s jeho pomoci mohou pochopeni této problematiky dét-

ské psychice ulehcit.

7.2 Cilové skupiny

Cilova skupina tohoto produktu se da velmi tizce specifikovat. Autorka diplomové prace se
nejdiive domnivala, Ze by kniha N4§ z4azracny pfibéh mohla byt spotiebiteli zakoupena takeé
jako darek, z vyzkumu vsak vyplynulo, Ze by respondenti tento produkt jako darek pro né-
koho jiného nezvolili, jelikoz tuto problematiku povazuji za ptili§ intimni a bali by se reak-
ce obdarovaného. Cilovou skupinou tedy jsou skute¢né praveé rodice, ktefi si 1écbou meto-
dami asistované reprodukce sami prosli, a které ¢eka rozhovor s détmi na téma jejich poce-

ti a pfichodu na svét.

Vékové uréeni cilové skupiny je v tomto piipadé ponékud obtizné. Podle legislativy Ceské
republiky (CESKO, 2011), umoziiuje provadéni metod asistované reprodukce u Zen ve
véku do 49 let, u muzt vékova hranice dana neni. Pokud se vSak Zena stane matkou ve 49
letech, ale produkt si zakoupi az ve veéku 5 let ditéte, mize se vékova hranice cilové skupi-
ny zvysit. Nicméné, jak vidét na obrazku 7, dle poslednich dat Néarodniho registru asistova-
né reprodukce z roku 2014 je prumérny veék zen, podstupujicich 1é¢bu pomoci metody IVF,

tedy tzv. ,,oplodnéni ve zkumavce* 35,1 let.
Graf: Pramérny vék Zen pfi zahajeni cyklu
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2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
—u—ivf | 334 34,0 335 33,9 34,0 34,4 34,8 35,1
——ket 338 34,4 352 35,3 35,9 36,4 36,7 36,9
—t—ed | 290 28,8 28,0 274 27,0 26,7 26,7 26,7

Obrazek 7 Pramérny vék Zen v 16¢b& AR v letech 2010-2014 (Ustav zdravotnickych infor-
maci a statistiky CR, 2017)
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V soucasné dobé existuje na tizemi Ceské republiky piiblizné 45 center asistované repro-
dukce a jsou rozptyleny po celém tzemi, stejné tak i cilova skupiny daného produktu tak
muze byt rozptylena po celé zemi.
Pro rozsiteni obecného povédomi o produktu, tak mohou byt vyuzity i socialni sité, ¢i pla-
cené zobrazovani ve vyhleddvacich, nicméné nejlépe oslovit zastupce cilové skupiny mii-
zeme prave v centrech asistované reprodukce, ktera navstévuji.
Jelikoz pfi vyzkumném Setieni projevili zajem o knihu také muzi, bude strategie cilit nejen
na Zeny, tedy matky, ale také na muze, otce déti.
Koneénym spotiebitelem produktu jsou ve své podstaté samotné déti, nicméné ty jako ta-
kové si produkt samy nekoupi, je proto potieba piesvédcit o koupi prave jejich rodice.
Cilova skupina by se tedy dala rozd¢lit na dvé hlavni podskupiny:

1) Rodiny, které jiz maji déti za pomoci reprodukéni mediciny

2) Rodiny, které podstupuji 1écbu metodami asistované reprodukce a rodici se

stanou
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NRAR, Asistovana reprodukce v CR 2014

o 2010 2011 2012
Rok a vékoveé skupiny
34 | 3539 | 40+ | 34 | 3539 a0+ | 34 | 3539 | 40+
Pot et porodi celkemza rok
(i znéme pocet plock) 2648 2082 2797
Porozen 1 plod 1397 578 20 1139] 456 9| 150( 737 59
Porozeny 2 plody 470 129 50 332| 103 1 306 1M 9
Porozeny 3 plody 1 1 s 2 1 . 4 . s
Neznany pofet porozenych plodd 6 B 1 5 3 1 - 1 -
Eelemposodise Znsaympoticm 1868| 708 57| 1473| seo| 40| 1ss0| 48| 68
S poretd } otese s =cl pamdy 748 | 816 912 73| s14| 975| s835| 869| 868
kde pocet plodi je znam
% porodii 2 plodu ze viech porodt,
PR s 252 | 182 ggl| 225| 184 25| 63| 131| 132
% porodi 3 plodu ze viech porodt, } i i B
kde poéet plody je zném ! 0 0.1 92 02
Porozenjch détiza rok 3241 {2515Y 3230
Roediens b velu Seoy 2340| 839 62| 1809 665 M| 2194 959 7
pfi zahajeni cyklu

2013 2014
34 | 3539 | 40+ | 34 | 3539 | 40+

Rok a vékové skupiny

Poé et porodd celkem za rok

(kde zname poé et plod) oo <L
Forozen 1 plod 1465 760 88 1269 73 98
Porozeny 2 plody 193 105 9 177 72 7
Forozeny 3 plody 2 2 - 5 - -
Neznamy poet porozenych plodd 6 2 1 4 2 -
Ce'l keml., poaki s Zasmmpat i 1660 | 867 or| 1451 788|108
% porodii 1 plodu ze viech porodl,
kde pocet plody je znam o oL ek BES 205 453
% porodii 2 plodu ze viech porod,
S poset gloxii je zndm 11,6 121 93 122 92 67
% porod 3 plodu ze viech porodt, i :
kde pocet plodi je znam ol = v

Porozenjch détiza rok 2 9ﬁ 2607

HotE e v R 1857 ore| 106 1e38| es7| 112
pfi zahajeni cyklu

» Tabulka obsahuje porody po cyklu mimotélniho oplozeni — IVF (véetné oplozeni ICSI

a véetné cile PGD), u nichz je znam pocet porozenych plodi.

Obrazek 8 Podet narozenych déti po AR v letech 2010-2014, vlastni zpracovani (Ustav

zdravotnickych informaci a statistiky CR, 2017, vlastni zpracovani)

Jak miizeme vidét na obrazku 8, pocet narozenych déti pomoci metod asistované reproduk-
ce mezirocné kolisd, nicméné pohybuje se v rozmezi 2,5 — 3 tisic narozenych déti / rok.
Data z let 2015 a 2016 bohuzel zatim nejsou v Narodnim registru asistované reprodukce
k dispozici, ale je velmi pravdépodobné, Ze se pocet narozenych déti bude také pohybovat
v tomto rozmezi. Cilova skupina tedy ma jiz velké zastoupeni a nedale v populaci stoupa.
Je tedy kazdym rokem 2,5 — 3 tisice novych ptilezitosti na prodej knihy. Odhadem se tedy
da tici, ze jen za poslednich sedm let ¢ita cilova skupina okolo 20 000 osob (déti). Pro to,

aby autorka doséhla prodeje vSech knih alespon z prvniho nékladu, ktery ¢ini 1000 ks knih,
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je tedy potieba, aby knihu svému ditéti zakoupila odhadem kazda 20. rodina (vychazi z
odhadovaného poctu narozenych déti za obdobi let 2010-2017).

7.3 Cil komunikaéni strategie

Cil komunikacni strategie je piedstaveni vyrobku, edukacni knihy N&S zazracny ptib¢h,

cilové skupin€ a vyvolani potieby si tento produkt zakoupit.

Dal$im z cilii je rozSifeni obecného povédomi o vyrobku mezi cilovou skupinou, tedy u
rodict déti po 1écbé metodami asistované reprodukce, ale také ve skupin€ velmi piibuzné
té cilové, tedy mezi téhotnymi Zzenami a maminkami, které by mohly povédomi o tomto
produktu samy $ifit a diskutovat o ném, a v ptipad¢ zaujeti vyrobkem, by ho mohly konec-
né cilové skupiné také doporucit. Pro realizaci komunikac¢ni strategie si autorka zvolila dva

hlavni cile:
1) RozSifeni povédomi o produktu u cilové skupiny, ale i SirSi verejnosti

2) Vzbudit zajem o koupi produktu u cilové skupiny

7.4 Navrh komunikaéniho sdéleni

V ptipadé produktu, jako je kniha uréena k edukaci, tykajici se takto choulostivého tématu,
by méla byt komunikace vedena pfedevsim citlivé. Komunikace tedy nemusi byt nijak ag-
resivni, €1 provokativni, ale spiSe by méla v prvni fazi rodice vést k zamysleni nad touto
problematikou a nad tim, co by jim takovyto produkt mohl pfinést a v ¢em by ve sméru
komunikace s jejich détmi mohl byt prospé€sny. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o produkt
novy a na ¢eském trhu ojedinély, mélo by sdéleni o ném byt jasné a vystizné tak, aby rodice
thned pochopili, o jaky produkt se jednd, k cemu by jim mohl byt prospé€Sny a néjakym

zajimavym a jednoduchym zpisobem zaujal a probudilo v cilové skupin€ o produkt zajem.

Ve vyzkumu se rodic¢e shodovali na tom, Ze aby je kniha zaujala, musi byt pfedevS§im vizu-
aln€ hezka, pekné barevné ilustrovana. V komunikaci by tedy mél byt vizual knihy domi-
nantni, hned vedle komunikace informaci o tom, k ¢emu dany produkt slouzi. Dale také
rodice uvadéli, ze je dulezitd kvalita vyrobku, aby kniha vydrZela i mnohdy drsné détské
zachazeni a kniha se po par pouzitich nerozpadla. Vedle toho, ze se bude komunikovat tcel

knihy, tedy to, Ze se jedna o pomucku pfi komunikaci, bude dal§im komunikovanym sdéle-
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nim to, ze je kniha personalizovand a da se z ni ud¢€lat ptimo ptib¢h daného ditéte, pomoci

vepisovani riznych informaci a vlepovani fotek, jak ditéte, tak rodiny.

Dulezité je také navrhnout vhodné a uderné slogany, které na prvni pohled zaujmou a bu-
dou komunikovat benefity, které dany produkt piinasi. Hlavnimi pilifi komunikace tedy

jsou:
- Samotna existence produktu
- Vyhody pfi jeho vlastnictvi
- Duraz na kvalitni zpracovani
- Spoluprace odborniki pii vytvareni produktu
- Vyhoda v moznosti osobniho pojeti produktu (vepisovani udajii, vlepovani fotek)

- Jedinecnost a prvenstvi produktu na ¢eském trhu

7.5 Komunikacni prostredky a jejich nositelé

Vzhledem k tomu, Ze se vyzkumného Setfeni UcCastnilo jen omezené mnoZstvi zastupcl
cilové skupiny, nelze brat vysledky za uplatnitelné na celou spole¢nost a odvozovat z nich
jednoznacny zavér, ktery z prostfedki by byly v komunikaci smérem k cilové skupiné kli-
covy. Nicméné z toho, co respondenti ve svych vypovédich uvadeéli, se da alespon vydedu-
kovat, které z komunikacnich prostfedkil a jejich nositelt by mohli pfi komunikaci zafun-
govat. Casto byly zmifovéany socialni sité a to Facebook, Modry konik a Emimino. Na
téchto zjisténich neni nic ptekvapivého, zijeme v tzv. ,,digitdlni dobé* a vSichni jsou zvykli
byt téméf pofad online, k zastizeni, k dispozici, at’ uz prostfednictvim pocitacli, chytrych
telefond, ¢i jinych zatizeni. Moznosti, jak k ¢lovéku komunikovat tak dnes jiz mame ne-

spocet.

7.5.1 Online komunikace
Facebook

Pro sociélni sit’ Facebook bude vytvoiena stranka, ,,profil*“ nakladatelstvi, kde bude pro-
dukt komunikovan, budou pfidavany piispévky ve formé fotografii, tak i psané piispévky
s inspiraci od jinych rodict, rady psychologii apod. Déle bude nastavena placené propagac-

ni kampan v momenté¢, kdy bude spustén prodej prvnich kusti knihy pfes internetovy ob-
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chod. Tato reklama bude uskute¢néna pomoci zobrazovani placenych piispévkl tém oso-

bam, které budou spliiovat pozadavky na cilovou skupinu.
Modry konik

Modry konik je socialni sit uréend predevsim maminkam, soucasnym i budoucim. Kromé¢
vytvareni alb, prodeje, ¢i ndkupu zbozi, je zde mozné také ptispivat, ¢i vytvaret diskuse. Da
se tedy predpokladat, ze by zde mohlo tspésné dojit k osloveni cilové skupiny. Pii place-
ném profilu typu ,,PRO* Ize prodéavat, ¢i prezentovat neomezené mnozstvi zbozi, aktuali-
zovat inzeraty, a také zde prodejce obdrzi tzv. ,,vizitku obchodu® s logem, popisem firmy,
¢i vyrobku a Facebook Like boxem. Mimo to bude také vytvoreno n¢kolik PR ¢lankd, které
budou pomoci této socialni sité Sifit povédomi o produktu a pozitivnich zkusenosti téch

rodica, ktefi knihu dostanou na vyzkouseni jako prvni.
eMmino.cz

Portal emimino.cz sam sebe oznacuje za jeden z nejnavstévovanéjSich portalt pro t€¢hotné
Zeny a matky, je tedy dalSim mistem, kde by teoreticky mohla byt zasaZena cilova skupina
knihy. Dle udajii z webu je pocet navstév portal okolo téméf 5 miliond (Emimino, 2017).
Jako svoji typickou uzivatelku definuji Zenu ve véku 25-34 let, které na portal chodi opa-
kovan¢ a travi tam hodné Casu, jsou tedy i opakované vystavovany reklamnimu sdé€leni.

Cilova skupina se tedy ¢aste¢né shoduje s cilovou skupinou knihy.

V ramci tohoto webového portalu bude vyuzito hned nékolik forem komunikace. Bude
vytvofen PR ¢lanek, ktery upozorni na novinku na trhu v podobé knihy a na ,,revoluci‘
v edukaci déti. Dale bude zakoupen prostor v direct mailu v podob¢ banneru. Tato databaze

¢ini 165 000 uzivatelek, ze kterych je mozné vybrat jen ty nejblize cilové skuping.

Dale bude vytvoiena soutéz, kterd bude publikovana po dobu 1 tydne na homepage. Zde je

moznost vlozit jak odkaz, tak i fotografie, ¢i videa.

Jelikoz ¢ast respondentll v ramcei vyzkumu uvedla také to, ze by radi vidé€li, jak kniha vy-
pada, ptipadné znali zkuSenosti ostatnich rodici, bude jako doplitkova forma komunikace
zvolena také forma komunikace ,,Sampling — denicky VyzkouSeli jsme*, jak ji nazyvaji
pfimo na webu eMimino.cz. V rdmci tohoto bude probihat formou promo soutéz na 1 tyden
na homepage. Skupina uzivatelek dostane k vyzkouseni produkt a budou nésledné genero-

vat autenticky uzivatelsky obsah.
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PPC kampané ve vyhledavaci Google.com

V ramci online strategie je tfeba nezapomenou také na placené zobrazovani ve vyhledava-
¢ich. Jelikoz rodice ve vyzkumném Setfeni shodné uvadéli, ze by informace o problemati-
ce, stejn¢ jako samotny produkt vyhledavali pomoci vyhledavacii, bude nastavena také

»pay per click®, tedy PPC kampan v ramci vyhledavace Google.

7.5.2 Off-line komunikace
Letaky

V dnesni digitalni dobé se propagace formou letdk mlze zdat jako zastarald, nicméné pro
tento produkt ji autorka diplomové prace povazuje za velmi dilezitou, jelikoz se diky ni
muze dostat jeste blize k cilové skupin€, az do samotnych center asistované reprodukce.
T&ch je v dne$ni dobé v Ceské republice cca 45 (Ustav zdravotnickych informaci a statisti-
ky CR, 2017). Pravé v centrech asistované reprodukce se nejvice pohybuji osoby z cilové
skupiny a pti ¢ekani na 1ékate maji mnohdy spoustu ¢asu, ktery mohou vyuzit pravé ctenim
reklamnich sdéleni. Pokud to personal jednotlivych zdravotnickych zatizeni dovoli, budou
letaky umistény na recepci, do ¢ekaren, sesteren a ordinaci 1ékait, stejné jako do ¢ekarny,

kde klienti ¢ekaji v ptipad¢, Ze prichazi na n¢ktery ze zakrokd.

Letaky budou vytiStény ve stejném vizualnim stylu, jako bude vedena komunikace v online
prostiedi. Zaroven, aby bylo mozné 1épe méfit Gi€innost tohoto prostiedku komunikace,
bude letak obsahovat unikatni kod na 10% slevu na produkt, ktery uZivatel jednoduse zada
do ptislusného okénka pii ndkupu pies internetovy obchod nakladatelstvi. Pii tvofeni leta-
ku bude kladen diraz pfedevs$im na jeho vizudlni stranku tak, aby na prvni pohled dokazal
zaujmout a neztratil se v mnohdy velkém mnoZzstvi jinych sdéleni. Dale bude obsahovat
ukazkové fotografie produktu, zédkladni informace, bude poukazovat na jedinec¢nost a pr-
venstvi tohoto produktu ve své kategorii na ¢eském trhu, déale také vySe zminovany slevovy
kod a odkaz na webové stranky nakladatelstvi, stejné jako na profil na socialni siti Facebo-
ok. Bude se jednat o skladaci, oboustranné potisténé letaky formatu DL (tedy 105x210

mm).

Jelikoz se autorka diplomové prace v oboru asistované reprodukce sama pohybuje jiz sedm
let, zna tak persondlni obsazeni vétSiny brnénskych a prazskych klinik, a také z nékterych

dalsich meést. Prostfednictvi téchto svych kontaktli budou tedy letdky rozdistribuovany do
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zdravotnickych zatizeni. Tam, kde autorka zadné pracovniky nezna, bude pouzita klasicka
oficialni cesta s dotazem na navazani spoluprace. Pokud budou nékterd zafizeni souhlasit,

mohou byt knihy pfimo prodavany v téchto zatizenich jako dopliikovy produkt.
Kfiest knihy

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o doposud jedinecny produkt ve své kategorii, bude uspota-
dan také , kiest* knihy. Na tento kiest budou pozvani vSichni ti, co se na tvorb¢ knihy podi-
leli, stejné jako vSichni respondenti, kteti se ti€astnili vyzkumu k diplomové préci a dale

bude vytvotena udalost na sociélni siti Facebook.

Tuto udalost bude autorka §ifit mezi své kontakty, o nichz vi, Ze podstoupili pravé 1écbu
metodami asistované reprodukce a ti zaroven pomohou Sifit udalost mezi dalsi své znamé,

které by to mohlo zajimat.

Kiest se bude potadat v kavarné Parlor Café v prazském Karling. V ramci kitu bude probi-
hat také ukazka ¢teni, produkt bude mozné si prohlédnout, ¢i zakoupit spolu s podpisy au-
tord. Soucasti bude také obcerstveni formou rautu a cestu od myslenky knihu stvofit az po

jeji samotné vydani pievypravi ,,moderator* z autor¢ina okruhu ptatel.

Bude pfizvan také fotograf a zastupci médii, aby bylo mozné udélat z udalosti také medial-
ni vystup, a tyto vystupy pak dale komunikovat prostfednictvim socialnich siti, ¢i webo-

vych stranek nakladatelstvi.
Prezentace v ramci ,,Sympozium asistované reprodukce a reproduk¢ni gynekologie®

Toto sympozium se kona kazdoro¢né na podzim v Brn¢ v hotelu International a ucastni se
ho zastupci a pracovnici vétSiny center asistované reprodukce. Zastitu a organizaci této
akce prebirad tradiéné prof. MUDr. Pavel Ventruba, DrSc., za pomoci eventové agentury
MERITIS. S témito organizatory bude také prodiskutovana moznost aktivni prezentace
produktu ve formé reklamniho letdku. Ty byvaji vkladany do igelitovych tasek, které
ucastnici obdrzi pii registraci. Pokud se autorce diplomové prace podaii navazat spolupraci
s n€kterou z farmaceutickych spolecnosti, které dodavaji farmaceutické vyrobky pro obor
reproduk¢éni mediciny, vznikne také pravdépodobné moznost prezentovat tento produkt na
vystavnim stanku spolecnosti a to v rdmci celé dvoudenni konference. Opét by se jednalo o
letaky ve formatu DL, stejné jako by bylo mozné prestavit knihu fyzicky, ¢i vyrobit poster,
¢i roll-up s vyobrazenim produktu. VSe se bude odvijet od toho, co organizatofi, stejn¢ jako

piipadni sponzofi, dovoli a budou ochotni podpofit.
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Ostatni kanaly

Dalsi zptisoby komunikace zatim nejsou v planu pfedevsim vzhledem k velmi omezenému
zdroji financi. Pouze za predpokladu, Ze by se podatilo nalézt partnery, ktefi by méli zjem

projekt finan¢né podpofit.

7.6 Casovy plan

Casovani komunikacni strategie je nutné naplanovat predeviim vzhledem ke skute¢nému
vydani knihy. Momentaln¢ je kniha ve fazi tvorby, kdy jsou tvofeny jednotlivé ilustrace a
také soucasné s tim textovy obsah konzultovan s copywritery a psychology tak, aby celad
kniha ve vysledku ptisobila konzistentné a byla schopna plnit sviij ucel. S ohledem na velké
Casové vytizeni vSech, ktefi se na tvorbé knihy podileji, je vydani planovano na podzim
roku 2017, odhadem zéfi—fijen. Jak je uvedeno vyse, autorka by rada knihu ptedstavila
v ramci tradi¢ni konference o reprodukéni medicing, ktera se kazdorocné¢ kona v listopadu,
proto je potieba, aby byl produkt do této doby hotovy a nachystané také vSechny komuni-

kac¢ni prostredky s nim souvisejici.

Casovy navrh zagatku komunikace je tedy pfedbézné stanoven k datu 1. 10. 2017 a dle
autorky prace bude prvotni komunikace nastavena na obdobi tfi mésict, tedy fijen, listopad
a prosinec, a po skonceni tohoto obdobi bude tspésnost komunikace zpétné vyhodnocena.
Na zakladné ziskanych zjisténi je pak potifeba udélat rozhodnuti, jakym zplsobem
v komunikaci pokracovat dale. VSe se bude odvijet od toho, jak bude komunikace ispésna,
jak bude reagovat cilova skupina a jaky obnos financi na dal$i propagaci se autorce podari

ziskat.

V obdobi mésice zari, kdy se predpoklada, ze bude kniha pfipravena k tisku a nasledné 1
vytisténa, musi byt kompletné hotové webové stranky nakladatelstvi a funkéni a odzkouse-
ny e-shop. Pokud se splni tento prvni ptedpoklad, budou vytvoieny také profily na vySe
zminovanych socidlnich sitich, kde bude komunikace spusténa také od 1. 10. 2017, je tedy

potieba, aby byl v obdobi zafi zhotoven veskery obsah komunikace.

Kiest knihy je predbézné stanoven na sobotu 30. 9. 2017 tak, aby probé¢hl jesté pred ofici-
alnim spusténim komunikace a prodeje, ale zaroven se vtomto datu jiz predpoklada,

ze bude vse ptipraveno k ,,ostrému provozu*.
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Druhym krokem bude piedstaveni produktu odborné vetejnosti v listopadu v ramei Sym-
pozia asistované reprodukce a nasledné¢ budou postupné vSechna centra asistované repro-
dukce oslovena ke spolupraci. Zde bude vytvotfen pfesny ¢asovy harmonogram, aby byla
zajisténa co nejvyssi ¢asova a financni efektivita. Nejdiive budou oslovena centra z vétsich
mest, jako je Brno, ¢i Praha, kde je jejich koncentrace vysokd. Bude tak mozné zvladnout
oslovit napt. osm center v jednom mésté za jeden den. Tato snaha o navazani spoluprace
alespoil v pasivnim slova smyslu, ve formé ponechani letakti na ptd¢ kliniky, bude probi-
hat v obdobi listopadu, pfipadné prosince, pokud by to v ramci listopadu nebylo mozné

realizovat vse dle planu.

7.7 Financni plan

Autorka diplomové prace si sestavila také financni plan k dané komunikacni strategii.
Finanéni plan byl sestaven na zaklad¢é zkuSenosti autorky a také na zakladé cenikl sluzeb
jednotlivych subdodavateld. Finan¢ni plan je ale samoziejm¢ orientacni a je mozné, ze se
jednotlivé polozky budou ve vysledku mirné liSit. Vzhledem k tomu, Ze se autorka sama
pohybuje v prostfedi marketingu, je mozné, Ze se ji podafi nékteré sluzby zajistit za vyhod-
néjsi ceny, nebo Ze si také rizné polozky, jako je tvorba textovych obsahl, ¢i nastavovani

kampani, ¢i psani PR ¢lanki zajisti sama a uSetii tak dalsi finance.

ODHADOVANA NAVRATNOST INVESTICE

FIN. VYDAIJ (K¢) FIN. PRIJEM (K¢)
KNIHA 1000 KS 100000 | SPONZORSKE DARY 150000
KOMUNIKACE 300000 PRODEJ 1000 KS 249000
400000 399000

Obrazek 9 Odhadovana navratnost investice

Jak je vyobrazeno na obrazku 9, autorka diplomové prace si orientacné spocitala celkové

naklady na jednak vyrobu knihy, tak také na jeji ndslednou propagaci.

Z této kalkulace vychazi, ze v ptipadé, Ze se ji podaii sehnat od sponzori 150 000,- K¢

a prodat vSech 1000 ks knih za 249,- K¢ z 1. nakladu, budou zaplaceny veskeré vstupni
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naklady. V ptipadé, ze by se vSechny knihy prodaly za pomoci propaga¢niho letdku s 10%
slevou, je navic tfeba pocitat s ponizenim zisku z prodeje o 24 900,- K¢.

Da se tedy predpokladat, ze nejdiive s 2. dotiskem knihy by produkt zacal byt vydélecny.
I v tomto ptipad¢ by vSak bylo nutné pocitat s dalsimi nédklady na propagaci knihy. Jednot-

livé polozky finan¢niho planu jsou rozepsany na obrazku 10.

FINANCNI PLAN KOMUNIKACE 1.10.2017 - 31.12.2017
polozka suma

Facebook
20 hodin prace grafika 5000 K¢
Placena propagace na 3 mésice 50 000 K¢
20 hodin prace marketéra pro pfipravu kampani a obsahu komunikace 5000 KE
Modry konik
Placeny profil typu "PRO" na 3 mésice (229,90 K¢ / mésic) 690 K&
20 hodin prace marketéra pro pfipravu kampani a obsahu komunikace 5000 K¢
eMimino.cz
PR ¢lanek na obdobi 1 tydne (35 000,- K¢ / tyden) 35000 K¢
Soutez na obdobi 1 tydne 35 000 K¢
Sampling - Denicky na obdobi 1 tydne (35 000,- K&/ tyden) 35000 K¢
40 hodin prace marketéra pro pfipravu kampani a obsahu komunikace 10 000 K¢
20 hodin prace grafika 5000 K¢
Letaky a jejich distribuce
Tisk letak( ve formatu DL - 8000 ks (6,- K&/kus) 48 000 K&
Naklady na dopravu (distribuci do jednotlivych klinik) 15 000 K¢
20 hodin prace grafika 5000 K¢
Krest knihy
Pronajem prostor + raut s obsluhou 25 000 K¢
Printové materialy 5000 K¢
Google AdWords
Budget na 3 mésice 5000 K¢
CELKEM 288 690 K¢

Obrazek 10 Finan¢ni odhad na komunikaéni strategii

7.8 Zpétna vazba

V obdobi 1 mésice od ukonceni kampané, predpokladem tedy v obdobi mésice ledna 2018,

by mélo probéhnout vyhodnoceni tispésnosti kampani.

Meéieni zpétné vazby muze probihat raznymi zplsoby. Rozhodné nejvétsSim ukazatelem
bude pocet prodanych knih, nicméné, pouze prodej neni jediny faktor, ktery je smérodatny.
Je dilezité nejen, kolik lidi si produkt zakoupilo, ale také, kolik si ho oblibilo, kolik jej

pochvdlilo, kolik se 0 ném dozvédélo atd.
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Co se tykd online prostiedi, budou vyhodnocovany PPC kampané pomoci dat z Google
AdWords (kolik uzivatelt pfislo za urcité obdobi, jaké sestavy klicovych slov jsou nejvice
ucinné atd.) Facebookové kampané lze méfit jednak konverze na jednotlivé piispévky
v ramci profilu nakladatelstvi, tak konverze na placené reklamni sdé€leni. Stejné jako u
ostatnich socialnich siti uvidime miru konverze na jednotlivé ptispévky, at’ uz PR ¢lanky

(pocet precteni), tak pocet komentait, sdileni atd.

Meéfeni uspesnosti printového sdéleni ve formé DL letakd bude probihat nasledujicim zpt-
sobem. Na letdku bude natiStén unikatni kod s 10% slevou. Tyto letaky budou k dispozici
pouze v ramci center asistované reprodukce a pijde tedy zméfit, kolik osob si zakoupilo

produkt pravé diky tomuto reklamnimu sdé€leni.

U vsech nakupujicich ptes e-shop bude pii dokonceni objednavky polozena otazka, odkud
se o produktu dozvédeli. Jeji zodpovézeni bude dobrovolné, avSak mohlo by také pomoci
k lepsi orientaci v tom, co ma nejveétsi podil na Sifeni obecného povédomi produktu, ¢i co

ma vliv na ndkupni rozhodovéni cilové skupiny.

Vzhledem k tomu, Ze pti ndkupu ptes internetovy obchod budou uzivatelé uvadét své emai-
lové adresy, mize byt tém, kteti budou souhlasit se zasildnim obchodnich sdéleni, zaslan

za urcitou dobu email s dotazem na spokojenost s produktem a ptipadné tipy na zlepSeni.

Na webu nakladatelstvi bude mimo jiné taky vytvofena zdloZzka pro vzkazy a zkuSenosti.

Bude moderovana spravcem webu a bude mozné zde zanechat anonymni zpétnou vazbu.

7.9 Realizace komunikacni strategie

Pti realizaci komunikac¢ni strategie je potieba pamatovat na citlivost tématu a celou komu-
nikaci tomu pfizptsobit. Také je vhodné, aby cela komunikace prostfednictvim vSech kana-
It a nosich pusobila konzistentné a plynule na sebe navazovala. Je tedy potfeba byt na ce-
lou strategii dobfe pfipraven, aby pak mohla probihat co nejvice plynule a neptisobila zma-

te€nym dojmem, ¢imz by mohla byt pro potencialni zdkazniky odrazujici.

7.10 Rizika a limity

Pti planovani takového projektu je samoziejme vhodné se doptedu zamyslet také nad moz-

nymi limity, ¢i riziky, které s sebou uskutecnéni dané komunikacni strategie miize nést.
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Rizika a limity celé¢ komunikaéni strategie vychazi pfedevsim z toho, Ze byla zohledilovana
fakta ziskana v ramci vyzkumného Setfeni. Nicméné skupina respondenti byla pfili§ mala
na to, aby se informace ve vyzkumu ziskané daly zavazné¢ aplikovat napfi¢ celou cilovou
skupinou. Také se jedna o velmi citlivé téma, je potieba celou komunikace vést, jak je jiz
zminéno vyse, velmi citlive, aby se nékoho nedotkla. DalSim rizikem je fakt, Ze se jedna o
naprosto novy a ojedinély produkt a jen velmi t€zko se tak da predpokladat, ¢i vypocitat,
jak bude v ¢eském trznim prostiedi uspésny. V neposledni fadé je velmi limitujici finan¢ni
faktor celého projektu. Autorka diplomové prace a zaroven celého projektu je odkazana
pouze na finance od pripadnych sponzort, piipadné z vlastnich zdrojt, coz mize byt velmi
limitujici. Nejvétsim rizikem celého projektu je jeho samotny neuspéch. PredevSim ve
smyslu, ze produkt na ¢eském trhu nenajde své misto a nebude o néj zajem, pricemz tedy
ani nedojde k navratnosti vynaloZenych investic. CoZ miZe byt znakem jednak Spatné ve-
dené komunikaéni strategie, nebo také toho, ze dany produkt zkratka nebude spliovat
ptedstavy cilové skupiny. Je proto potieba jak tvorbé samotné knihy, tak nasledné jeji pro-
pagaci vénovat mnoho energie, aby se tomuto ¢ernému scénaii podatilo pokud mozno pre-

dejit.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyva knihou Nas zazracny ptibeh, ktera je knihou vysvétlujici po-
moci nazornych ilustraci poceti pomoci asistované reprodukce. Tato kniha je tedy urcena
pro vSechny déti, které timto zptisobem byly pocaty a rodice jim jejich piibé¢h chtéji vypra-
vét dle skutecnosti a mit k tomu edukaéni pomucku, kterd jim toto vysvétlovani pomtize

ulehcit.

P4

Teoreticka Cast se piimo dotyka zdravotnické tématiky, stejné jako marketingu socialniho,
jelikoZ se jedné o téma ve spole¢nosti zatim pomérné tabuizované, a zamérem produktu je
mimo jiné nahled spolecnosti na toto téma zménit, vzbudit diskusi a povzbudit rodice
v jejich odhodlani byt ke svym détem otevieni a nebat se s nimi mluvit. Nestyd¢t se za ces-
tu, kterou museli projit, nez se vytouzeného ditéte dockali. Déle se teoreticka ¢ast prace
zabyva popisem produktu a také marketingové komunikace. Zavérem teoretické Casti je
struéné popsan fenomén neplodnosti, diky némuz dany produkt, kniha, viibec vznikl, a také
nastifiuje problematiku rodi¢ovské role a edukace déti v oblasti sexuality. A samoziejmé

také nechybi dalezita ¢ast, kterou je metodologie prace, ve které jsou piedstaveny cile pra-

ce, vyzkumné otazky, ¢i metodika vyzkumu.

V praktické ¢asti se autorka prace vénovala vyzkumnému Setieni, a to jak popisu celé situ-
ace, tak respondentiim, analyze ziskanych informaci a v neposledni fad¢ také vytvoreni
doporuceni a zodpovézeni vyzkumnych otazek. Bylo také pfedstaveno nakladatelstvi, které
bude knihu vydavat, alternativy tohoto produktu, a nechybi ani pfedstaveni samotného pro-

duktu, knihy Nas zazraény ptibéh.

Za pomoci informaci, ziskanych pomoci vyzkumného Setieni, byla zpracovana navazujici
projektova Cast prace. Tato Cast prace se zabyva pravé navrzenim komunikacni strategie
zminovaného edukativniho produktu, knihy. V rdmci projektové ¢asti jsou rozpracovany
jak cile komunikace, tak samotny navrh komunikace, spolecné s volbou jednotlivych zpi-
sobll komunikace a jeji nositelé. Dale je v ramci projektové ¢asti vypracovan Casovy plan
komunikace a také financni plan. V zavéru se pak autorka vénuje zplisobim méfeni zpétné

vazby a limitim, ¢i rizikim komunikaéni strategie.

Jako cil diplomové prace si autorka zvolila nastaveni optimalni komunikaéni strategie edu-
kativniho produktu vzhledem k pozadavkim cilové skupiny. Tyto pozadavky autorka zjis-

tovala v ramci vyzkumného Setfeni. Pii Setfeni autorka zjistila, Ze si rodi¢e déti narozenych
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diky asistované reprodukci pieji byt v komunikaci ke svym détem otevieni a nebrani se jim
sdelit, jakym zplisobem byly pocaty. Coz je pro autorku pozitivni zjisténi, jelikoz diky to-
mu véri, ze ma produkt skutecné Sanci na uspéch. Rodice knihu obecné povazovali za dob-
ry napad, za néco, co by jim mohlo byt pomocnikem pfi jejich zodpovidani zvidanych dét-
skych otazek. Autorka na zéklad¢ informaci od rodict tedy navrhla pro tento novy produkt
komunikac¢ni strategii v ramci online i1 off-line prostfedi a uvedla také zplsoby, kterymi
uspésnost komunikace bude mozné zméfit. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o prvotni publi-
kaci svého druhu, jsou ofekavani autorky ve skrze smiSené. Nicmén¢ pokud bude kniha
uspeésna, Ize do budoucna uvazovat o vydani dalSich knih na podobné téma, ¢i publikaci
pro rodice, kde by se mohli docist praktické rady a informace, jak k této problematice vii-
bec pfistupovat. Nabizi se také vydani knih pro rodice, ktefi maji déti diky umélému
oplodnéni a nebyly pfitom pouzity jejich vlastni pohlavni buiiky, ¢i pro rodiny, kde dité
odnosila ndhradni matka, a v budoucnu mozna také pro rodiny, kde budou partnefi stejného
pohlavi. Tento typ 1écby vSak Ceska legislativa prozatim neumoznuje, a tak i tyto produkty
by ziejmé na ¢eském trhu prozatim nenasly své misto. Pokud komunikace uspéSnéa nebude,
pak bude ukolem autorky zjistit, pro¢ tomu tak bylo, zda byl problém v samotném produk-
tu, ¢i zpasobu vedeni komunikaéni strategie smérem k cilové skupiné a na zaklad¢ zjisté-
nych informaci pak bude na ni, aby komunikaci optimalizovala. Zplsobi, jak komunikovat
je v dnes$ni dobé mnoho a pokud bude autorka dostate¢né naslouchat cilové skuping, jisté

se 1]i ten optimalni zplisob podafi nalézt.

Pouzité zdroje literatury, které autorka prace vyuzivala po dobu vypracovani své diplomo-
vé préace, byly autorce velmi piinosné, stejné jako zjiSténi plynouci z rozhovori s rodici.
A to nejen za G€elem vypracovani zavérecné prace v ramci svého studia, ale také vzhledem
k faktu, ze se tvorb& knihy ve svém volném case aktivné vénuje a kazda nové informace,
ktera je ji na cesté za vydanim knihy uzite¢na, je pro ni velmi obohacujici. Inspirativni byly
také hovory s rodici, které autorku vedly k zamySleni nad podobou knihy, jelikoZ je kniha
zatim potad ve fazi ptiprav, miZe se autorka inspirovat poznatky a ndvrhy rodici, jelikoz
oni pak budou ti, kdo rozhodnou o ptipadné koupi produktu. Také podrobné vypracovani
rozpoctu a casového planu bylo pfinosné a pomohlo autorce ujasnit si své predstavy o po-
ttebnych financich, jelikoz vSechny tyto informace budou potieba také pro vyjednavani

s pfipadnymi investory.
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ART - Assisted reproduction techniques
AR — Asistovana reprodukce
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PPC — Pay per click

STAG — Studijni agenda
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