UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE
FARMACEUTICKA FAKULTA V HRADCI KRALOVE

Katedra socialni a klinické farmacie

VLIV REKLAMY NA
SPOTREBNI CHOVANI
NAVSTEVNIKU LEKAREN

Vedouci diplomové prace: PhDr. Vladimir Fabera, CSc.

Hradec Kralové, 2008 Vendula Stépanova



ProhlaSuji, Ze tato prace je mym ptvodnim autorskym dilem, které jsem
vypracoval(a) samostatné. Veskera literatura a dal$i zdroje, z nichz jsem pii zpracovani

cerpal(a), jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury a v praci fadn¢ citovany.



Diplomovou praci jsem vypracovala pod vedenim PhDr. Vladimira Fabery CSc.,

kterému dekuji za vedeni, rady a pfipominky.



OBSAH

1
2

UVOD ..ttt et b bbbt 5
TEORETICKA CAST ....ccooiiiiiiiireieriiieseiises et 7
2.1 Coje to vIastng reKlama?.........cccocviiiiiiiiiiieiiiie e 7
2.2 HiStOrie reKIAMY .......oviiieiice e 8
2.3 Jakd je vlastng€ role rekKlamy? ..........ccccooiiiiiiiiiiii s 10
2.4 VYroba 1eKlamy ......ccooiiiiiiiiiic 11
24.1 Dejte SVE ZNACCE tVAT .vvvviiiiiiiiie ittt 12
24.2 Naucte svoji znacku komunikovat...........cccooveiiiiiieniiniic e 12
2.4.3 Predepiste SVE€ ZNacee VEU........ccvvviiieiiiiiiicnieee e 12
244 Zaméfit se pouze na jeden cil ( vice nez kdy jindy ) ......coooveriiiiiiennnn 13
245 VyzZaduje ZAVAzekK .......ccoooiiiiiiiii 14
2.5 Komunikace v reKIame ..........ccoooiiiiiiiiiii e 14
2.6 PSychologie reKIamy ... 15
2.6.1 Negativni dopad psychologicky propracovanych reklam....................... 16
2.6.2 Jaké metody psychologie reklamy vyuZiva .........c.ccccoeiiiiiiiiniiicnn, 17
2.7 0DBrazy V reKIame...........ccooveiieiiiiie et 18
Uvedu zde nékolik obrazi, které se v reklam& mohou pouZit. ..........ccccovvvvrviiininnn. 18
2.7.1 VIZUAINT ODIAZY .....ooviiiiiiiicc s 18
2.7.2 AKUSEICKE ODIAZY ...o.vcvieiiiieee s 19
2.7.3 Psychologické vyznamy barev..........ccccvviiiiiiiiiiiiiiiccce 19
2.8 Komu je reKlama UrCeNa ..........ccviieiieiiiiieiieiesie e 20
2.9 Propagace rekIamy ... s 21
29.1 ZADAVIIOST ...ttt 22
29.2 INADOTOVANT. ...ttt 22
2.9.3 Venkovni reklama........coooviiiiiiiiiiei 23
294 INOVINY ittt bbbt 24
295 CASOPISY covvervarerresieisseesestesesses et sessesae st es et en st en st s en et en st enae s 24
2.9.6 TEIBVIZE ... 24
2.9.7 ROZNI@S.......oiiii 24
2.9.8 INTEINET ... 24

2.10  ReKIama Na IEKY......coiiiiiiiiiieiesie et 25



3

0o N oo o b~

2.10.1  Zakladni pravidla..........ccoviiiiiiiiii s 26
2.10.2  Cilové skupiny a zptisoby reklamy na 1€ky ..........ccooiriiiiiiiiiiiiicn, 26
2.10.3  Lékova reklama zaméiena na Sirokou verejnost.........cccvvveerivveesiveennnnn. 27
2.10.4  Lékova reklama zaméiena na odborniky ........cccovvvviiiiniiiieiiieiiiie e, 28
2.10.5  Piipominkova reklama...........cocooiiiiiiiiiiiiiic 29
2.10.6  Regulace 1€kove reKlamy .........ccccovvviiiiiiiiiiiii e 29
2.10.7  JaKe JSOU SANKCE ... .vviiiiiieeiiiieiiiiie ettt 30
2.10.8  Pravni néstroje regulace reklamy v Evropské Unii .........cccevvveiiiinennnnen. 30
2.11 Eticky pohled na reklamu na 1€KY..........coeriiiiiiiiiiiie 34
2.11.1  SIuSnost 1eKlamy ......ccoiiiiiiiiiicice 35
2.11.2  CeStnoSt TEKIAMY........covvcvreereeieerese ettt 35
2.11.3  Spolecenska odpovédnost reklamy..........ccoceviiiiiiiiiiniiiie 36
2.11.4  PravdivoSst reKIamYy ..o 36
VYZKUMNA CAST oottt 37
3.1 Cile a pledpoKlady ......cccveiieiiieieie e 37
3.2 POPiS POUZILE MELOAY ... .eeieeeiiiiiieiiiieiee st 37
3.3 Popis sledovaného VZOrku .........cccccoviiiiiiiiii e 39
34 VYSIEAKY .o 42
DISKUZE ...ttt ettt nne s 60
ZAVER ...ttt 62
ANOTACE ...t te et et ente e s e sneenteeneeareenseens 64
PRILOHY oottt 66

SEZNAM LITERATURY ..ot 68



1  UVOD

KdyZ se rozhlédneme kolem sebe, at’ uz je to venku na billboardy, autobusy,
vylohy nebo pfi ¢teni Casopist, novin ¢i divani se na TV nebo poslouchani radia, vSude
je reklama.

Mnoho lidi si mysli, ze je reklama neovliviluje nebo se snazi, aby je
neovliviiovala, opak je vSak pravdou. Kolik z nas da radgji prednost vyrobku, ktery
vidél v reklamé pied vyrobkem, ktery nikdy nevidél. Posuzuji to i ze svého pohledu.
Taky se snazim, aby m¢ reklama neovliviiovala, ale kdyz si mdm vybrat mezi dvéma
vyrobky, tak vétSinou sahnu po tom, ktery znam z reklamy, protoze mam pocit, Ze je
néjakym zplsobem lepsi nez ten, ktery nezndm. Je to docela klis¢, protoze zrovna ten
vyrobek z reklamy nemusi byt lepsi nez ten druhy, o kterém jsem nikdy neslysela a ani
ho nevid¢la.

A to moc dobfe vi i marketingovy trh. Je to vyborny tah na zdkaznika. Staci
vymyslet dobry a vtipny slogan a reklama je na svété. Kolik z néas se o reklamé bavilo
se svymi prateli nebo spolupracovniky..* Uz jsi vid€l tu novou reklamu na..?*

At chceme ¢i ne reklama nas ovliviluje. A to je pravé ten divod, pro¢ jsem si
vybrala toto téma. Chci se zaméfit na to, pro¢ tomu tak je, a co si o tom mysli ostatni
lid¢, a hlavné, jak marketingovy trh plisobi na spotiebitele.

Myslim si, ze lidé, ktefi nepracuji nebo nikdy nestudovali obor, tykajici se
zdravotnictvi, nevi, jak spravné si 1ék vybrat a nechaji se ¢asto reklamou ovlivnit.
A proto si myslim, Ze svou roli zde hraje i lékarnik. Musi umét posoudit, ktery 1€k
jakému pacientovi dat.

Mnoho lidi na otazku, jaké léky pouzivaji pii chiipce a nachlazeni odpovédelo, Ze
bézny 1ék paralen, ibuprofen, kapky do nosu nebo wuzivaji alternativni 1écbu
(homeopatika, caje). Ale pfi praxi v Iékarné jsem se Casto setkavala stim, ze lidé
kupovali 1éky, které videli v reklamé. Lidi, ktefi se zajimaji o nové léky z reklamy je
malo. Nemaji Cas si zjisSt'ovat vSechny informace a proto pfi nabidce n¢kolika vyrobku,
sahaji asto nevédomky po tom, ktery znaji nebo uz o ném nekdy slyseli.

Tato prace se sklada z teoretické Casti a praktické ¢asti a je zakoncena zavérem.

Prvni ¢ast je zaméfena na historii, vyrobu, komunikaci, psychologii, obrazy v reklamé,



komu je uréena, propagaci, reklamu na 1éky, eticky pohled na reklamu. Vyzkumna ¢ast
byla vypracovédna na zaklad¢ dotazniku, ktery byl slozeny ze 14. otazek. Dotaznik byl
rozdan mezi lidi piedev§im v nemocnicich a v ambulancich. Cilem bylo zjistit do jaké
miry reklama ovliviuje lidi.

Mnoho mych ptatel melo vytfesténé oci, kdyz jsem jim fekla o mém tématu
diplomové prace. Nepfislo jim to pfili§ zajimavé a dilezité. Ja vSak na to mam uplné
jiny nazor. Ostatni tfeba daji podnét k tomu, ze bude vynalezen néjaky zazracny Iék,
ktery by uzdravil spoustu lidi, ale bez reklamy a marketingového trhu se o jejich
zazraéném léku nikdo nedozvi. A tak si myslim, Ze mé4 prace mé taky pfinos v 1é¢be
pacienttl.

V dnesni dobé¢ se s reklamou setkdvame snad vSude, kam se podivame. Ze vSech
stran na nas utoci billboardy, televizni Soty, rozhlas a tisk. Proto jsme se rozhodla
zpracovat diplomovou praci na téma reklamy. Budu se snazit popsat, jak a pro¢ takova
reklama vznika, co vSe je k ni potfeba. Dale se pokusim rozebrat vlivy reklamy na
spotiebitele. Budu Eerpat z riznych materiald tykajicich se reklamy, ale také z vlastnich
zkuSenosti.

V ¢em je tedy kouzlo? Reklama nikoho k ni¢emu nenuti. Jenom dava rozumové nebo
citové divody k vlastnimu rozhodnuti. Neni nahoda, Ze vSe, co zavani vyhrozovanim,
spoleenskym zesmésiovanim anebo podprahovym vnimanim, je v reklamé zakéazéano.
O lhani ani nemluvim. A tak nakonec vzdycky rozhodneme my vSichni - co se prosadi a

co zmizi z trhu.



2  TEORETICKA CAST

Slovo reklama je odvozeno z latinského slovesa clamare=volati, vyvolavati. Tak
skutecn¢ reklama vznikla - prostym vyvoldvanim prodéavajicich shromazdénych na

trzisti a upozoriujicich na existenci i kvality svého zbozi.!

2.1  Co je to vlastné reklama?

Je obvykle placend cCasto i klamava propagace na vyrobek, sluzbu, spolec¢nost,
nebo myslenku od rozpoznatelného sponzora. Obchodnici vyuzivaji reklamu jako
zpusob propagaéni kampané. Reklama miZe byt televizni, novinova, rozhlasova,
plakatova, nebo jind. Zakladnim smyslem propagace je informovat zakaznika o
produktech a jeho vlastnostech.

Reklama, jako takova, je soubor opatieni a pomticek pouzivanych pro sezndmeni
Siroké vetejnosti o vyhodéach néjakého produktu, nebo sluzby. Velka vétSina obchodt ve
svété vyuziva pro podporu prodeje svych produktl tzv. ,,Propagaci®, zejména formou
obrazové reklamy.

»Reklamou se rozumi ozndmeni, pfedvedeni Ci jind prezentace Sifend zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu
spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zévazku, podporu poskytovéani sluzeb, propagaci ochranné
znamky, pokud neni dale stanoveno jinak®.

Jednim z nejucinnéjSich prostfedklt k popularizovani vyrobku nebo sluzby
a zaroven také jména na Sirokém trhu je reklamni poutac a inzerét.

Je to sdéleni, které ma ptfimym nebo nepiimym zpisobem podpofit prodej zboZi

nebo sluzby zdkaznikiim. Reklama miZe mit rizné podoby a miiZe vyuZivat nejrizné;si

L Kohout, J.: Veiejné minéni, image a metody public relations, str. 68


http://cs.wikipedia.org/wiki/Marketingov%C3%A1_propagace
http://cs.wikipedia.org/wiki/Obchod
http://cs.wikipedia.org/wiki/Televize
http://cs.wikipedia.org/wiki/Noviny
http://cs.wikipedia.org/wiki/Rozhlas
http://cs.wikipedia.org/wiki/Plak%C3%A1t

druhy médii: tisténé, napt. Casopisy a noviny, dale radio, televize, kino, reklamni
plakaty, telefon a fax, atd.

Reklama je kazda placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi
nebo sluzeb prostfednictvim identifikovatelného sponzora (definice Americké
marketingové asociace AMA). Z psychologického hlediska jde o uréitou formu
komunikace s komerénim zamérem. Prostfednictvim reklamy muzeme oslovit Siroké
publikum potencialnich zékazniki.

Reklama je zpravidla zprostiedkovana a maximaln¢ pfitazliva prezentace zbozi,
sluzeb, instituci, osob, nazord apod., predstavujici pfedmét reklamni komunikace.
Reklama je financovanym sdélenim, které na objednavku zadavateli vytvaieji
arealizuji tvarci reklamy (reklamni agentury) a jeji distributofi (majitelé médii).
Objektem reklamy je potom vetejnost, piipadné n€ktera konkrétnéji urcena ¢ast.

Existuje mnoho definic reklamy,ale to, co maji spolecné je, Ze Jde
0 komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt ¢i sluzba urcena,
prostiednictvim néjakého média s komercénim cilem. Reklama je pfesvédCovani.
A ptesvédcovat se da riznymi zpusoby. Tvrd€, nenasilné, tupe, s humorem, pravdivée,
1ziveé, slusné, cestné, zodpovédné atd. Kratce jde o urcitou formu komunikace
s obchodnim zamérem. Spise spotiebitele informujeme o daném produktu nebo sluzbe,
které by uspokojili jeho potieby. Reklama mé spolecenskou odpovédnost, kterd je

feSena zakony a Vyhléékami.2

2.2 Historie reklamy

Reklama je mozna stara jako samo lidstvo, ¢i od vzniku obchodovani. Ve svych
prvopocatcich ovSem existovala pouze v Ustni podobé: Stéle jeSté se s touto formou
reklamy miiZeme setkat na trziStich, kde jeden obchodnik pfes druhého vyvolava
a vychvaluje své zbozi. Reklama v psané podobé samoziejmé ptichdzi pozdéji, protoze
starodavny ¢lovek umél diive mluvit, nezli pseit.3

Nejstarsi dochovana reklama, resp. 3000 let stary inzerdt, pochazi z Théb

a ,,inzerent” v ném nabizi odménu za dopadeni uprchlého otroka.

Vysekalova,J., Mikes, J.: Reklama (Jak délat reklamu), str. 15-27

% Foret, M.: Komunikace s verejnosti, str. 55


http://cs.wikipedia.org/wiki/Lidstvo
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Tr%C5%BEi%C5%A1t%C4%9B&action=edit

V Cesku se s reklamou setkdvame prokazatelné az na pocatku 20. stoleti. ZvIaste
reklamy z Prvni republiky jsou dokladem toho, ze s rozmachem sdélovacich prostredki,
zvlasté pak novin, rostl i objem reklamy. Na ¢esky trh vstoupilo po roce 1989 obrovské
mnozstvi znacek.

Slovo reklama je soucasti historického vyvoje 20. stoleti stejn¢ jako slova
pocita¢ ¢i robot. Dé&jiny reklamy mutzeme odhalovat v ndvaznosti na rozvoji, védy
pramyslu a ptedevsSim vlivu médii ve spolecnosti. Média (v pocatcich predevsim
tisténd) ruku v ruce kraceji s reklamou. S moznosti vyuzit pozd€ji mluveného slova,
pozd¢ji obrazu i slova najednou se moznosti vyuziti reklamy zdvojndsobila a dnes je
jednou z domén dnesni postmoderni doby.

Kdyz v dob¢ prvni svétové valky dorazili do Evropy Americané, udélali zde
dojem svymi zdravymi zuby. Jenomze v t€ dobé v USA jiz nejméné 50 let existovala
reklamy na rizné Cistici prasky a pasty. A pouzivaly u toho vSechny triky, které dnes
néktefi tak odsuzuji: doporuceni lékail, zdlraziovaly jak je nehygienické mit na
zubech povlak a nevabny dech, tlacily na matky, aby dbaly na myti zuba u svych déti
a jako nastroj pouzivaly i tehdejsi hvézdy. Reklamou se lidé naucili myt si zuby. Tento
piibeh se opakoval v poslednich 200 letech jest¢ mnohokrat. Byla to reklama, ktera
vysvétlila lidem podstatu a vyhody elektrického osvétleni .Pomoci reklamy lidé kolem
roku 1918 piisli na to, Ze je lepsi mit pecici troubu, do které je vidét. Ze je zdravéjsi
pouzivat lednici. Ze auto je bezpecnéjii s posilovaéem fizeni. Anebo dokonce jiz pied
vice nez 40ti lety na¢ maze byt firmé dobry pocita¢. Neni ndhoda, Ze tyto prvni reklamy
se vyznacuji dlouhymi vysvétluyjicimi texty. Z podstaty vyplyva, Ze aby podobné
novinky byly ispésné, musi nejdiive vysvétlit, na¢ jsou viibec dobré. Ne vzdy to klaplo.
druhé svétové valky, fax se mohl dostat do kancelafi o dobrych 30 let div.

Ve své moderni historii reklamu ptedstavuje né€kolik jmen mezi néZ patii
predev§im pan David Oligvy, kterého cely reklamni svét pravem nazyva ,, legendarni
tvaréi silou moderni reklamy“. Jeho jméno je spojeno s jednou z nejvétsich
mezinarodnich reklamnich agentur ve svété, jiz je zakladatelem. Krom& Ceské
republiky m4 tato agentura své kancelafe 1 v dalSich 60-ti zemich a je v nich zaméstnano
vice nez 8000 lidi.. Oligvy & Mather Praha se od pocatku snazi ptresvédCovat své
klienty, aby se v komunikaci se spotfebiteli spiSe nez na city soustiedily na racionalitu.

Snazi se vyhybat ur€itym reklamam, popularnich ve statech s vyspélou trzni


http://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cesko
http://cs.wikipedia.org/wiki/20._stolet%C3%AD
http://cs.wikipedia.org/wiki/Prvn%C3%AD_republika
http://cs.wikipedia.org/wiki/Noviny
http://scriptorium.lib.duke.edu/adaccess/BH/BH24/BH2407-150dpi.jpeg
http://scriptorium.lib.duke.edu/adaccess/BH/BH24/BH2405-72dpi.jpeg
http://scriptorium.lib.duke.edu/adaccess/BH/BH21/BH2199-72dpi.jpeg
http://www.adclassix.com/ads/18bossoven.htm
http://www.adclassix.com/a3/29gerefrigerator1.htm
http://ad2.billboard.cz/please/redirect/12596/2/1/32/%21hash=16494889;h4r=2180144198;p4r=305450608;uwi=800;uhe=600;uce=1;param=59230/615992_5?
http://www.adflip.com/addetails.php?adID=1141&showLargeJpg=yes
http://www.adspast.com/store/customer/product.php?productid=16144&cat=392&page=1
http://scriptorium.lib.duke.edu/adaccess/TV/TV03/TV0351-150dpi.jpeg

ekonomikou, které uc¢i lidi pocitovat pfednosti vyrobku namisto toho, aby je pfimély

0 vyrobku racionalné uvazovat.

2.3  Jaka je vlastné role reklamy?

Informovat, piesvédCovat, prodavat. Spotiebitelé jsou vystaveni velkému

mnozstvi informaci, které na né€ uto¢i ze vSech stran.

Co dobrého dokazZe reklama pro spotiebitele udélat?

o §ifi informace o produktech a sluzbach

o zasahuje masovou ¢ast ptijemct rychleji nez ,,astni podani®.

o umoziuje zpétné ovéteni toho, jak pisobila

o zhodnocuje zbozi a sluzby a dava jim specifické znaky (znaky osobnosti)

o dava spottebitelim pocit davéry, radéji kupuji zbozi, o kterém néco védi

o zvysuje kvalitu zbozi a §ifi vybéru

o rozsifuje vybér médii (penize zreklamy umoziuji existenci nezavislych
médii)

. je dulezita pro ekonomickou prosperitu

Pro¢ je reklama Spatna, pro¢€ je ter¢em kritiky?

. je to vyhazovani penéz, které musi zaplatit spotiebitel

o ndmitka neni to pravda, dobrd reklama zvySuje efektivnost prodeje
a zékaznici maji mozZnost kontroly

o je to manipulace s lidmi

o namitka:reklama mize jen pfesvédCovat, plusobeni podprahové reklamy
nebylo nikdy prokazano, lidé maji pti nakupu svobodnou volbu.

o reklama déla zbytecné chuté, nuti kupovat vyrobky, které nechceme

o namitka: jde-li o legalni a seriozni produkt, maji lidé pravo byt o ném
informovani, reklama jen nabizi volbu

. snizuje uroven medii

10



o namitka:reklama nevytvaii vkus vefejnosti, jenom jej sleduje, zalezi na
kazdém z nas, na co se budeme v médiich divat, poslouchat ¢i co budeme

Sist.t

Dulezita véc, kterou je tieba si uvédomit o roli reklamy v celém tomto procesu
je, ze reklama sice mlize nakonec zpétné potvrdit néci rozhodnuti ke koupi, ale jejim
primarnim ucelem je pritahnout lidi k navstévé prodejce. Poté vstupuje do hry fada

dalSich faktort, které inzerce nemuze piimo ovlivnit.®

2.4  Vyroba reklamy

Pokud existuje jeden jediny prvek, jimZ se jednotlivé agentury od sebe lisi,
tak je to tvofivost. Tvofivost znamena pro kazdého néco jiného, pro primérného
spotiebitele by to méla byt vabiva hudba, ktera ho pfim&je zvednout o¢i od novin, jez
pravé cte, ktelevizni obrazovce zase , veseld reklama, kterd ho rozesméje, nebo
dojemna scéna.®

Je ptekvapujici, jak rychle a lehce si lidé vytvéaieji asociace k uréitym, jim dobie
znamym znackam. Zda se, ze jsou schopni spojovat znacky se zvifaty s lidmi
a emocemi. Tato schopnost prameni z néceho, co je skutecné pro UspéSné znacky ze
silného charakteru. Povazuji 1i napt. n¢jakou znacku ,,tvrdou®, je snadné k ni vytvoftit
takovou asociaci jako je napi.ocel. V tomto ohledu se znacky velice podobaji lidem.
Uspésni lidé maji vétiinou velice vyrazny charakter. Ten je asto hlavnim ditvodem
jejich uspéchu. Vybér spravného charakteru je pro budouci uspéch znacky velice
dialezity. Muze se stat, ze chybné zvoleny charakter nedokéze oslovit vybrané cilové
skupiny.

Avsak tento aspekt nemusi byt vzdy tak dulezity, jak by se mohlo zdat.
| vyrazny lidsky charakter ma schopnost odvadét pozornost od méné Zadoucich
vlastnosti dané osoby. Vyrazny a piesné definovany charakter je prvofadym

predpokladem pro tspésnost znacky.

4 Vysekalova,J., Mikes, J.: Reklama (Jak délat reklamu), str. 19-20
> Steel, J.: Reklama, priizkum, pFiprava a plénovdni, str. 134
b Sewelovd, S.: Umite udélat reklamu, str.26
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abstraktni znacce. Pfi zavadéni znacek se vénuje presné definici charakteru zvlastni
pozornost od samého pocatku. Uvedu zde nékolik principi, které se pouzivaji a které je

nutno dodrzovat, ma-li si nova znacka rychle vybudovat vyrazny charakter.

2.4.1 Dejte své znacce tvar

Predstavovani znacek se pfiliS nelisi od predstavovani lidi. Lidé si snadné&ji
zapamatuji jména osob, S nimiz se seznamuji osobn¢. Zapamatovat si jméno napft. po
potize. Chceme li dat znacce oblicej, neznamena to, Zze nutné potiebujeme mluvciho,
i kdyZ je to jedna z moznosti. V jazyce znafek je nesmirné duilezita informace

pomoci loga.

2.4.2 Naucte svoji zna¢ku komunikovat

Lidé vzdy rozeznaji jaky zptisob komunikace jim je nejblizs$i. Pro vytvoreni
spravného vztahu spotrebitele a znacky je zpiusob, jakym znacka promlouva,
nesmirné dilezity. Nékteré styly nejsou popularni témeét nikde. Jsou znacky, které
pusobi drze a arogantné, které se ani nenamahaly naucit jazyk svych spotiebiteld.
Takové znaCky vSeobecné propadly. Neékteré reklamy neodhadly a snazily se
diferencovat pomoci nevhodného vtipu. Je pravda, Ze se od ostatnich odliSily
s uspéchem, ale zaroven piisli o velkou ¢ast divéryhodnosti. Nékteré reklamy dokonce
nékolikrat béhem kratké doby zménily styl komunikace. Neboli pfistoupily na jiny
zpisob, ton komunikace se spotiebitelem. Ten uZ poté jenom vyckava, za co dalSiho se

takovy vyrobek bude jesté vydavat.

2.4.3 PredepiSte své znacce vétu

Vyspélé znacky ziskaly za 1éta své existence mnoho vlastnosti, symboli
a privlastkii. Ve snaze zvysit sviyj podil na trhu se casto museli piizptsobit rtiznym
cilovym skupinam. Ve chvili, kdy se ukaze, Ze jisty segment populace preferuje znacku

z rozdilnych pficin, nez jind cast, zatne se komunikace cilit a upravovat. A tak se
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posléze stane, Ze je znacka vnimana s vice vlastnostmi. V tomto ptipadé by bylo velkou
chybou takovou znacku pfedstavovat spotiebiteli v novém prostiedi se vSemi
vlastnostmi a vyhodami najednou. Zkratka bylo by pfilis, chtit po takovém spotiebiteli,
aby uvéfil, Ze nové piedstavovana znaCka mu nabizi mnohostranny uzitek. Tak
napiiklad Némci vSeobecné pfijimaji vyrobek Melisana jako 1€k, ktery je ucinny
souCasn¢ proti boleni hlavy, travicim potizim, rym¢é a stresu. V Némecku je tento
vyrobek jasnou jedni¢kou. Stejna reklamni koncepce byla pouzita v Ceské republice
a beznadéjn¢ propadla. Tato definovand pozice nepisobila na Ceské spotiebitele
diivéryhodné. Resenim bylo predepsat znadce dietu — piisoudit ji pouze jeden uZitek
a ziskat tak dtvéru zakazniki.

rozhoduje, jestli ma &ist dalsi text.”

V hlubsi psychologické rovin€ slogan oslovuje lidské potfeby a instinkty,
predstavy o sob¢ a o svéte, predstavy o zadoucim, predstavy o vyhodném, chce vzbudit
touhu, chténi, novou potiebu. Podle zacileni se mohou slogany d¢lit na apely na hrdost,
Setrnost, jistotu a bezpe€i, rychlost, krasu, silu, standard, socialni status, sebepojeti,
sounalezitost, zivotni styl, dobry pocit, fantazii, pobaveni, ale i na instinktivni chtivost
a nenasytnost, zavislost, sklon k lenosti.

Slogan je zpravidla velmi jednoduchy a stru¢ny. Firmy si vytvareji jednak
stabilni, dlouhodobé neménné slovni logo.8

Reklamni text musi zachovat: respektovani podkladli (zadéani), respektovani
cilové skupiny, srozumitelnost, argument, poutavost, napaditost, originalita, jazykova
Cistota, literarni uroven, pravdivost, Slusnost, Cestnost, lidsky faktor.

Ceho se reklamni text musi vyvarovat: nabubielost, pfehnané superlativy,

zbytecné imperativy.9

2.4.4 Zamérit se pouze na jeden cil ( vice nez kdy jindy )

Po spotiebiteli opét chceme piilis, oéekavame, ze precte nasi reklamu od zacatku
az do konce. To je divod, pro¢ toto vSeobecné piijaté pravidlo reklamy musime brat

jako fakt. At se spotiebitelovi o¢i zastavi na kterémkoli misté vasi reklamy, ¢i kdykoli

" 0gilvy, D.: Vyznéni muze reklamy, str.91
Vybiral,Z.: Psychologie lidské komunikace, str.147
Crha I.: Jak psat reklamni text, str.23-30
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zacne veénovat pozornost reklamé v televizi, vzdy se musi dostat stejného poselstvi.
Zprava, kterou sdélujete musi byt v§ude identicka - ve vizualni ¢asti, v nadpisu,

v komentari a shrnuta v zavéreéném tvrzeni.

2.4.5 Vyzaduje zavazek

Pokud jste v situaci, kdy neexistuje vztah ke znaclce, je snadné piesvedcit
spotiebitele, aby se preorientoval na jinou znacku. Proto je nutné pozadovat po
spotiebiteli urcity zavazek, prostfednictvim n¢hoz se urychli tvorba vérnosti znacce. Ve
vétSiné pripadi nejde v reklamé o to, upoutat pozornost spotiebitele za kazdou
cenu, jako o to zanechat ten spravny dojem. Spotiebitelovu pozornost snadno
upouta Zivost, vtip, nebo hezky design. Pokud ovSem tyto vlastnosti nejsou podlozeny
kvalitni podstatou piist¢é muze spotiebitele zlakat jina znacka. Charakter ma mnoho
spole¢ného s podstatou znacky. Tim spiSe v prostiedi, kde se neustale zvySuje
podobnost vyrobkii a kde je mnoho vyrobkid uvadéno na trh v jednom casovém

okamziku.

2.5 Komunikace v reklamé

Komunikace miiZze byt pfima nebo nepiimd, oboustranna nebo jednostrannd, soukroma
nebo vefejna ¢1 masovd. Nepfimd a masova komunikace predpokladd technické
rozsifovani, sdélovaci prostiedky. Za hlavni média se povazuji tisk, rozhlas, televize,
divadlo, film, video, vykladni skiin¢. Prostfedky masové komunikace jsou pravem

povazovany za zvlast dilezitou podminku celospolecenské manipulace obyvatelstva.10

MiiZeme rozliSovat 6 fazi komunikace:

o ideova geneze: tj. vznik, zrod ndpadu, myslenky, obsah mysli komunikatora

. zakodovani - vyjadieni myslenky v symbolech, slovech, znacich, pohybech

o pfenos - pohyb symboli od vysilajictho k pfijemci, vedeni vysilaného
obsahu

10 Kohoutek, R. a kol.: Zdklady socidlni psychologie, str. 22
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. piijem - okamzik, kdy symboly dojdou k ptijemci

o dekddovani - proces piijemcova vykladu, interpretace piijatych symbol
o akce - chovani, Cinnost pfijemce vyvolana pfijatou zpravou, vyuziti
informace.

Komunikacni prostiedky jsou nejen fec¢, jazyk ve formé psané a mluvené, nybrz
I neverbalni vyrazové projevy: pohyby, mimika, gesta, obraz, symbol. Pii kazdé
komunikaci dochazi ke zpétné vazb¢é mezi komunikujicimi.

Verbalni i neverbalni komunikaci V jejich socialnich vyznamech dopliuji tzv.
metakomunikacni faktory, které spoluurcuji skute¢ny vyznam informace. Je to
napft. ironické¢ zabarveni hlasu, usmések, pohrdlivy tusklebek. Je nutno predchazet
tzv. informacni a komunikacni piesycenosti, ke které¢ dochazi, kdyz lidé dostavaji vice
informaci, nez mohou zpracovat nebo nez potiebuji.

Ptijemce sdéleni provadi filtraci ¢i selekei pfichazejicich informaci ¢i sdéleni.
Nenechdva na sebe plsobit vSemi informacemi. Selekce se uskuteciiuje
v predkomunikativni fazi podle motivace recipienta. Pokud vS$ak nova informace hrozi
rusit jeho ndzory, postoje, z4jmy, ocekavani a stereotypy, pak novou informaci bud’

ignoruje nebo ji falesnd vyklada.™

2.6 Psychologie reklamy

Motto: ,,Neexistuje nesmysl, ktery - byt’ by byl zprvu vstipen jen tfem osobam -
by se nemohl stat v§eobecnym piesvédéenim.* Arthur Schopenhauer
Uplatnéni psychologickych poznatkili v reklamé nachdzime jiz na zac¢atku naseho
stoleti. I kdyz neexistovala komplexni koncepce propagacniho ptisobeni na psychiku
Cloveka, uskutecnila se fada vyzkumt, které analyzovaly jednotlivé psychické jevy,
souvisejici s u€inky reklamy.
Psychologie reklamy je cilevédomé komunikacni piisobeni, Sifeni specifickych
podnétl, zamétenych na urcitou cilovou skupinu, vytvéaieni a zmény postojli, nazorti
a zvyklosti, vedoucich k zadoucim c¢innostem. Hovoii se rovnéz o zamérné formé

ovliviiovani lidi, vedouci k dosazeni komunikacnich cili.

11 Kohoutek, R. a kol.: Ziklady socidlni psychologie, str. 22
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Pfi zmince o psychologii reklamy mysli fada lidi nejprve na tzv. "tajné svtidce".
Jde o predstavu, ze psycholog disponuje metodami, které spotiebitel nemitize
prohlédnout, Ze reklama oslovuje nase podvédomi a nuti nas k jednéni, které bychom
pii védomé kontrole neuskutecnili. V téchto predstavach je na jedné stran¢ urcita obava,
az Ucta pred moci psychologickych technik, které ndmi mohou manipulovat, a na druhé
stran& pohrdani témito metodami, protoze mohou omezit svobodu jednotlivce. ™

A jak je tomu vlastn¢ ve skutecnosti? Co psychologie mtize a kde jsou jeji
hranice?

Ovliviiovani ¢i fizeni spotiebitelll prostfednictvim propagace ma celou fadu
Propagace se nejprve viibec musi dostat za prah vniméni jednotlivych osob dané cilové
skupiny. Tento préh lezi vzhledem k celkovému dneSnimu informacnimu pietiZzeni
hodné¢ vysoko.

I propagace, ktera byla vnimana, byva zpravidla rychle zapomenuta. Propagace
narazi na predem vytvoiené postoje spotiebitelt. Ty jsou zpravidla hluboko zakotenéné,
takZe je velmi obtizné je prolomit nebo zménit. (stejné jako napt. zazité predsudky
rodici). Reklama sama o sob¢ je téma, o které se lidé zajimaji, o jednotlivy reklamni
inzerat je ale zajem daleko mens$i. Spotiebitelé mohou - druha otazka je, zdali to
opravdu d¢laji - vyhledat jiné informaéni zdroje, nez je reklama. Informace od
spotiebitelskych organizaci nebo spotiebitelské testy jsou zpravidla hodnoceny jako

hodnovémgjii nez informace ziskané z reklamy.™

2.6.1 Negativni dopad psychologicky propracovanych reklam

Klamné Stésti. Reklama cCasto vzbuzuje dojem, ze osobniho $tésti mliZeme
dosahnout prostfednictvim ndkupniho jednani a bez toho dané¢ho vyrobku je nas zivot
nenaplnény.

Socializace spolecensky Skodlivych hodnot. Spotiebitelé jsou vedeni k tomu,
aby zaujali takové hodnotové postoje, které jsou zadouci z hlediska konzumu. Osoby
vystupujici v reklamé ztélesiiuji Casto hodnoty jako radost ze zivota, prestiz, sexualitu

a dalsi, ale malokdy se setkame s vyzvednutim skromnosti nebo ob&tovani se pro jiné.

12
13

Vysekalovda, J.: Psychologie reklamy, str. 38
Vysekalova, J.: Psychologie reklamy, str. 38
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Brzdéni procesu zrani. V reklamé se predev§im prezentuji zakladni lidské
potieby jako je potrava, sexualita, bezpeci a uznani. Vyssi potieby zralejsiho clovéka,
jako je seberealizace a osobnostni riist, jsou zatlateny do pozadi, resp. vynechéany.

Nespokojenost vyvolana nerealnym svétem. Jako modelové osoby se
v reklamé ukazuji uspésni a blahobytni lidé, ale nesetkdvame se zde s opacnou tvari
zivota, tj. s lidmi chudymi, trpicimi, télesné postizenymi apod. U fady lidi tak muze
vzniknout dojem, ze se jim daii hiife nez jinym, nez je bézny standard.

Manipulace jedincem Pomoci stale se zjemnujicich a hife prohlédnutelnych

metod ovliviiovani je ohrozena autonomie jednotlivce.

2.6.2 Jaké metody psychologie reklamy vyuziva

Cilem vyuzivani psychologickych metod v této oblasti je potieba porozumeét
spotiebiteli s déni ve spolecnosti a na zdkladé¢ tohoto porozumeéni je efektivné
ovliviovat. Psychologické metody jsou systematické postupy, kterymi se psychologové

snazi objektivné zachytit a prozkoumat, co se déje v lidské psychice.
Mezi psychologické metody zarazujeme:

o dotazovani véetné rozhovoru je nejcastéjsi a nejvice vyuzivanou metodou,
ktera je zalozena na vypoveédi spottebitell, zakaznikd, kupujicich.
o pozorovani se zaméfuje predev§im na chovani ¢lovéka v procesu nékupu,
spotieby a pfejimani reklamy.
o experiment aktivné vstupuje do zkoumanych skutecnosti, ovliviiuje situaci
a zkouma reakce lidi v pfirozené nebo laboratorni situaci
o analyza vécnych skutecnosti, napf. zkouméani odezvy na uvefejnéni
reklamnich kupénti v riznych titulech novin a casopisu.
o V psychologii reklamy se velmi Casto pouzivaji rizné kombinace téchto
zakladnich metod.
. reklama mutze ovlivnit chovani ¢lovéka jen tehdy, kdyz projde procesem
pfijimani (je vnimana) a zpracovani (je pochopena, zafazena a uttidéna).
Znamena to, Ze ¢lovek si vytvori vnitini psychicky obraz o sdéleni, obsazeném
v reklamé. Pozitivné ovlivni reklama chovéni ¢lovéka jen v ptipadé, ze tento obraz,

propojujici aktualni poselstvi s minulou zkuSenosti a minulymi vjemy, ma motivujici
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kvalitu. Jako celek se stane podnétem, stimulem pro nédkup zbozi, sluzby apod. Na této
cesté reklama nejprve prochazi procesem smyslového vnimani. Dulezitd je intenzita
podnétu. K vnimani slouzi nerovnomérné vSechny zakladni smysly (zrak, sluch, ¢ich,
hmat, chut)). V reklamé nejcastéji sluch, zrak a hmat.

Pak nasleduje dalSi vyznamnd etapa zpracovani informaci, utfidéni, zafazeni do
spravnych kategorii, obohaceni dosavadniho systému poznani, jeho doplnéni nebo
uptfesnéni. NasSe psychika zvlada tento stupent poznani s pomoci pozornosti, paméti,
obrazotvornosti, mysleni, rozhodovani a fe¢i. Clovék vnima a pracovava podnéty ze
svého prostiedi podle toho, co je pro n¢j situacné dilezité, jaké jsou jeho hodnotové
orientace, potfeby, zajmy, cile a jaké zkuSenosti jsou zaznamenavany v jeho paméti
a v celkovém poznavacim systému.

Vybira si z podnétil, které na néj objektivné plisobi, vétsinou ty, ktery ovlivituje
vybérovost vnimani ¢loveka, je v dal§im, Sir§im kontextu ur¢ovan jest¢ dale socialnim
prostiedim a kulturou, ve které se ¢lovék narodil a byl vychovan. Clovék je ve svém

;e v T . . 14
vnimani ovliviiovan ostatnimi lidmi ve skuping.

2.7 Obrazy v reklamé

Uvedu zde nékolik obrazi, které se v reklamé mohou pouzit.

2.7.1 Vizualni obrazy

Obrazy jsou vnimany jako prvni, jsou rychleji zpracovany a osvojovany, jsou
rovnéz lépe zapamatovatelné nez slova. Dokazi zprostiedkovat vice informaci v kratSim
Case. Jsou-li ptijemné podporuji navic pozitivni postoje k reklamée, takze Ize vyuzit jak
obrazy, které davaji relevantni informaci o vyrobku, tak obrazy, které informaci
neobsahuji, ale jsou vyznamné pro svij efektivni ucinek. Stejné jako informace
samotna, 1 vyuziti obrazu podléha pravidlim danym kulturou dané zemé. Proto je tfeba

st uvédomit, Ze celd reklamni sdéleni mohou byt riznymi kulturami rtizné vnimana.

1 Vysekalova, J.: Psychologie reklamy, str.59-62

18



2.7.2 AkKkustické obrazy

K vétsi ndzornosti a Gcinnosti reklamy mohou slouzit také akustické vjemy, tony
a zvuky ¢i reklamni melodie. Lidé si Casto spiSe vybavi reklamni melodii nez slogan.
Pro vyuziti hudby v reklamé je dulezité, ze aktivuje poznavaci procesy a tim podobné
jako te¢ a obrazy podléha vlastni rétorice. Hudba samoziejmé také ovliviiuje naladu
ama vyznamny vliv na spotiebitelské chovani. Existuje souvislost mezi parametry
hudby (dur x moll, vzestupna x klesajici melodie, pomalé¢ x rychlé tempo)
a emocionalnimi prozitky, ale daleko zajimavéjsi a informativné pfinosnéj$i mi pfipada
vztah jednotlivych hudebnich nastroji a typickych prozitku, které dokazi ve spotiebiteli

podvédomé vyvolat

2.7.3 Psychologické vyznamy barev

Barvy zprosttedkuji vizualni poselstvi, zdiraziuji, umoznuji snadnéj$i vniméni
a pochopeni komunikovaného sd€leni. Maji také svilj symbolicky vyznam, ktery je
specificky pro jednotlivé kultury. Kazdé barva ma v sob¢ urcity psychologicky obsah
avnimani barev je zavislé na osobnosti kazdého clovéka, jeho vlastnostech,
zkugenostech i aktudlnich emoénich stavech spojenych se silnymi zazitky."

Cervena barva. VzruSeni, vzneSenost, energickd akce, zmeéna, pfetvareni a
pronikani vpred, dobyvani, energie a sebevédomi, vystraha, Zivost, dynamika ale take
nebezpeci, krev a vztek. Je to napadna barva, ktera ptitahuje pozornost.

Oranzova barva. Slunce, bohata iroda a bohatstvi obecné, radost, slavnostni
vzruSené o¢ekavani, ale i bezcilné hektické rozcileni.

Riizova barva. Volnost a zaroven energie — nézna aktivita.

Modra barva. Klid, divéra, tradice, stalost pfetrvavajici na véky, matriarchat.
Symbolizuje klidnou, uvolnénou atmosféru. V reklamé vyuzivana pro vyjadieni kvality,
krésy.

Fialova barva. Zastiené¢ vzruseni, skryté tajemstvi, které vyvolava znepokojeni,
zdrzenliva stiizlivost, pokora, skromnost. Je spojovana s chladem, kralovskym chladem

a kvalitou.

5 Vysekalova, J, Mikes.: Jak délat reklamu
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Zelena barva. Ptiroda, ekologie, nadéje, rist. Nejklidnéjsi barva. Je spojovana
s mentholem.

Zluta barva. Dynamické uvoliiovani energie, které vystupuje ven, rozvoj,
povzbuzeni, osvobozeni, pusobi vesele a otevien¢, ale mize byt spojovana i S
povrchnosti a prelétavosti.

Zlata barva. Symbolizuje pocit zaficiho Stésti.

Hnéda barva. Zem, teplo a bezpeci, tradice a zdrZenlivost, jistota, potradek.
Vyvolava dojem pevnosti a uzitku ¢i prospéchu

Seda barva. Neutralita, hranice mezi prostory. Symbol nerozhodnosti a
nedostatku energie. Je spojena s pocitem strachu, vysokého véku a blizkosti smrti.

Bila barva. Osvobozeni, absolutni svoboda, novy zacatek, Cistota, chlad, mir.
Plsobi mlcenlivé.

Cerna barva. Koncovy bod tmavosti pfedstavuje kone&né rozhodnuti, agresivni
vzdor, popfeni pestrého Zivota, nicotu, absolutni odfikdni, je vyrazem pro bojovné
,»he“.Zprostiedkuje také pocit vzneSenosti, diistojnosti a elegance.V reklamé se pouziva
pro drahé zbozi vysoké kvality

Uziti barev, log a znacek a jejich psobeni na koncového uzivatele (zdkaznika)
Barva ovlivituje nejen nase pocity, ale pisobi i na fyziologické stavy naSeho organismu.
Barevné provedeni vyrobkt, oballl, barvy spojené s jednotlivymi znackami usnadnujici
jejich rozliseni, ale je dilezity i barevny kontrast (napf. Cervena-zelend, modra -
oranzova, zluta - fialova, Cerna - bila.

Bylo zjisténo, Ze lid¢ si 1épe pamatuji obrazy prezentované v ptirozenych barvach.

2.8 Komu je reklama urcena

Reklama mize byt urCena jak Siroké vefejnosti, tak i skupindm a jednotlivcim.
Reklamu muze zvetejnit obchodni spolec¢nost nebo soukromé osoba. Pravidla, kterymi
je tteba se fidit, plati pro vSechny.

Piasobivé reklamni poselstvi musi byt vytvafeno v zavislosti na cilech reklamni

kampané a na cilové skupiné, kterou ma oslovit. Musi odpovidat vnimani ¢lent cilové
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skupiny a musi pro né byt srozumitelné, aby ho dokézali interpretovat. Dilezity je
spravny ton osloveni.™

Utinna reklama predpoklada, Ze se dostane k tém pravym adresatim, ke spravné
cilové skupiné. Jednotliva média jsou rizné drahd a naklady na n¢ jsou do jisté miry

zavislé na tom, jak velka je cilova skupina, kterou mohou oslovit.

2.9  Propagace reklamy

Propagace je dalSim zplsobem, jak mohou inzerti i agentury specificky plisobit na
vetejnost.

Skoro kazdy vzdélany cloveék sice reklamou opovrhuje: ,nikterak se mé pieci
netykd, muj ptipad je odlisny, individualni (pouzivam Sampodn, ktery dodava vlasim
jedine¢ny lesk.)

Mezi strategie presvédéovani rFadime opakovani, zdiraznovani prinosu,
vyzdvihovani prednosti a zaml¢eni nevyhod ¢i rizik, strategie nahlého ¢i postupné
silicitho natlaku, strategie ultimativni, strategie ,.cita¢ni“ odpovidajici se na
autority a uvadéjici argumenty podloZené statistikami, grafy, srovnavanim,
strategie prosebné (citové vydirani). Piesvédcit ¢lovéka velmi napomuze, dozvi-li se,
Ze je o tom ¢1 o ono presvédcen nékdo, kdo je v jeho ocich nazorovou autoritou.
Déletrvajici pouzivani piesvédCovani strategii se méni v propagandu. Cilem je ziskat
pfijemce zpravy na stranu produktora sdéleni a manipulaci ovladnout jeho nézory.

Podle ndzorti méa zprava s vysokou veérohodnosti nejvétsi Sanci ovlivnit adresata
v okamziku sdéleni, postupné vSak na vérohodnosti ztraci (vlivem pochybnosti,
pfirozeného zapominani, vlivem protichlidnych i malo seridznich informaci). Zprava
s nizkou vérohodnosti mé niz$i Sanci byt pfijata v okamZiku sdéleni.Vyznamnou roli
sehravad informacni zahlceni a nedostatek Casu a technickych mozZnosti si informace
ovérit, jakoz i postupy podprahového ovliviiovani, Casté opakovani nevérohodnych
zprav, vyvolavajici chaos a zmateni."’

Masmédia nabizeji vlastni deskripci (piepis, popis) svéta. Veéfime médiim

a spoléhame se na né. Tak prichazeji masova média k moci. Preskripce znaci skryté

16
17

Vysekalova, J, Mikes.: Jak délat reklamu
Vybiral, Z.: Psychologie lidské komunikace, str. 140

21



,»prikazovani“ toho, co mame pfijmout, jak se mame (za)chovat apod. V tomto duchu

jsou preskriptivni mnohé serialy, novinové komentate ¢i slogany reklamnich kampani.

2.9.1 Zabavnost

Komunikaci s vetejnosti promysli kazdy tvirce reklamy. Zabava s cilem nalakat
adresaty a pohnout je k ¢inu (ke koupi vyrobku) je jednou z forem podiizenou dosazeni

zisku.

2.9.2 Naborovani

Ptemlouvani a ziskdni pro spoluprici je piikladem manipulace s poddajnymi
typy lidi, které jiné osobnosti ziskavaji pro své cile.
Nad ¢lovékem chce nékdo vykonavat kontrolu. Chce kontrolovat i jeho komunikaci ve
vymezeném prostiedi
o naborovani ma pisobit dojmem nenucenosti. Tak ma také pusobit

zmanipulovany jedinec. Ma byt pfesvédcen, Ze vSe ¢ini svobodné, radostné.

o princip purifikace- vse co patii k nam je ,,spravné® vse ostatni je ,,nespravné

o vira- udéldm to, co mi feknou, protoze jim veétim

o ptesvédcovani o tom, ze ideologie je posvatnd, nedotknutelna

o nékteré fraze jsou zavazné. Dochazi ke zjednoduseni feci a zbozsténi jistych
slov

o nauka ma pfednost pfed vlastni zkuSenosti.

o princip vyvolenosti-,,my jsme ti pravi®, ostatni nejsou nic

Je na kazdém, aby posoudil, zda se n€kdy neocitl v prostiedi, které se vyznaCovalo
nékterym z té€chto nebezpecnych atributii manipulace.18
Propagace je urCena k tomu, aby pobavila a upozornila ¢tenafe - divdka na
néjaky existujici produkt. Jisté jste vSichni Casto vidéli v novinach, nebo casopisech,
celostrankové krasné obrazky s néjakym produktem. Co tam ale vzdy chybi, je povel
k akci. To je propagace, ktera vam ve své podstaté jenom ftika, "kdykoliv budete
potfebovat X-produkt, pamatujte si nas. Tam nenajdete zadny objednavkovy listek,

zadnou vyzvu ke koupi tohoto produktu prosté nic. Tento druh reklamy nevyzyva lidi

18 Vybiral Z.: Psychologie lidské komunikace, str. 143-144
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ke koupi produktu, jenom na né¢j upozoriiuje. To jen soustfed’uje pozornost lidi na ten
ktery obchod a informaci, Ze maji na skladé ten ktery produkt. Lidi vétSinou nezajima,
jak velkd a krasna je obchodni spolecnost, ale je zajima, co dobrého jim piinese
nabizeny produkt. To neni tim, ze by lidé byli sobecti. To je piirozena lidska vlastnost,
vzdy hledat to, co nam zlepsi nase zivotni podminky a usnadni préci.

Dobra reklama musi okamzité upoutat a clovék musi byt zcela naplnéna jeho
z4jmem. Reklama musi upoutat jeho pozornost, pusobit na jeho city, vali. Vyznam
reklamy je dnes jiz skoro vSem podnikateliim jasny. A pfesto jsou stdle mnozi, ktefi se
domnivaji, Ze reklama je pfedevS§im mrhanim penézi. Je pravda, Ze reklama stoji penize.
Velka reklama stoji dokonce veliké penize. Ale zaroven je i pravda, ze dobfe udélana
reklama ptinese zpatky mnohem vice penéz, nez bylo vydano.

I ten nejjednodussi pifedmét nebo sluzba mulze zaujmout lidskd piéani
nejruznéjSim zpusobem. Reklama je G¢inna jediné tehdy, je-li jednotna a ma-li jedno
Gstiedni téma. Uspé$na reklama méd dvé dilezité slozky. Jednak je na ni néco
poutavého, tj. zmociiuje se nasi pozornosti a jednak je na ni néco donutivého, tj. vede
nas k tomu, abychom koupili zboZzi nebo sluzbu, kterou propaguje. Dobra reklama musi
¢loveéka chytit, jak se fikd pfimo u srdce. Musi byt jakoby byla délana jenom pro ného.
V obchod¢ by mélo byt obecnou zasadou, ze reklama ma klast mensi dlraz na zbozi
samé¢ a daleko vétsi diiraz na to, jak mlze toto zbozi zikazniky uspokojit. Je to

psychologicky spravnéjsi.

2.9.3 Venkovni reklama

Pti tvorbé venkovni reklamy je nezbytna znalost typu ploch uréenych pro jeji
instalaci. Musi vychazet z toho, Ze lidé mijeji tuto reklamu v pohybu a ¢as, po ktery jsou
jejimu G&inku vystaveni, je velmi kratky.'® DileZitd je prehlednost a Eitelnost.
napi.:letaky v tramvajich, podhledy v metru, schody v metru, panely ve vozech metra,

vozy taxi, nadrazi CD, chodici reklama, rozdavani letakii

19 Vysekalova, J, Mikes.: Jak délat reklamu, str. 45

23



2.9.4 Noviny

Pfi tvorb€ inzeratu urcené pro noviny je nutné mit na pameéti jejich specifické

vlastnosti jak z hlediska technologie tisku, tak z hlediska &tenafe.?

2.9.5 Casopisy

Pti tvorbé inzerath jsou kladeny velké naroky na kreativitu, kterd by m¢éla

odpovidat i stylu ¢asopisu.

2.9.6 Televize

Pti tvorbé televizni reklamy je nutné vychazet ztoho, Ze jde ptedevSim
0 vizudlni médium a ze spot musi vzbudit pozornost hned na zacatku, jinak zdjem

divakl upada. Je mimotadné u¢innym prosttedkem masové manipulace.

2.9.7 Rozhlas

To, ze rozhlasovéd reklama pracuje jen se zvukem, ovliviluje moznosti jeji
tvorby. Dillezité je vytvofit pfi poslechu reklamniho rozhlasového bloku kontrast, ktery

povede ke vzbuzeni pozornosti a k zaregistrovani naseho sdéleni.?

2.9.8 Internet

Pti tvorbé internetové reklamy je zapotiebi znalost reklamni grafiky i technické

znalosti programatorské prace. Klicové je vyvolani zgjmu o dal$i informace.

20
21

Vysekalova, J., Mikes.: Jak délat reklamu, str. 45
Vysekalova, J., Mikes.: Jak délat reklamu, str. 38-41
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2.10 Reklama na léky

Za reklamu na 1éky se povazuji informace, presvédCovani nebo pobidky
k podpoie predepisovani, dodavani, prodeje a spotiteby 1é¢ivych piipravki.

S reklamou na Iéky se dnes uz nesetkavame jen na mistech, kde se tyto produkty
bézné nabizeji a prodavaji. Zjevna propagace na spotiebitele ¢iha na strankéach ¢asopist,
prosttednictvim volné distribuce vzorkti 1é¢ivych pripravki, zabyvaji se ji také
obchodni zéstupci pfi navstévach I€karskych ordinaci. Skrytd (Istivd) reklama se
pohybuje v oblasti sponzoringu skupin pacientd, financovani kampani zaméfenych na
prevenci proti onemocnénim a na zviditelnéni informaci o riznych onemocnénich,
konkrétni 1ék vychvaluji i ,,anonymni‘ ¢lanky.

Az do roku 1992 neexistovala v Ceské republice vibec Zadna pravni omezeni,
kterd by se tykala marketingu 1éki. Od roku 1992-2002 zde platily jisté zakladni
predpisy, ale fakticky zde neexistoval zadny dozor, ktery by takova pravidla vynucoval.
Dohled byl formaln¢ svéien MZ, které se mu ovSem vibec nevénovalo v mife, jaka je
pro udrzeni pofadku v tak vysoce konkurencnim odvétvi nutnd. Poméry se zacali ménit
v roce 2002, kdy byla implantovana direktiva Evropské unie, a pravidla tak obsahové
dostala néjaky smysl. Vyznamnéj§i zménou byl ale piechod dozoru nad lékovym
marketingem z MZ na SUKL. Pravidla 1ékové reklamy jsou dnes v Ceské republice
pln€ harmonizovana s ostatnimi zemémi Evropskeé unie.??

Firmy se nejvice reklamé€ vénuji na podzim a v zimé&, kdy je Cas chiipek
a virovych epidemii. Nas 1ék vam okamzité ulevi od bolesti, napravi zazivani, uvolni
kiede, hlasaji reklamni spoty farmaceutickych koncernii. Casto v$ak nejpropagovangjsi
pfipravky byvaji piedrazené a nemaji Zadné zvlastni uCinky oproti levngjsi
konkurenénim vyrobklim, upozorfiuje studie pfedni americké vyzkumné agentury
Nielsen Monitor, ktera se zabyva monitorovanim reklamniho trhu.

Na 1ékovou reklamu se vydava velké mnozstvi penéz. Ale penize nestaci - je
tteba orientovat se také v tom, co je v lékové reklamé povoleno a co zakdzano.

Soucasna pravidla pfitom viibec nejsou jednoducha.

22 Winter, F.: Pravo a reklama, str. 153

25



2.10.1 Zakladni pravidla

I pro 1ékovou reklamu samoziejmé plati, ze nesmi byt klamava, nesmi pusobit
podprahové, nesmi byt v rozporu s obecné uznavanymi dobrymi mravy (napi. vyuzitim
motivu strachu ¢i snizovanim lidské distojnosti) a Ze nesmi jit o reklamu skrytou.
Srovnavaci 1ékova reklama je povolena jen tehdy, je-li zaméfena na zdravotnické
odborniky, srovnava ve vSech podstatnych znacich a respektuje i dal§i podminky
stanovené v § 50a obchodniho zakoniku. Lékova reklama se zvlastni nabidkou musi
jasné vymezit dobu, po kterou nabidka trvé - je pfitom mozné uzit i obecné sdé€leni, ze
nabidka plati az do vyCerpani zasob.

Voln¢ prodejné léky mohou byt prezentovany jak odbornikim, tak Siroké
vetejnosti. Pro obé tyto skupiny adresatti pfitom plati tato pravidla: Pfredmétem reklamy
muze byt pouze registrovany lék. VSechny informace uvedené v 1ékové reklamé musi
odpovidat souhrnu udaji o 1é¢ivém piipravku (tzv. SPC). Lékova reklama musi
podporovat raciondlni uzivani 1éku a nesmi ptfehanét jeho vlastnosti. Pro reklamu na
internetu plati stejna pravidla jako pro ostatni druhy reklamy. V rdmci internetu je vSak
tieba peclivéji dbat na to, aby uzivatel internetu v kazdém momentu védél, jaké

informace mu jsou prezentovany (zda jsou urc¢eny odbornikiim, pacientim apod.).

2.10.2 Cilové skupiny a zpusoby reklamy na léky

Lékari:
o tiSténa reklama
o katalogy
o placené (PR) ¢lanky v ¢asopisech
o navstévy zastupcti farmaceutickych spole¢nosti v ordinacich
. poskytovani vzorkt 1ék
o placené casti na konferencich
. sponzoring dalSiho medicinského vzdélani
o darky a dotace
o produktové internetové stranky
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Cela spolecnost:

. politické lobby

o sponzoring studentd
. podpora urcitych skupin pacient
Spotiebitelé:
. reklama
o vzorky zdarma
. vySetfeni zdarma
o letaky v ordinacich a nemocnicich
. financovani kampani, naptiklad proti rakoving, klistové encefalitidé. ..
o specializované internetové stranky

2.10.3 Lékova reklama zamérena na Sirokou verejnost

Sirokou vefejnosti se rozumi nejen pacienti, ale i viechny ostatni osoby, které
nejsou zdravotnickymi odborniky. Pfedmétem 1ékové reklamy zaméfené na Sirokou
vefejnost nesmi byt homeopatické 1éky, 1éky dostupné jen na predpis a léky, které
obsahuji omamné nebo psychotropni latky.

Lékova reklama zamétend na Sirokou vetejnost musi byt formulovéana tak, aby
bylo zifejmé, Ze vyrobek je 1ék. Dale musi obsahovat oficialné registrovany nazev 1éku,
nazev uzité 1écive latky (je-li v 1€ku jen jedna), informace nezbytné pro spravné pouziti
1éku (sdéleni o indikaci a zptisobu uzivani) a zietelnou (v pfipadé tisténé reklamy dobie
¢itelnou) vyzvu k pe€livému procteni piibalové informace.

Zakon o regulaci reklamy pak uvadi i fadu zékazi: 1ékova reklama napf. nesmi
byt zaméfena vyhradné na osoby mladsi 15 let (mali pacienti proto uz nemohou za
statecnost dostavat obrazky, jejichz soucésti je zminka o konkrétnim 1éku), nesmi
obsahovat zminky o zavaznych onemocnénich (napt. pohlavni nemoci, rakovina,
cukrovka), nesmi naznacovat, ze ucinky léku nejsou spojeny s nezadoucimi ucinky,
pouzivat zakazané doporucCeni (viz tabulka s prehledem doporuceni), nesmi pouzivat
nevhodnym zpiisobem vyobrazeni zmén na lidském téle zplisobenych nemoci ¢i irazem

apod.
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Spotiebitelské soutéze, které jsou zaméfeny na Sirokou vefejnost a které
prezentuji urcity 1€k, musi spliiovat podminky uvedené v odstavci nazvaném ,,Zakladni
pravidla“ (viz vyse), vSechny pozadavky na reklamu zaméfenou na Sirokou vefejnost
a musi odpovidat také zakonu ¢. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hréch.
Vyhrou v téchto soutézich pfitom nesmi byt konkrétni 1€k, nebot rozdavani 1é¢ku

(vzorkt) Siroké vefejnosti je zakazano.

2.10.4 Lékova reklama zamérena na odborniky

Odborniky se rozumi osoby opravnéné predepisovat nebo vydavat 1éky anebo
poskytovat zdravotni péci - jde tedy o l€kate, 1ékarniky, zdravotni sestry, laborantky
apod. Lékova reklama zaméfend na odborniky muize byt Sifena pouze prosttednictvim
komunikacnich prostiedkii uréenych ptrevazné pro tyto odborniky (napi. odborné
publikace, odborny periodicky tisk, odborné audiovizudlni materidly, specidlni
internetové stranky apod.).

Lékova reklama zaméfena na odborniky musi obsahovat pifesné, aktudlni,
prokazatelné a dostatecné uplné tdaje, které odbornikim umozni vytvofit si vlastni
nazor o terapeutické hodnoté Iéku. Dale pak musi povinné obsahovat zakladni
informace o léku podle SPC, a to véetné data schvaleni nebo posledni revize textu,
informace o zpisobu vydeje 1€ku (zda je volné prodejny ¢i na predpis) a informace
0 zpusobu hrazeni z prostfedkli vefejného zdravotniho pojisténi (hrazen pln¢ / hrazen
¢astecné / nehrazen). V souvislosti s 1ékovou reklamou nesmi byt odbornikiim nabizeny
véené Ci penézité dary nebo jakykoli jiny prospéch (napf. bezplatné vypujcky
elektroniky ¢i zdravotnickych pfistrojti, jazykové kurzy, reklamni prostor na internetu
apod.). Povolenou vyjimkou je dar nepatrné hodnoty (podle vykladu Statniho tstavu pro
kontrolu 1é¢iv - SUKL do 1 500 K&, pfi¢emz se hodnoti cena obvykla véetné DPH) se
vztahem k odborné zdravotnické cinnosti a déale pak pfiméfené pohosténi.
Spotrebitelské soutéZze zaméfené na odborniky musi spliiovat podminky uvedené
V odstavci nazvaném ,,Zakladni pravidla®, vS§echny poZzadavky na reklamu zaméfenou
na odborniky opét musi odpovidat 1 zakonu €. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych
podobnych hrach. Vyhra pfitom smi mit hodnotu jen do 1 500 K¢ a musi mit vztah
k odborné zdravotnické cinnosti. Vyhrou sméji byt i vzorky 1éka. Jak vyplyva

z predchoziho odstavce, odborniklim je mozné vydavat vzorky 1¢kd, ale i toto vydavani
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ma pomérné piisna pravidla: vzorek lze vydat jen na pisemnou zadost odbornika, jen
v omezeném mnozstvi (podle vykladu SUKL Ize napf. u 1ékti na kratkodoba
onemocnéni vydat vzorky nezbytné k 1é€bé péti pacientii béhem jednoho roku a u 1¢ki
na chronicka onemocnéni vzorky nezbytné k 1é¢be péti pacientli po dobu tii mésict),
pouze v nejmensim baleni dostupném na trhu (podle vykladu SUKL jde o nejmensi
registrované baleni v dané 1ékové formé, které se vztahuje k dané indikaci a zadné jinak
povinné informace, napf. ani vyzva k ptrecteni piibalové informace skuping€ pacienti a je
alespon tfi mésice dostupné prostfednictvim Iékaren a distributorti), vzorek musi byt
oznacen napisem ,,neprodejny vzorek™ / ,bezplatny vzorek*, nesmi se dévat vzorky
omamnych a psychotropnich latek a je tieba vést evidenci o vydanych vzorcich tak, aby

byly dohledatelné.

2.10.5 Pripominkova reklama

Od cervna roku 2002 je v Iékové reklamé pouzivan institut tzv. pfipominkové
reklamy. Takova reklama ma byt skutecné jen pfipominkou konkrétniho 1€ku, a proto
smi obsahovat pouze oficialni ndzev 1éku a zadné dal§i informace (zadné
charakteristiky, odkazy na www stranky, vyobrazeni 1éku ¢i identifikaci vyrobce apod.).
Klasickym ptikladem pfipominkové reklamy je reklamni propiska, na které je uveden
nazev léku. Pfipominkovou reklamu lze u volné prodejnych 1€kt zaméfit jak na Sirokou
vetejnost, tak na odborniky.

Novela zdkona o regulaci reklamy, ktera by méla nabyt Gc¢innosti ve druhé
poloviné roku 2005, ziejmé& povoleny obsah pfipominkové reklamy rozsifi o moZnost

prezentace obchodni znacky (ochranné znamky).

2.10.6 Regulace l1ékové reklamy

o pravni piedpisy Etické piedpisy Pokyny SUKL

o zakon o regulaci reklamy Eticky kodex MAFS UST 16 (sponzoring)
o obchodni zakonik Eticky kodex CAFF UST 23 (vzorky)

. zakon o 1écivech + profesni etické kodexy UST 25 (konzultace)

. trestni zdkon - UST 27 (reklama obecné)
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. autorsky zakon - UST 30 (rozliSovani nelékl) + tfada dalSich - PHV 3

(neintervencni studie)

2.10.7 Jaké jsou sankce

Dozorové organy a sankce

Lékova reklama Sifend v rozhlasovém a televiznim vysilani je dozorovéana
Radou pro rozhlasové a televizni vysilani. Lékova reklama, kterd je Sifena jinymi
zpusoby (letaky, billboardy, posta, e-mail, internet apod.), je pak dozorovana Statnim
ustavem pro kontrolu 1é¢iv.

Za zavadnou Iékovou reklamu mize byt zadavateli (vétSinou jde
0 farmaceutickou firmu), zpracovateli (vétSinou jde o reklamni agenturu) i Sifiteli
reklamy (vétSinou jde o konkrétni médium: TV, radio, denik apod.) uloZena pokuta az
do 2 mil. K¢, v pfipadé klamavé reklamy dokonce az do 10 mil. K& Dosud je
regulovana jen reklama na humanni Iéky, ale bcéhem néckolika mésici bude

pravdépodobné uzdkonéna i regulace pro léky veterinarni.

2.10.8 Pravni nastroje regulace reklamy v Evropské Unii

Stale vice lidi pfichazi v posledni dobé€ do styku s evropskymi smérnicemi, které
jsou hromadné ptejimany do Ceského prava. Ze smérnic, dotykajicich se reklamy jsou

Smérnice EU 97/55/EC o pribliZovani zakonii, predpisti a administrativnich
opatieni Clenskych stati tykajicich se zavadéjici reklamy.

Ugelem této Smérnice je chranit spotiebitele proti zavadgjici reklamé a stanovit
podminky, za kterych bude povolena srovnavaci reklama.

Smérnice EU 97/36/EC o koordinaci urcitych opatfeni stanovenych
zakonem, p¥edpisem nebo administrativnim tikonem v Clenskych statech, tykajici
se televizniho vysilani.

Tato smérnice se zabyva reklamou v televizi, sponzorovanim a zakazuje reklamu
skrytou.

Smérnice EU 97/28/EEC o reklamé na 1é¢ivé humanni vyrobky.
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Tato smérnice se zabyva:

. reklamou na Iéky pro Sirokou vefejnost,

. reklamou na Iéky pro zdravotnické profesionaly,

. navstévami obchodnich zéstupcl se zdravotnickym zbozim,

° dodavkou vzorku,

o sponzorovanim propagacnich setkdni, jichz se ucastni osoby kvalifikované
piedepisovat a vydavat 1éCivé vyrobky,

o sponzorovanim védeckych kongresti.

Smérnice EU 92/28/EEC o reklamé na 1é¢ivé vyrobKky pro pouziti u lidi. Tato
smérnice se tyka reklamy na 1é¢ivé vyrobky pro pouziti u lidi, kterd byla schvalena
31.3.1992, a plati ve vsech clenskych statech EU od 1.1.1993. Byla pfijata Radou
evropskych spolecenstvi s ohledem na ndvrh Evropské komise a ve spolupraci
s Evropskym parlamentem. Jejim cilem je sjednotit zakonodarstvi Clenskych statd
tykajici se reklamy na Iéky, aby se nebranilo vytvareni volného trhu.

Smeérnice je rozdé¢lena na kapitoly a jednotlivé ¢lanky.

2.10.8.1 Kapitola I.

V této kapitole jsou definovany zdkladni pojmy, obecné zasady a rozsah
pusobnosti Smérnice. Za reklamu se nepovazuji: tdaje na obalech a piibalovych
letacich, korespondence, ktera je doprovazena nepropaga¢nim materialem, potiebna pro
zodpovézeni otazek o urCitém pfipravku, informace a referencni material, tykajici se
zmeény baleni, upozornéni o nezadoucich ucincich, obchodni katalogy a ceniky, pokud
nebudou obsahovat zadné informace o vyrobku. (Udaje na obalech a piibalové
informace jsou regulovany smérnici 92/27/EEC.) Smérnice zakazuje reklamu na 1é€ivy
vyrobek, ktery nemé registracni povoleni. Reklama nesmi byt zavadéjici a méla by
podporovat raciondlni uzivani daného vyrobku pomoci objektivni prezentace a vSechny
casti reklamy musi spliiovat podrobnosti vyjmenované v souhrnu charakteristik

vyrobku.
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2.10.8.2 Kapitola Il.

Tato kapitola je vénovana reklamé pro Sirokou vefejnost. Ta je pfedstavovana
osobami, které nejsou opravnéni vydavat nebo predepisovat 1é¢ivé vyrobky. Obecné je
nazyvame laiky.

Reklama pro Sirokou vefejnost miize obsahovat pouze 1€Civé vyrobky, jejichz
vydej neni vazan na lékaisky predpis. Zakazana je reklama na 1é¢ivé vyrobky obsahujici
omamné nebo psychotropni latky a na 1é¢ivé vyrobky, které slouzi k 1écbé nemoci jako
jsou TBC, pohlavné pienosné choroby, zavazné infekéni choroby, rakovina a dalsi
nadorova onemocnéni, chronickd nespavost, diabetes a jind onemocnéni metabolismu.
Clenské staty mohou na svém tzemi zakazat reklamu na 1éky, jejichz nédklady mohou
byt souc¢asné hrazeny zdravotni pojistovnou.

Pro Sirokou vetejnost se sm¢ji propagovat 1é¢ivé vyrobky, které svym sloZzenim
a ucelem jsou urceny a navrzeny pro pouziti bez zasahu lékate. LéCivy vyrobek miize
byt propagovan prostfednictvim vSech médii.

Clanky 4 a 5 smérnice EU 92/28/EEC obsahuji podrobn&jsi informace o tom, co

by reklama na 1éky méla obsahovat a co by nemélo byt soucasti reklamy.
Veskera reklama na 1é¢ivy vyrobek pro Sirokou verejnost musi (¢lanek 4):

e byt takova, aby bylo jasné, ze sdéleni je reklama a Ze vyrobek je jasné
identifikovan jako 1écivy vyrobek,

e obsahovat ndzev 1éc¢ivého vyrobku a u lé¢ivych pfipravkll obsahujicich pouze
jednu aktivni sloZku 1 jeho obecny néazev,

e obsahovat informace nezbytné pro spravné uziti 1é¢ivého vyrobku,

e obsahovat vyzvu k peclivému piecteni piibalového letaku, popiipadé pokyni na

vngjS$im obalu 1é€ivého vyrobku.
Soucasti reklamy pro Sirokou verejnost nesmi byt Zzadny material, ktery (¢lanek 5):

e vyvolava dojem, Ze neni nutna lékarska kontrola nebo chirurgicka operace,
e naznaCuje, ze ucinky léciva jsou zarucené a nedoprovazi je zadné vedlejsi
ucinky, nebo jsou lepsi ¢i rovnocenné t¢inklim jiného 1é¢ivého vyrobku,

e naznacuje, ze zdravi dané osoby se muzZe zlepSit podavanim léku,
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e naznacuje, ze zdravi osob muze byt nepiiznivé ovlivnéno tim, ze si 1€k nevezme.
Toto neplati pro ockovaci kampan,

e se obraci vyhradné na déti,

e naznacuje, ze 1€Civy vyrobek je potravina, kosmetika nebo jiny spotiebitelsky
vyrobek,

e naznacCuje, Ze bezpecnost nebo ucinnost urcit¢ho Ié¢ivého vyrobku jsou
dasledkem toho, Ze je ptirodni,

e vlivem popisu muze vést k mylné autodiagnéze,

e uvadi, ze lécivému vyrobku bylo udéleno marketingové/registracni povoleni,

e odkazuje na doporuceni védci nebo zdravotnickych profesionall, které
z ditvodu své proslulosti by mohly povzbudit spotfebu 1é€ivych vyrobk,

e pouziva nespravné, znepokojivé zavadéjici terminy, obrazova zpodobeni zmén
Vv lidském organismu zplsobenych nemoci nebo trazem nebo uUcinek 1é¢ivého

vyrobku na lidské té€lo nebo jeho ¢asti.

2.10.8.3 Kapitola I11.

Tato kapitola se zabyva farmaceutickou reklamou pro zdravotnické profesiondly.
To jsou osoby, které maji kvalifikaci pro piedepisovéani a vydej 1ékli a zdravotnickych
prosttedkli. Jednd se tedy o odbornou reklamu. Odbornd reklama musi obsahovat
zékladni informace slucitelné se souhrnem charakteristik vyrobku a dodavatelskou
klasifikaci 1é¢ivého vyrobku. Clenské staty mohou do reklamy zahrnout také prodejni
cenu a podminky hrazeni zdravotni pojiStovnou. Veskera dokumentace tykajici se
propagace daného 1écivého vyrobku se predava zdravotnickym profesiondlim. Kromé
zékladnich informaci miize obsahovat také datum, kdy byla vypracovana a naposledy
revidovana. Dokumentace, tykajici se reklamy musi byt pfesnd, ovéfitelnd aktudlni
a uplna, aby si pfijemce dovedl sdm predstavit terapeutickou hodnotu daného 1é€ivého
pfipravku. Smérnice také uvadi zasady, tykajici se pribéhu odbornych seminait
a poskytovani vzorkovych baleni 1ékti. Odbornych seminaiti se mohou zucastnit pouze
zdravotnicti profesionalové. Pii propagaci 1é¢ivych vyrobku se nesmi kvalifikovanym
osobam nabizet ani slibovat Zadné dary ¢i penézni vyhody, které nejsou diilezité pro
praktickou zdravotnickou ¢innost nebo c¢innost lékarny. Vzorky se zdarma mohou
vyjimecné poskytovat pouze kvalifikovanym osobdm, a to v omezeném mnoZzstvi a na

zéklad¢ pisemné zadosti, kterd je podepsand piijemcem a opatiend datem. Kazdy vzorek
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musi byt oznaCen nédpisem: neni uren k dalSimu prodeji, nebo jinym oznacenim
podobného vyznamu. Ke kazdému vzorku musi byt pfilozen jeden vytisk, ktery
obsahuje charakteristiky vyrobku. Tato Smérnice zakazuje poskytovani vzorka,

obsahujici psychotropni nebo narkotické latky.

2.10.8.4 Kapitola IV.

Tato Gast Smérnice se vénuje monitorovani reklamy. Clenské staty zajisti, aby
existovaly pfiméfené a G¢inné metody pro monitorovani reklamy na 1é¢ivé vyrobky,
zalozené na systému piedchoziho provéteni.

Vsechna ustanoveni, ktera jsou dana touto Smérnici, by méla byt aplikovana v
plném rozsahu. Clenské staty pak uréi, jaké sankce budou udéleny v piipadé jejiho
poruseni.

Je ziejmé, Ze ve statech EU je reklama regulovana mnoha ndrodnimi institucemi
a ne jen jedinou instituci vytvotenou EU. Je to dano ziejmé& tim, Ze moralka, vkus a také
ekonomickd urovenl se v kazdé zemi EU lisi. Bylo by asi velmi slozité, ne- li piimo

Skodlivé, vytvaret v oblasti reklamy néco upln¢ jednotného.

2.11 Eticky pohled na reklamu na léky

Reklama je napadéana z hledisek estetického vkusu (za nevkusnost) a z hledisek
morélky.23

Podle etické komise jsou nékteré reklamy na Iéky neeticke.

Centralni eticka komise, ktera je poradnim orgdnem ministerstva zdravotnictvi, je
znepokojena nékterymi aktivitami farmaceutického primyslu, jeZ jsou v rozporu
s etickymi pozadavky. Za nezédouci povazuje rizné podoby nedovolené reklamy na
1éky, zneuzivajici charitativni pohnutky obcan.

Nelibi se ji také ovliviiovani 1ékafti vécnymi i finanénimi dary a zkouSeni 1ékt
na pacientovi, které je v rozporu s mezinarodn€ uznanymi pravidly testovani. Komise se
domniva, ze zlepSeni etickych podminek by prospélo vytvofeni fondu slouziciho

k financovani charitativni ¢innosti. Do néj by farmaceutické firmy pfispivaly anonymné

2 Vybiral Z.: Psychologie lidské komunikace, str.49
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podle svych moznosti. DoporuCuje rovnéz zvefejnéni nepfimych 1 pfimych
sponzorskych aktivit ve prospéch I¢ékait spolupracujicich s farmaceutickymi
spole¢nostmi.

Podle centralni komise je tieba také podrobnéji zdkonem vymezit slozeni a
¢innosti lokalnich etickych komisi tak, aby byly kompetentni a nezavislé.

Ani farmaceutické firmy nejsou vzdy spokojeny s reklamnimi kampanémi 1€kda.
Naptiklad Eticky vybor Mezinarodni asociace farmaceutickych firem dospél k zavéru,
ze propagacni akce spoleCnosti Abbott Laboratories, ktera propaguje antibiotika pro
déti, je neetickd a porusuje kodex asociace. Vybor nepovazoval za spravné spojeni
predepisovani zavazného 1éku pro déti s propagacni aktivitou. Déti pfi ni sbiraji kody z
ur¢itého 1éku a zasilaji je vyrobci. Ziskavaji tak pastelky a soutézi o vyhru. Podle
aktivity déti firma stanovi vysi ¢astky, kterd ma byt pfeddna nadaci Nase dit¢.

Vybor konstatoval, ze reklama na léky by méla byt vzdy zalozena na
publikovanych védeckych ditkazech a neméla by se tykat 1¢kti predepisovanych détem.
K vSeobecnym etickym zdsadam reklamni praxe, jejichz dodrzovani Eticky kodex

doporucuje, patii:

2.11.1 SluSnost reklamy

Podle kodexu nesmi reklamni sdéleni obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace,
které by hrubym zplsobem poruSovaly normy slusnosti a mravnosti obecné piijimané
témi, unichz je pravdépodobné, ze je toto sdéleni zasahne. Tyka se to i zpusobl

prezentace lidského téla. Reklama nesmi obsahovat prvky snizujici lidskou dustojnost.

2.11.2 Cestnost reklamy

Reklama nesmi zneuzivat divéru spotiebitele ¢i nedostatek jeho zkuSenosti.
Nesmi také vyuzivat podprahové vnimani spotiebitele. Reklama také nesmi byt skryta a

pfedstirat, Ze jde o jiné zplsoby Sifeni informaci.
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2.11.3 Spolecenska odpovédnost reklamy

Reklama nesmi bez opravnéného divodu vyuzivat motiv strachu. (vyjimkou
mohou byt rtizna varovani pfed disledky nezdravych ndvyki, napt. kouteni). Reklamni
sd¢leni nesmi obsahovat nic, co by hrubym zplsobem uradzelo ndrodnostni nebo

nabozenské citéni vefejnosti.

2.11.4 Pravdivost reklamy

Reklama nesmi $ifit klamavé tdaje o vlastnim nebo cizim podniku ¢i produktu.
Za klamavy je povazovéan i ten udaj, ktery je sdm o sobé pravdivy, ale je prezentovan
Vv takové souvislosti, ze muze recipienta uvést v omyl.

Léky, dezinfekéni prostiedky a zdravi ohrozujici latky nesméji byt v reklamach
zobrazeny v dosahu déti bez rodi¢ovského dohledu.

Déti jsou asi nejohroZenéjsi cilovou skupinou reklamniho ptsobeni. Ony totiz
reklam¢ do uréitého veku opravdu véii. Nejsou schopny odlisit realitu od fikce. Pro

malé d&ti jsou realitou pohadky stejnd jako vymysly z reklam.?*

2 Kyisek, 7.: Zivot s reklamou,
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3  VYZKUMNA CAST

3.1  Cile a predpoklady

Navazovala jsem na diplomové prace KrkoSové 2000 a Pacalové 2002 zvolila
jsem nekolik otazek shodnych s t€émito diplomovymi pracemi. Diivodem byla moznost
srovnat vysledky z obou praci s mymi vysledky. Zbyvajici otazky byly odlisné.

Cilem této vyzkumné ¢asti je zjistit do jaké miry jsou reklamou ovlivnéni lidé, zda
reklamu na 1éky sleduji a zda si dané informace ovétuji.

Soucasti vyzkumu je také zjistit, jak ¢asto lidé navstévuji volny prodej v 1€karné,
jak se 1é¢i pfi chiipce a nachlazeni. Déle zjiStuje, jak pacienti reaguji na novy 1€k na
trhu a zda jejich uziti konzultuji s néjakym odbornikem.

Pfedpokladam, ze nadpolovi¢ni vétsina si ziskané informace o lécich z reklamy
nikde neovétuje. V dnesni dobé je reklama nedilnou souc¢asti nasSeho Zivota, at’ chceme
nebo ne.

Vysledky jsou samoziejmé ovlivnény individudlnimi povahami dotazovanym lidi.
Nekteti si nepifipousti, Ze je reklama ovliviiyje, 1 kdyZ jsou schopni vyjmenovat fadu
ptipravki z reklamy.

Ze svych zkuSenosti a zkuSenosti lidi z mého okoli predpokladam, ze lidé budou
davat prednost piipravkim, které znaji z reklamy pred t€mi, které nikdy nevidéli nebo

0 nich neslyseli.

3.2  Popis pouzité metody

Pro mou diplomovou praci jsem zvolila jako metodu formu dotazniku. Lidem
bylo polozeno 14 otazek, které se tykali reklamy na léky. Otazky byly polozZeny tak, aby

jim kazdy rozumél a byl schopen na né¢ odpovédéet. Respondent mél na vybér z né€kolika
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odpovédi, které mél zakrouzkovat, poptipadé mohl odpovédét podle svého vlastniho
uvazeni.

Soucasti dotazniku bylo také zjisténi veéku, pohlavi, vzdélani. V dotazniku byla i
otazka na profesy, ale tu jsem nakonec do svého hodnoceni nezatadila, protoze vétSina
lidi neuvedlo jakou profesy vykonavaji.

Jednotlivé odpovédi jsem potom vyhodnotila (viz dale).
Struktura dotazniku:

vyuziti volného prodeje 1éCiv v 1€karné
frekvence navstévnosti 1ékarny

ovlivnéni reklamou béhem 6 mésici

kde se pacienti o daném 1éku dozveéd¢€li

prednost 1¢ku z reklamy pied 1ékem bez reklamy
zajem o nové léky na trhu

ovétovani informaci z reklam na l1éky

konzultace vybéru 1éku s odbornikem

© ©° N o g bk~ 0w DN PE

s kterym odbornikem pacienti konzultuji

[EEN
e

vliv ceny Iéku na jeho koupi

[EEN
=

kvalita 1éku, drazsi = kvalitn&jsi

[EEN
N

uc¢innost Iéku z reklamy = vétsi

[HEN
w

rozpomenuti si na 3 vyrobky z reklamy

[EEN
=

IéCba chiipky a nachlazeni
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3.3

Vyzkumu se zacastnilo 160 pacientd, ktefi v dobé od ¢ervence 2007 az do tnora
2008 navstivili ambulance doktorti v bruntalské nemocnici. Z toho bylo 40 muzu, tj.
25 %, 120 Zen, tj. 75 %. Vekova struktura pacientll byla nésledujici 18 % dotazovanych
bylo ve véku 15-25let, 25% ve veku 26-35 let, 14% ve véku 36-45 let, 23 %ve véku 46-
55 let, 17% ve véku 56-65 let a 3% respondentti bylo starSich 65 let (viz tab.¢.1,
obr.c.1, tab.¢.2, obr.c.2).

Popis sledovaného vzorku

Tab. ¢.1. Rozdéleni vzorku podle pohlavi

zeny muzi
pocet 120 40
% 75% 25%

Obr. ¢.1. Rozdéleni vzorku podle pohlavi

muzi

Pohlavi

75%

O Zeny

B muzi
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Tab. ¢.2: Vékova struktura vzorku

veék pocet %
15-25 21 18%
26-35 30 25%
36-45 17 14%
46-55 27 23%
56-65 20 17%
nad 65 3 3%
Obr.¢.2: Vékova struktura vzorku
Vék

17%

3%

14%

18%

O 15-25
W 26-35
0 36-45
0 46-55
W 56-65
065 a vys

Musime piihlédnout také k tomu, Ze vSichni dotazovani neuvedli sviij vek.

Zakladni vzdélani melo 14% dotazovanych, vyuceno bylo 24%, stfedni $kolu dokoncilo

57% respondentt a vysokou 5% (viz tab.¢.3., obr.¢. 3)

Tab.¢.3 : Rozdéleni vzorku podle vzdélani

vyucen zS SS VS
pocet 39 22 91 8
% 24% 14% 57% 5%

40



Obr.¢.3: Rozdéleni vzorku podle vzdélani

Vzdélani

VS
5%

wucen
24%

O wucen
mzs
oss
avs
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3.4  Vysledky

1. VyuZziti volného prodeje 1é¢ivych pripravki

56% dotazovanych vyuzivd volny prodej pifi navstévé I€karny, 37%
dotazovanych vyuziva alesponl nékdy pti navstéveé lékarny volny prodej, zatimco 7 %
dotazovanych nevyuziva volny prodej vibec (viz tab.¢.4, obr.¢. 4).

Zaporné odpoveédeli prevazné pacienti, kteti uzivaji 1€k nebo 1éky, o nichz védi
od svého 1€kare, Ze je nemohou bez jeho védomi kombinovat s jinymi volné prodejnymi

1€Civy.

Tab.¢.4: Vyuzivani volného prodeje 1éciv

ano ne nékdy
pocet 90 11 59
% 56% 7% 37%

Obr.¢ 4: Vyuzivani volného prodeje 1é¢iv

Navstévnost volného prodeje v Iékarné

nékdy

O0ano
Bl ne

ano 0O nékdy
56%

7%
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2.

Frekvence navStévnosti lékarny

1% dotazovanych navstévuje lékarnu kazdy den, 6% dotazovanych 1x tydné, 6%

dotazovanych 2-3x mési¢né, 26% dotazovanych 1x za mésic, 4% dotazovanych viibec,

51% dotazovanych jen, kdyZ jsou nemocni, 6% dotazovanych jen, kdyz jedou na

dovolenou (viz tab.¢.5, obr.¢.5).

Z mych vysledkl vyplyva, ze vic jak polovina lidi chodi do Iékarny jen, kdyz

jsou nemocni (51%), 26% dotazovanych alespoii 1x za mésic.

Tab.¢.5: Frekvence navStévnosti Iékarny

1x za Jensgriyz ez lEe
kazdy den | 1x tydné |2-3x tydné . vibec J . na
mésic nemocny/
a dovolenou
pocet 1 9 10 41 6 83 10
% 1% 6% 6% 26% 4% 51% 6%

Obr.¢.5: Frekvence navstévnosti Iékarny

Navstévnost volného prodeje v Iékarné

O kazdy den
6% B 1x tydné

02 3xtydné
O 1x za mésic

6% 1% 6%

26% | H vibec

O jen kdyz jsem nemocny/a
B kdyZ jedu na dovolenou

4%
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3. Ovlivnéni reklamou béhem 6 mésicu

20 % dotazovanych se nechalo ovlivnit v pribéhu 6 mésicti reklamou na
zakoupeni 1éku z reklamy, 80% dotazovanych se nenechalo ovlivnit. (viz.tab.¢.6, obr

¢.6)

Tab.€.6: Ovlivnéni reklamou v priubéhu 6 mésici

ano ne
pocet 49 201
% 20% 80%

Obr.¢. 6: Ovlivnéni reklamou v pribéhu 6 mésici

Nechali jste se v poslednich 6 mésicich ovlivnit
reklamou na zakoupeni néjakého léku?

Ano
20%

O ano

Hne

80%
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4.

Tab.¢. 7: Frekvence sledovani reklamy na léky v jednotlivych mediich

Kde se pacienti 0 daném léku dozvédéli

Z 20% lidi, ktefi se nechali ovlivnit reklamou béhem 6 meésictli, se nejcastéji o
daném 1éku dozvédéli z televize (35%), Casopistt (17%), od obvodniho l¢kate (13%).

(viz tab.c.7, obr.c.7., obr.¢.8)

ot|>yodvn|' rodina BB znami | lékarnik | televize | Casopis | internet letak
ékar sta
pocet 8 3 2 2 5 23 11 5 5
% 13% 5% 3% 3% 8% 35% 17% 8% 8%
Obr.¢. 7: Frekvence sledovani reklamy na 1éky v jednotlivych mediich
Kde se pacienti o daném léku dozveédeéli
25 23
20
10 +—8 N
x S 5 S
S A 2 2
[1 m
O I I I I I I I I
2 . (b ‘\ ‘\& . Q’ K % ‘\F
*F ¢ £ & ¥ L &P
N Q @ & @ \& & @ N
S ng @ N2 AN
S °
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Obr.¢. 8: frekvence sledovani reklamy na léky v jednotlivych mediich

5%
0
8% 8% 13% / 3%

3%

17%

8%

35%

Kde se pacienti o daném léku dozvédéli
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5. Piednost 1éku z reklamy pied lékem bez reklamy

19 % dotazovanych dava ptednost 1éku, ktery zna z reklamy pied 1ékem, ktery
z reklamy neznd, 39% dotazovanych ptfednost 1¢ku z reklamy nedava, 40 %

dotazovanych dava n¢kdy piednost Iéku z reklamy. (viz tab.¢.8, obr.¢.9).

Tab. ¢.8: Zakoupeni 1éku znamého z reklamy

ano ne nékdy | prazdné
pocet 31 62 64 3
% 19% 39% 40% 2%

Obr. ¢.9: Zakoupeni 1éku znamého z reklamy

Date prednost pfi koupi léku tomu, ktery jste vidéli
v reklamé pred tim, ktery neznate?

prazneé

ano
2% 19%
nékdy O ano
40% B ne
0 nékdy
O prazné

39%
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6. Zajem o nové 1éciva na trhu

17% dotazovanych odpovédelo, Ze se zajimaji o nova léciva, 31% dotazovanych
se 0 nova léciva nezajimd, 52% dotazovanych se zajima nékdy, zalezi na druhu vyrobku

(viz tab.&.9, obr.&10).

Tab. ¢.9: Zajem o nové léciva na trhu

Nékdy (zalezi
ano ne na druhu
vyrobku)
pocet 27 50 83
% 17% 31% 52%

Obr. ¢.10: Zajem o nové léciva na trhu

Zajem o nové léky z reklamy

17% @ ano

Ene

52%
O nékdy(zélezi na druhu

wrobku)

48



7. Vénovani ¢asu Ke zjisténi informaci o 1éku z reklamy

33% dotazovanych vénuje sviij Cas zjisténi si vSech informaci pied zakoupenim
1éku, 41% dotazovanych tomu ¢as nevénuji, 23% dotazovanych n€kdy vénuji sviyj Cas.

(viz.tab.¢.10, obr.¢.11).

Tab.¢.10: Vénovani svého ¢asu zjiSténi si vSech informaci o 1éku z reklamy

ano ne nékdy | prazdné
pocet 53 66 37 4
% 33% 41% 23% 3%

Obr.¢.11: Vénovani svého ¢asu zjiSténi si vSech informaci o 1éku z reklamy

Vénujete svj ¢as zjiSténi si vSech informacio
daném léku z reklamy pred koupi?

3%
23%

33%
@ ano

B ne
O nékdy
O prazdné

41%
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8. Konzultace vybéru léku s odbornikem

28% dotazovanych konzultuje svij vybér 1éku s néjakym odbornikem, 47%
dotazovanych nekonzultuje, 25% dotazovanych konzultuje nékdy (viz tab.¢.11,

obr.¢. 12).

Tab. ¢.11: Ovérovani informaci z reklamy

ano ne nékdy
pocet 45 75 39
% 28% 47% 25%

Obr. €. 12: Ovérovani informaci z reklamy

Konzultace vybéru léku z reklamy s néjakym
odbornikem

O0ano
Hne
O nékdy

47%
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9.

S kym pacienti konzultuji

Nejcastéji pacienti o novém léku konzultuji se svym obvodnim Iékatem (24%),

pak nasleduje 1ékarnik (22%), zdravotnik v rodiné (7%), specialista (7%), znami (2%)
(viz tab.¢.12, obr.¢ 13, obr.¢. 14).

Tab.¢.12: Zpusob ovérovani informaci z reklamy

obvodni zdravotnik - A L : :
lekaf v rodiné specialista znami lekarnik prazdné
pocet 43 13 13 4 39 68
% 24% 7% % 2% 22% 38%
Obr.¢.13: Zpiisob ovérovani informaci z reklamy
S kym konzultujete svij vybér Iéku?
80
68
70
60
30 43 39
40
30
20 13 13
10 4
0 I I I I I
obvodni  zdrawotnik v specialista  znami |ékarnik prazdné
lékar rodiné
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Obr.¢. 14: Zpusob ovérovani informaci z reklamy

S kym konzultujete svaj vybér léku?

24%
@ obvodni [ékaF
38% B zdravotnik v rodiné
O specialista
7% Oznami

W [ékarnik

7% s
O prazdné

22%
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10.

Dotazovani méli vyjadfit jakou roli pfi jejich vybéru 1éku hraje v 1ékarné cena

1éku.

54% dotazovanych uvedlo, Ze cena léku rozhoduje o jejich koupi, 20%

dotazovanych nezalezi na cené l1éku, 26 % dotazovanych na cené 1éku ne¢kdy zalezi (viz

Vliv ceny léku na jeho koupi

tab.¢ 13, obr. ¢ 15).

Tab.¢ 13: Vliv ceny léku pri vybéru a nakupu léku v 1ékarné

ano ne nékdy
pocet 87 32 41
% 54% 20% 26%

Obr.¢.15:Vliv ceny léku pFi vybéru a nakupu léku v 1ékarné

Rozhoduje u Vas o koupi léku cena?

26%

Oano
B ne

54% O nékdy
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11. Kvalita 1éku, drazsi=lepsi?

4% dotazovanych si mysli, ze drazsi 1¢k je kvalitngjsi, 47% dotazovanych si mysli, ze
ne, 31% dotazovanych uvedlo, Ze nékdy a 18% dotazovanych nevi (viz.tab.¢.14,

obr.¢ 16).

Tab.¢.14: Je drazsi 1ék kvalitnéjsi?

ano ne nékdy nevim
pocet 7 75 50 28
% 4% 47% 31% 18%

Obr. €.16: Je drazsi 1€k kvalitnéjsi?

Myslite si,ze drazsi Iék je kvalitnéjsi?

18% 4%

Bano
Wne

O nékdy
41% O nevim
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12. Utinnost 1éku z reklamy-vétsi

9% dotazovanych si mysli, ze 1ék z reklamy ma vétsi tcinnost nez 1€k, ktery
z reklamy neznaji, 89% dotazovanych si mysli, ze 1€k z reklamy nema vé&tsi Géinek

(viz.tab.¢.15, obr.¢ 17).

Tab.¢.15: Lék z reklamy = Gcinnéjsi

ano ne prazdné
pocet 15 142 3
% 9% 89% 2%

Obr.¢.17: Lék z reklamy = ucinné;jsi

Myslite si, ze Iék z reklamy ma vétsi u€innost nez
lék,ktery z reklamy neznate?

2% 9%

Oano
Bne

O prazdné

89%
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13.  Vzpomenuti Si alesponi na 3 vyrobky z reklamy

47% dotazovanych si na zadné vyrobky nevzpomnélo, 53% dotazovanych uvedli
néjaké vyrobky zreklamy.(viz tab.¢. 16, obr.t. 18,tab. 17, obr.¢. 19, tab.¢.18,
obr.¢.20)

Tab.¢.16: Vzpomenuti si na 1ék z reklamy

prazdné vyplnéné
pocet 85 75
% 47% 53%

Obr.¢.18: Vzpomenuti si na 1ék z reklamy

Vzpomenuti si na néjaky lék z reklamy

47% @ prazdné
53% B wplnéné
Tab.¢ 17: Vzpomenuti si na 1ék z reklamy
<« | vzpomnéli , . na vice nez
neodpovedéli sina 1 lek na 2 leky na 3 léky 3 Iéky
pocet 85 8 13 57 7
% 49% 5% 8% 34% 4%
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Obr.¢.19: Vzpomenuti si na 1ék z reklamy

4%
O neodpovedéli
34% B vzpomnéli si na 1 1ék
Ona 2 leky
49% Ona 3 Iéky
8% 0% M na vice nez 3 léky

Tab.¢.18: Nejcastéji uvadéné nazvy pripravkua z reklamy

pocet %

coldrex 16 17%
modafen 11 14%
fastum gel 11 11%
ibalgin 13 11%
paralen plus 11 11%
nurofen 9 9%
olynth 7 7%
GS condro 7 7%
wobenzym 8 8%
lipoxal 5 5%
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Obr. ¢.20: Nejcastéji uvadéné nazvy pripravki z reklamy

Seznam nejcastéjsich léku

[ coldrex
B ibalgin
8% 5% 17% O fastum gel

% O modafen

79 11%

B paralen plus
B nurofen
11% B olynth

11% 14% OGS condro
B wobenzym

9%

| lipoxal
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14. Lécba chripky

67% dotazovanych se 1é¢i béznym lékem jako je ibuprofen, paralen atd., 11%
dotazovanych se 1é¢i Iékem, ktery pravé bézi v reklamé, 22% dotazovanych se 1éc¢i

alternativni medicinou.(tab.€.19, obr.¢.21)

Tab.¢.19: Vlastni postup pii lé¢bé chiipky

b&3ny 16k ten co bézi v alternativni
y reklamé medicina
pocet 122 20 41
% 67% 11% 22%

Obr.¢.21: Vlastni postup pri lécbé chripky

Pfi nachlazeni a chripce se léCite:

22%

@ bézny €k
B ten co bézi vreklamé

11% O alternativni medicina
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4 DISKUZE

Ptedpoklad, ze volného prodeje vyuziva nadpolovicni vétSina pacientil se naplnil
(93%). Krkosova uvadi 92%, Pacasova 80,5%. Zaporné¢ odpovidali lidé, ktefi
nepotiebuji 1éky téméi vilbec nebo maji zakdzané od svého Iékaie jakkoli kombinovat
1éky bez jejich védomi.

Ze 160 oslovenych dotazovanych bylo 51% lidi, ktefi Iékarnu navstévuji jen, kdyz
jsou nemocni. 26% dotazovanych uvedlo, Ze volny prodej v 1€karn€ alespon 1x za mésic
navstivi. Pacasova uvadi 34,2% pacientt, ktefi navstévuji Iékarnu 1x za meésic, coz je o
néco vic nez vyslo v mych vysledcich. KrkoSova uvadi 21,8 %.

80% dotazovanych uvedlo, ze se béhem 6 mésict nenechalo ovlivnit reklamou na
zakoupeni 1éku z reklamy. Jen 20% se ovlivnit nechalo.

Z masovych reklamnich prosttedku vitézi TV (35%), dale pak casopis a
noviny(17%). U Pacasové se o léku vice jak pulka lidi dozvédéla z TV, 17% lidi
Z Casopisti a novin. Lidé reklamu v TV sleduji spi§ nezacastnéné, nevénuji jim piilis
velkou pozornost. V tisku reklamé vénuji vice ¢asu a 1épe si ji zapamatuji.

Ptednost léku zreklamy pied tim, ktery zreklamy neznaji, da jen
19% dotazovanych. 39% uvadi, ze neda prednost nikdy.

31% lidi uvedlo, ze se o nova léciva, které jsou k dispozici na trhu nezajimaji
vibec. U KrkoSové se o nové l1éky nezajima, nev§ima si jich, ptipadné nezjisti viibec, ze
existuji 49,5%. Dale z mych vysledki vyplyva, ze 17% se o nové léky zajima, u
KrkoSové je to podobné,uvadi 14,9 %. 51% lidi uvedlo, ze se zajimaji o nova léciva,
zélezi vSak na druhu vyrobku.

33% dotazovanych uvedlo, Ze si informace zjiStuji. 23% dotazovanych si
informace zjisti jen nékdy. 41% pacientd uvedlo, Ze sviij ¢as nevénuji zjisténi si vSech
informaci o 1¢ékt z reklamy pted koupi.

28% dotazovanych si ovéfuje informace o 1éku z reklamy u né&jakého odbornika,
25% si informace ovéfuje nékdy. KrkoSova uvadi 41,6%, Pacasova uvadi 32,5%
dotazovanych, ktefi si informace u odbornika ovétuji. Skoro polovina (47%) si
informace neovéiuje vibec. Krkosova uvadi 53,5%, Pacasova uvadi 67,5%, ktefi

neovéiuji informace viibec.
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Nejcastéji si dotazovani ovétovali informace o 1éku podle mych vysledki u
obvodniho 1¢kaie(24%), dale pak u lékarnika(22%). KrkoSova uvadi na 1. misté
1ékarnika (32%), na druhém misté 1ékate (24%). Z mych vysledkil tedy vyplyva, Ze
pacienti davéiuji spisSe lékati nez lékarnikovi. Rozdilny vysledek s KrkoSovou
v konzultaci s lékarnikem bude nejspiS vtom, Ze dotazovani u Krkosové byli
oslovovani jen v 1ékarné.

Cena je pti vybéru dilezitd pro 54% dotazovanych, kteti davaji pfednost levngjsim
1ékim. Pacasova zaznamenala podobné ¢islo 52%. KrkoSovéa zaznamenala o néco nizsi
¢islo jen 31,7%. 20% (Pacasova 19,5%, Krkosova 15,9%) dotazovanych uvedlo, Ze jim
na cen¢ nezalezi nebo zastavaji nazor, ze pokud se jedna o zdravi, jde cena Iéku stranou.
Dulezitou roli zde hraje i 1ékarnik v nabizeni 1éku s riznou cenou. Mnohé z nejcastéji
inzerovanych 1¢kli jsou pfedrazené a na trhu jsou stejn€ U¢inné ¢i U€¢innéjs$i a mnohem
levnéjsi 1éky," potvrzuje vysledky studie Iékatka Sarah Jeffreysovd na serveru
wnbusiness: http://www.celostnimedicina.cz/reklama-na-leky-se-vyplaci.htm

Skoro polovina lidi uvedla, ze si mysli, ze kdyZ je 1€k draz§i tak nemusi byt
ucinngjsi. Jen 4 % si mysli, ze kdyZ je 1€k drazsi tak je ucinnéjsi. 18 % se nedokazalo
rozhodnout.

89% si mysli, ze 1ék z reklamy neni G¢innéj$i nez 1€k bez reklamy. I presto i
z mych zkuSenosti z1ékarny, davaji lidé piednost Iéku zreklamy, aniz by si to
uvédomovali.

Vic jak polovina (53%) dotazovanych si vzpomnélo na né&jaké 1éky z reklamy.
Pacasova uvadi 76,5%. Je vidét, ze lidé, 1 kdyz uvadéji, ze je reklama neovliviiuje si
alespon na jeden 1€k vzpomenou. Nektefi dokonce uvedli vic jak 3 vyrobky. Nejcastéji
si lidé vzpomnéli na Coldrex (17%), ktery na 1. misté uvadi i Pacasova. Na 2.mist¢ byl
Modafen, na 3.misté Ibalgin.

Pti 1écbé chiipky se 67% dotazovanych 1€¢i béznymi léky jako je Paralen,
Ibuprofen, kapky do nosu, 22% wuvedlo, ze se 1é¢i homeopatickymi piipravky,

bylinnymi ¢aji. Jen 11% se 1éc¢i 1ékem, ktery vidéli v reklamé.
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5 ZAVER

Reklama opravdu z velké casti devastuje nas zivot, v doslovném i pieneseném
slova smyslu. Nuti nds ke konzumaci nepotifebného zbozi, a tak urychluje niceni
zivotniho prostiedi v globalnim méfitku, a to mnoha zplsoby (plytvani surovinami,
vytvareni odpadil, devastace krajiny atd. ). Nabourava nam piirozenou hierarchii hodnot
a potfeb predevsim tim, ze nam jako zivotné dulezité podsouva zpravidla to, bez ¢eho se
klidné obejdeme, a naopak: odvadi nas od rozvoje vlastni osobnosti, poznavani sama
sebe, protoze vi, ze k tomu ji vétSinou nepotiebujeme. Uzird nas Cas, nejen tim, Ze nas
nuti, abychom ji vnimali, abychom se jejim blabolenim zabyvali, ale také — a predevsim
— tim, ze musime vyd¢lavat stale dalsi a dalsi penize jen proto, abychom si mohli koupit
véci, které nam vnucuje a jejichz uzivani ndm koneckonct také jen uzira ¢as. Ni¢i nam
vkus stupidnimi texty a prostoduchou grafikou.

Dost..! To vSechno je pravda. A ptesto.. mame reklamu radi

V posledni dobé¢ se ¢asto na pofadu dne objevuji zpravy o regulaci televizni ¢i jiné
reklamy, ptipadn¢ dokonce o jejim zékazu, propaguje-li néco lidskému zdravi ci
spole¢nosti nevhodného.Evropské unii se snazi potirat propagaci tabdkovych vyrobki a
alkoholu. Pro¢ tedy rovnou nezakazat reklamu jako takovou?

Rozumny dospély ¢lovek reklamy vétSinou ignoruje, prestoze do jeho podvédomi
se dostavaji, at’ chce, nebo nechce. Ale dité? Jak je mozné, Ze tomuto druhu reklam uz
davno nékdo nezatrhl tipec?

Reklama je kritizovdna a zesméSiiovana intelektualy, ktefi nechdpou jeji poslani.
Ptipada jim zbyte¢na a rusi je pii poslouchdni radii, pfi Cteni novin a pii sledovani
televize. Zatim nedospé€li k poznéni, zZe bez reklamy by nebyla soukroma radia, noviny a
televizni stanice. Byly by tu opét jen statni prostfedky . Pravdou takeé je, Ze na reklamu
vam vétSinou staci jen prst, kterym vypnete rozhlasovy nebo televizni piijimac ¢i
otocite stranku.

A tak co fici zavérem..reklama tu byla, je a bude. S tim nic neudélame. Mlzeme ji
urcit néjaka pravidla, ale i tak se s ni budeme nadale setkavat. Myslim si, Ze kazdy ma
pravo na to, aby se rozhodl zda se bude fidit reklamou anebo ne. Vzdyt' Zijeme ve

svobodné zemi.
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Je pravda, Ze reklama pasobi vétSinou podprahové, takze si ¢asto neuvédomujeme,
ze jsme ji ovlivnéni. Pfesto mnoho lidi nefekne nahlas, ze je reklamou ovlivnéno.

Lékarnik by se nem¢l nechat reklamou ovlivnit. Libi se mi ndzor Jany Pacasové a
pIn¢ s tim souhlasim, Ze moudry lékarnik ne vzdy prospéje zakaznikovi a tim i sob¢,
kdyz mu proda 1ék pouze na zdkladé reklamy. Dr. Joel Lexchin, profesor torontské
univerzity, ktery pracuje na oddé¢leni prvni pomoci, vénoval mnoho svého casu
vyzkumu, jaky vliv ma farmaceuticka reklama na Iékaie a l€ky, které predpisuji
pacientim. Ma obavy z nasledka, které ma soukromy priimysl na vetejnou péci o lidské
zdravi: ,,Existuje ideologie, kterd hlasa, Ze na trhu neni nic Spatného a Ze zptsob, jak trh
rozhoduje, je nejlepSim feSenim. Jenze je s trhem ziejmé néco Spatného. Ma urcité
zajmy a ty nejsou v souladu se zdjmy lidského zdravi - cilem trhu je totiz vyd¢lat co
nejvic penéz®.

Bohuzel jak mi zkuSenost z Iékaren fika neni tomu tak. Jednd se piedev§im o
fetézce 1¢karen, kterym §éfuji lidé, ktefi s farmacii nemaji nic spole¢ného a snazi se
ziskat co nejvic penéz a nezdlezi jim az tolik na zdravi pacienta. Tito lidé diktuji
farmaceutiim to, co maji prodavat a co ne. A tomu by se méla ud¢€lat pfitrz. Aby se

nejednalo jen o business, ale hlavné€ o zdravi pacienta.
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6 ANOTACE

Cilem prace bylo sledovat ovlivnéni lidi reklamou na 1éky.Vyzkumnd cast byla
vypracovana na zakladé dotazniku, kde bylo 14 otazek.

Navazovala jsem na diplomové prace Krkosové 2000 a Pacasové 2002 .Zvolila
jsem nekolik otazek shodnych s t€émito diplomovymi pracemi. Diivodem byla moznost
srovnat vysledky z obou praci s mymi vysledky. Zbyvajici otazky byly odlisné. Otazky
byly polozeny tak, aby jim kazdy rozumél a byl schopen na né odpovédét. Respondent
m¢él na vybér z nékolika odpovédi, které mél zakrouzkovat, poptipadé mohl odpovédét
podle svého vlastniho uvazeni.

Jednotlivé odpovédi jsem potom vyhodnotila.

Vyzkumu se zac¢astnilo 160 lidi. Z mych vysledkt vyplyva, ze 80% lidi tvrdilo, Ze
se ovlivnit reklamou béhem 6 mésicii nenechalo. Ti co se nechali ovlivnit se 0 daném
1éku nejastéji dozveédéli z TV. 39% nedava prednost 1éku z reklamy pred tim, ktery
v reklamé nevidéli. 52% uvedlo, Ze se zajimaji o nova 1éciva jen tehdy, podle toho o
jaky vyrobek se jedna Jen 33% dotazovanych si zjistuje informace o 1éku pted koupi.
Lidé spi§ nekonzultuji (47%) sviij vybér s n&jakym odbornikem. KdyZz konzultuji,
nejcastéji se ptaji svého obvodniho Iékate. S Iékarnikem konzultuje jen 22%
dotazovanych. Na cené léku zalezi 54% dotazovanym. 47% si mysli, Ze kdyZ je 1€k
draz$i tak nemusi byt kvalitnéjsi. 89% lidi si mysli, Ze 1ék zreklamy nema vé&tsi
ucinnost nez lék bez reklamy. Na 1€k zreklamy si ovSem vzpomnélo 53%
dotazovanych. Nejcastéji lidé uvadéli Coldrex a Modafen. Pfi 1écbé chiipky uvedlo jen
11%, ze se 1¢é¢i 1ékem,co prave videli v reklamé.

Zaveérem lze tict, Ze lidé se snazi, aby je reklama na léky neovliviiovala. OvSem
opak je pravdou. Podvédomé vzdy sahnout po 1éku z reklamy, at’ chtéji nebo nechtéji.
Vyplyva to zvysledku, Ze vic jak polovina lidi si dokdzala vzpomenout na Iék
z reklamy. Lidé reklamou opovrhuji, ale podle mych zkusSenosti z 1ékarny, si lidé Casto
kupuji 1éky z reklamy a nad cenou, kvalitou, u¢innosti viibec nepfemysli. Nemaji ¢as si
zjistovat informace a tak sahaji po 1éku, ktery znaji z reklamy. Myslim, ze pfemysleji

spis tak, at’ se ji co nejrychleji ulevi a uzdravi se a vSe ostatni jde stranou.
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Anotation

The objective of this work is to observe an influence of people by a promotion of
drugs. An observational part was made according to a survey, where 14 questions were
asked.

| have taken up the dissertation of Krkosova 2000 and Pacasova 2002. I have
chosen some questions which are the same as the questions in the dissertation of
Krkosova and Pacasova. The reason was to compare results from both works with my
results. Other questions were different. The questions were asked so everyone could
understand and answer them. Respondents had to choose and highlight or could write
their own answers. Then the answers were analysed.

160 people participated in this research. 80% of the respondents have answered
that they were not ifluenced by promotion during 6 months. Respondents who were
influenced by promotion got the information from TV. 39% of the respondents do not
prefer drugs seen in advertisements. 52% of the respondents have answered that they
were interested in new drugs, but it only depends on what kind of drug it is. Only 33%
of the respondents take an information about new drugs before they buy them. It is
obvious that people do not prefer consulting their choice with some specialist of
medicine. If they consult they ask their family doctor. Only 22% of the respondents
consult their choice with a pharmacist. 54% of the respondents are influenced by price.
47% of the respondents think that although the promoted drug is more expensive the
quality is not neccessary better. 89% of the respondents think that the promoted drug
does not have a bigger effect than the drug without promotion. 53% of the respondents
have recorded to the promoted drug. Coldrex and Modafen were the most reported.
Only 11% of the respondents heal influenza with promoted drugs.

| think people try not to be influenced by promotion, but contrary is the case.
Subconsciously they buy promoted drugs. It results from the research where 53% of the
respondents have remembered promoted drugs. People conspue promotion, but with my
experiece in a drug store, people often buy promoted drugs and they do not think about
price, effect, and quality. They do not have time to find out infomation about promoted
drugs. | think they want drugs to heal their diseases and they are not interested in other
things about drugs.
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7  PRILOHY

Anonymni dotaznik
UK v Praze, Farmaceuticka fakulta v HK

Vazend pani, pane
prosim Vs o vyplnéni tohoto zcela anonymniho dotazniku, ktery je soucdsti mé
diplomové prdce, tykajiciho se vlivu reklamy na léky na pacienty.
Ziskané udaje budou pouZity pouze pro moji diplomovou prdaci a nebudou
poskytovany veiejnosti ani Zadné organizaci Ci uiadu.

Dékuji za spoluprdci Vendula Stépdnovi

Prosim zakrouZkujte..

Pohlavi: ZENA  MUZ

Vék:

Vzdélani: ZS SS VS vyuéen
Profese:

(pozn. prosim studenty o napsani oboru, ktery studuji)

1) Nechali jste se v poslednich 6 mésicich ovlivnit reklamou na zakoupeni néjakého
léku?

ANO NE

2) Kde jste se o daném léku dozvédéli?

1) obvodni lékar 6) televize
2) rodina 7) Casopis
3) specialista 8) internet
4) znami 9) letak

5) lékarnik 10) reklama
jinde............

3) Navstévujete v 1ékarné volny prodej?
ANO NE NEKDY

4) Jak casto navStévujete v 1ékarné volny prodej?

1) kazdy den 5) viibec
2) 1x mésicné 6) jen kdyz jsem nemocny/a
3) 2-3x tydné 7) kdyz jedu na dovolenou

4) 1x za 6 mésicl
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5) Date prednost pri koupi l1éku tomu, ktery jste vidéli v reklamé pied 1ékem, ktery
neznate?

ANO NE NEKDY

6) Zajimate se 0 nové l1éky, které jste vidéli v reklamé?

ANO NE NEKDY (zélezi na druhu vyrobku)
7) Konzultuje svij vybér 1éku z reklamy s néjakym odbornikem?

ANO NE  NEKDY
8) Jestli ano, s kym?

1)Obvodni 1¢kar
2) zdravotnik v rodiné
3) specialista

4)znami
5) lékarnik

9) Vénujete sviij ¢as zjisténi si vSech informaci o daném léku z reklamy pied
koupi?
ANO NE NEKDY
10) Rozhoduje u Vas o koupi léku i cena?
ANO NE NEKDY
11) Myslite si, Ze drazsi 1ék je kvalitnéjSi?
ANO NE NEKDY  NEVIM

12) Vzpomenete si alesponi na 3 vyrobky z reklamy? Jestli ano, napiste je.

13) Myslite si, Ze 1¢k z reklamy ma vétsi uc¢innost nez 1€k, ktery z reklamy neznate?
ANO NE

14) P¥i nachlazeni a chiipce se 1éCite:
1) bézny 1€k (ibuprofen, paralen, kapky do nosu)

2) tim, ktery bézi zrovna v reklamé (coldrex, paralen plus, modafen)
3) alternativni 1écba (homeopatika, caje)

67



8

2 e o

10.
11.
12.
13.
14.

15.
16.
17.

18.
19.
20.

SEZNAM LITERATURY

Atkinson R.L. a kol.: Psychologie, 1.vyd., Praha, Victoria publishing 1995
Baracek V., Bat¢k M.: Reklama a management , Praha, DIMAR 1995, 788
Cmerkova S.: Reklama v &esting, Praha, Leda 2000, 258

Chmel Z.: Propagace public relations media, Brno, Ante 1997, 80

Jandova V., Reklama a jeji regulace, Praha, Linde 2006, 245

Janousek J. a kol.: Metody socialni psychologie, Praha, Statni pedagogické
nakladatelstvi, 1986

Kohout J.: Vefejné minéni, image a metody public relations, Praha,
Management press 1999, 122

Kohoutek, R. a kol.: Zaklady socialni psychologie, Brno, Akademické
nakladatelstvi, 1998

KrkoSova J.: Reklamy a léky. (diplomova prace), Hradec kralové 2000,
Farmaceuticka fakulta Univerzity Karlovy

Ktizek Z.: Jak psat reklamni text,Praha, Grada 1998, 117

Kiizek Z.,Crha I.: Zivot s reklamou,Praha,Grada2002,168

Oligvy D.: O reklamé¢, Praha, Management press 1996, 223

Ogilvy D.: Vyznani muZze reklamy, 1.vyd., Praha, Managment press, 1995
Pacasova J.: Reklama a I€ky, Hradec kralové 2002, Farmaceutickéd fakulta
Univerzity Karlovy

Schulz Don E.: Moderni reklama uméni zaujmout, Praha 1995

Sewellova S.: Umite délat reklamu?, Praha, Svoboda 1994

Steel J.: Reklama prizkum, ptiprava a planovani, Brno, Computer press,
2003

Vybiral Z.: Psychologie lidské komunikace, Praha, Portal, 2000

Vysekalova J.: Psychologie reklamy, Praha, Grada 2001,221

Vysekalova, J.: Mikes, J.: Reklama (Jak d¢lat reklamu), Grada Publishing,
Praha 2003

68



21.
22.

23.
24.
25.
26.

27.
28.

29.
30.
31.

32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.

41.

42.

43.
44,

Winter F.: Pravo a reklama v praxi, Praha, Linde Praha 2007, 335

Zyman S.: Konec reklamy, jak jsme ji dosud neznali, Praha, Management

press, 2004, 255

http://www.pooh.cz/volney/a.asp?a=2013654 12.12.2007
http://www.e-reklama.cz/..12.12.2007
http://www.toplad.com/art/index.html..12.12.2007
http://www.skoluskol.cz/index.php?name=News&catid=&topic=25
12.12.2007

http://www.feudal.cz/image/html/co_je_to_reklama.htm 15.12.2007

http://www.dolceta.eu/ceska-republika/Mod1/article.php3?id_article=57

15.12.2007

http://reserse-reklama.wz.cz/ 15.12.2007
http://cs.wikipedia.org/wiki/Reklama 26.11.2007
http://hacker.blog.respekt.cz/c/1114/Komu-prospiva-reklama.html
26.11.2007

http://www.m-journal.cz/cs/site/tema.htm 14.10.2007
http://www.pooh.cz/volney/a.asp?a=2013654 14.10.2007
http://www.maturita.cz/referaty/referat.asp?id=1331 14.10.2007
http://www.toplad.com/art/index.html 4.10.2007
http://www.feudal.cz/image/html/co_je to_reklama.htm 4.10.2007
http://home.zcu.cz/~kutilka/Novyl.html .4.10.2007
http://home.zcu.cz/~kutilka/Novyl.html 4.10.2007
http://mam.ihned.cz/3-10143770-neetick%E1-100000_d-b0 6.1.2008

http://mam.ihned.cz/c4-10023240-16037840-105200_d-reklama-na-leky-v-

ramci-zakona..6.1.2008

http://www.gmagazin.cz/kratke-zpravy/svetovy-den-spotrebitelskych-prav-

2007-tema-neeticka-propagace.html 22.12.2007

http://www.celostnimedicina.cz/reklama-na-leky-se-vyplaci.htm 22.12.2007

http://www.pravo-reklama.cz/ 5.2.2008
http://www.pace.cz/article.php?id=45 22.12.2007

69


http://www.pooh.cz/volney/a.asp?a=2013654
http://www.skoluskol.cz/index.php?name=News&catid=&topic=25
http://www.feudal.cz/image/html/co_je_to_reklama.htm
http://www.dolceta.eu/ceska-republika/Mod1/article.php3?id_article=57
http://reserse-reklama.wz.cz/
http://cs.wikipedia.org/wiki/Reklama
http://hacker.blog.respekt.cz/c/1114/Komu-prospiva-reklama.html
http://www.m-journal.cz/cs/site/tema.htm
http://www.pooh.cz/volney/a.asp?a=2013654
http://www.maturita.cz/referaty/referat.asp?id=1331
http://www.top1ad.com/art/index.html
http://www.feudal.cz/image/html/co_je_to_reklama.htm
http://home.zcu.cz/~kutilka/Novy1.html
http://home.zcu.cz/~kutilka/Novy1.html
http://mam.ihned.cz/3-10143770-neetick%E1-100000_d-b0
http://mam.ihned.cz/c4-10023240-16037840-105200_d-reklama-na-leky-v-ramci-zakona
http://mam.ihned.cz/c4-10023240-16037840-105200_d-reklama-na-leky-v-ramci-zakona
http://www.qmagazin.cz/kratke-zpravy/svetovy-den-spotrebitelskych-prav-2007-tema-neeticka-propagace.html
http://www.qmagazin.cz/kratke-zpravy/svetovy-den-spotrebitelskych-prav-2007-tema-neeticka-propagace.html
http://www.celostnimedicina.cz/reklama-na-leky-se-vyplaci.htm
http://www.pravo-reklama.cz/
http://www.pace.cz/article.php?id=45

