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ABSTRAKT 

Bakalářská práce se zabývá tištěnou reklamou na doplňky stravy a její reklamní kreativní 

strategií. V teoretické části je rozebrána úloha reklamy, prvky reklamní kreativní strategie 

a problematika reklamy na farmaceutické produkty a její regulace. Praktická část se skládá 

z vlastní analýzy zkoumaného vzorku českých tištěných reklam na doplňky stravy a jejího 

zhodnocení. 
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ABSTRACT 

This bachelor thesis deals with the printed advertisements for dietary supplements and its 

advertising creative strategy. The theoretical part discusses the role of advertising, ele-

ments of creative advertising strategy, and issues of advertisements for pharmaceutical 

products and its regulation. The practical part consists of the analysis of a sample of Czech 

printed advertisements for dietary supplements and its assessment. 
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ÚVOD 

Téma své bakalářské práce „Reklamní kreativní strategie v české tištěné reklamě na doplň-

ky stravy“ jsem si vybrala z mnoha důvodů. Jedním z impulsů byla dlouholetá tradice spo-

jení mé rodiny, medicíny a farmaceutického průmyslu a snaha o propojení tohoto oboru 

s marketingem. Další příčinou pak byl můj zájem o farmaceutický marketing jako o obor 

mého případného potencionálního uplatnění. V neposlední řadě mě zaujal rozvíjející se 

trend péče o zdraví zasahující širokou populaci, který je často vnímán i jako sociologicko-

společenská podmínka zajišťující určité pozitivní vnímání jedince ve společnosti. K tomuto 

fenoménu se přidává i marketingová strategie v podmínkách volného trhu a silného konku-

renčního prostředí. 

Kvůli regulačnímu omezení a malému výskyty reklam na léčiva v tištěných médiích jsem 

si zvolila příbuznou kategorii doplňků stravy. Tuto oblast reklamy není zcela jednoduché 

zmapovat a zanalyzovat, neboť je opředena mnohými právními omezeními. Ale to povaţu-

ji za výzvu a podnět k získání nových znalostí a zkušeností na poli reklamy. 

Reklama na doplňky stravy je aktuální také díky spotřebitelským trendům společnosti. Po-

pulace hospodářsky vyspělých zemí stárnou a to vyvolává jejich zájem o zdraví a zvyšuje 

úsilí o udrţení mladistvého vzhledu. Tomu se snaţí odpovídat i změny v marketingových 

sděleních výrobků ovlivňujících náš zdravý ţivotní styl, které najdeme v různých odvět-

vích průmyslu. 

Doplňky stravy jsou dnes velmi populárním a především dostupným symbolem péče o 

zdraví. Je tedy moţné předpovídat jejich prodejní rozmach a s ním spojený potřebný mar-

keting v konkurenčním prostředí výrobních značek. Proto je zajímavé podívat se na tuto 

oblast rozvíjejícího se průmyslu a jeho marketingový potenciál. 

Cílem této bakalářské práce je analýza kreativní strategie, rozbor jejich prvků a jejich apli-

kace v české tištěné reklamě na doplňky stravy. 

Teoretická část se nejprve obecně zabývá úlohou reklamy v marketingových komunika-

cích. Zaměřuje se na cíle reklamy, formy tištěné reklamy a současný postoj Čechů k re-

klamě. Druhá část teoretické práce popisuje reklamní kreativní strategii a její prvky. Třetí 

část vysvětluje rozdíl mezi doplňky stravy a léčivy a uvádí zákonná a etická omezení jejich 

reklamy.  
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Praktická část je vystavena na teoretických základech, kdy jsou analyzovány prvky re-

klamní kreativní strategie na sesbíraných tištěných reklamách na doplňky stravy. Poté ná-

sleduje celkové zhodnocení analýzy a návrhy změn na poli uţití kreativní strategie 

v tiskové reklamě na doplňky stravy. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 ÚLOHA REKLAMY V MARKETINGOVÝCH KOMUNIKACÍCH 

Člověk je jako inteligentní forma ţivota během svého historického vývoje, ale také jako 

jedinec během svého ţivotního vývoje konfrontován se svými potřebami a přáními. Lidský 

ţivot je tak charakterizován mírou uspokojování svých potřeb. Jedinec ale i národy se snaţí 

tuto míru naplnit co moţná nejvíce. Právě díky lidské snaze o naplnění potřeb se mohl zro-

dit takový obor jako je právě marketing. Obor, který staví na potřebě uspokojovat člověka 

– zákazníka. Marketing se tak stal přirozenou součástí našeho kaţdodenního ţivota. Je 

všude kolem nás, ať si to chceme připustit nebo ne. 

Mnoho lidí si ve spojitosti se slovem marketing vybaví reklamu a prodej, ale ve skutečnos-

ti je obsah tohoto slova daleko rozsáhlejší a mnohovrstevný. Nejde jen o prostou snahu 

jedné strany vnutit svůj výrobek či myšlenky straně druhé. Jde spíše o propracovaný děj, 

jehoţ základním významem je uspokojování potřeb obou stran – zákazníka i výrobce. 

Philip Kotler definuje marketing jako „společenský a manaţerský proces, jehoţ prostřed-

nictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny 

produktů a hodnot.“ (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007) 

Nejdůleţitějším pilířem marketingu je bezesporu marketingová komunikace. Bez komuni-

kace se zákazníkem a bez komunikace uvnitř samotné firmy bychom jen těţko dosáhli 

úspěšného marketingu a následného prodeje. Základem marketingové komunikace je mar-

ketingový komunikační mix, který se skládá z podpory prodeje, public relations, osobního 

prodeje, direct marketingu a v neposlední řadě z reklamy. 

Reklama je tak jednou z nejviditelnějších sloţek komunikačního mixu a stejně jako 

s marketingem se s ní dennodenně setkáváme. Prostřednictvím masové komunikace (tisko-

vá média, rozhlas a televize, internet, venkovní média, výlohy atd.) se snaţí informovat 

zákazníky a ovlivnit tak jejich nákupní chování. Jelikoţ reklama oslovuje širokou vrstvu 

obyvatelstva, je tak vhodná k šíření omezeného mnoţství informací velkému počtu osob.   

1.1 Reklamní cíle 

Tématem mé bakalářské práce je kreativní reklamní strategie, konkrétně v oblasti české 

tištěné reklamy na doplňky stravy. Protoţe jakoukoliv strategii můţeme obecně definovat 

jako souhrn naplánovaných činností k dosaţení stanoveného cíle, tedy jakousi cestovní 

mapu, je na místě si přesně stanovit cíle reklamy.  
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Jak zmiňuje E. Kenneth (Kennethe & Baack, 2008) hlavními účely reklamy jsou:  

 Budování image značky 

 Informování 

 Přesvědčování 

 Podpora dalšího marketingového úsilí 

1.2 Tisková reklama 

Tištěná média jsou velmi úspěšná při doručování zprávy cílové skupině. Podle Chrise Filla 

se nejvíce peněz do reklamy investuje právě do tisku. (Fill, 2009)  

Mezi hlavní tištěná média bezesporu patří noviny a časopisy. Přitahují pozornost mnohých 

inzerentů, a to z rozličných důvodů. Tím hlavním je ale poměrně přesné zacílení na speci-

fickou skupinu potenciálních zákazníků.  

Noviny i časopisy jsou dostupné pro většinu obyvatel průmyslově vyspělých ale i rozvojo-

vých zemí. Lidé je kupují, aby byli dennodenně informováni o dění doma i ve světě, nebo 

si je kupují jen pro své potěšení a odreagování.  

Tendence kupovat si denně noviny či pravidelně svůj oblíbený časopis je velmi častá. 

Podle zaměření daného tisku pak můţeme zacílit na určitou část čtenářské obce a segmen-

tovat tak naši cílovou skupinu.  

Tisková média mají na rozdíl od ostatních médií nespornou výhodu v tom, ţe dávají čtená-

ři více podrobnějších a rozsáhlejších informací. A tak můţe být tato reklama zaloţena na 

racionálních argumentech a čtenář má čas si inzerát pečlivě pročíst. Čas a informace, které 

tištěné médium poskytuje svému konzumentovi, je s reklamou v televizi nebo rozhlase 

nesrovnatelné. Navíc se čtenář můţe k dané inzerci stále vracet a hledat tak informace, 

které nezachytil při prvním kontaktu s ní. Kromě toho vyţaduje čtení tiskových médií čte-

nářovu aktivitu a pozornost. To znamená, ţe pokud si čtenář pročítá tištěnou reklamu, dělá 

to dobrovolně a zajímá se o ni, neboť si ji sám vybral (na rozdíl od televizní reklamy, která 

je „vnucována a podsouvána“ bez moţnosti výběru). 

1.2.1 Reklama v denním tisku 

Celosvětovým trendem je zmenšování počtu čtenářů denního tisku. Pro většinu lidí je jed-

nodušší si informace poslechnout v televizi či rozhlase, nebo si konkrétní zprávy najít na 
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internetu. Vnímání reklamy v denním tisku je ale většinou lidí akceptováno pozitivně. Jak 

jsem si jiţ zmínila, záleţí z větší části na čtenáři samotném, které tištěné reklamě bude 

věnovat pozornost, do jaké míry ji bude zkoumat či naopak - zdali tuto informaci dokonce 

nevyřadí ze svého zájmu. Proto je tato reklama úspěšná u výrobků s větší mírou angaţova-

nosti. Různé typy denního tisku poskytují variabilitu při regionálním či národním cílení.  

Podle doktorky Vysekalové můţeme mezi hlavní výhody reklamy v novinách řadit: vědo-

mý nákup a masové publikum, neboť noviny čtou stále ještě více neţ dvě třetiny populace 

z různých socioekonomických skupin. Další výhodou inzerce v novinách, jak uţ jsem zmí-

nila, je její flexibilita, tedy moţnost přizpůsobení obsahu inzerátu v jednotlivých regionál-

ních denících, ale také flexibilita z časového hlediska, neboť mezi zadáním a vydáním in-

zerátu uplyne většinou velmi krátký časový interval. Podle výzkumů z různých zemí také 

vyplývá, ţe inzerce v novinách je většinou populace povaţována za důvěryhodnou. 

Reklama v denním tisku má však také své nevýhody a těmi jsou omezená selektivita 

z pohledu zaměření na konkrétní cílové skupiny, přeplněnost inzercí, špatná tisková kvali-

ta, cenové znevýhodnění nepravidelných inzerentů, ale především rychlé stárnutí a neaktu-

álnost výtisku novin. (Vysekalová, Mikeš, 2010) 

1.2.2 Reklama v časopisech 

Časopisy jsou na rozdíl od denního tisku více specifikovány na určité cílové skupiny. U 

inzerátů v časopisu je třeba brát na vědomí styl a zaměření časopisu. A zhodnotit, zdali 

jsou jeho cíloví čtenáři také naší cílovou skupinou. Mezi výhody inzerce v časopisech tak 

můţeme jednoznačně zařadit moţnost zasaţení specifických cílových skupin, delší ţivot-

nost a pravidelnost neţ je tomu u denního tisku, kdy jeden výtisk časopisu má obvykle více 

čtenářů a je moţné se k němu opakovaně vracet. Na rozdíl od denního tisku nám magazín 

nabízí kvalitnější reprodukci inzerátů (barva, kvalita papíru), a také vyuţití souvislosti ob-

sahu článku s danou inzercí (například publikování inzerátů na vlasovou kosmetiku 

v článku o nových trendových účesech).  

Mezi slabé stránky inzerce v časopisech můţeme zahrnout delší dobu realizace a nemoţ-

nost regionálního zaměření na rozdíl od denního tisku (coţ ale v segmentu reklamy na do-

plňky stravy je prakticky zanedbatelné). Stejně jako u novin můţeme v časopisech pozoro-

vat přeplněnost inzercí, která stěţuje moţnost zaujmout čtenáře. A další nevýhodou můţe 

být také potřeba delší doby k vybudování čtenářské obce. (Vysekalová, Mikeš, 2010) 
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1.3 Češi a reklama 

Češi povaţují reklamu za přirozenou součást svého ţivota, avšak většina z nich si myslí, ţe 

je reklamy přespříliš. Po listopadovém převratu v roce 1989 se začal v České republice 

rozvíjet volný trh a Češi změnili svůj postoj k reklamě. Mladí lidé si uvědomili, ţe reklama 

se stává součástí jejich kaţdodenního ţivota. Konzumenti začali rozlišovat mezi reklamní 

sociální kampaní, komerční reklamou zaměřenou na zboţí a reklamou na nezdravé produk-

ty (cigarety, alkohol), která musela být později regulována. (Pavlů a kolektiv, 2006) 

Podle pravidelného průzkumu „Postoje české veřejnosti k reklamě 2011“ společnosti 

Factum Invenio vnímají Češi reklamu nejintenzivněji v klasických masmédiích, kdy pocit 

přesycenosti opět narostl u komerčních televizí, především u TV Prima a to o 4%. Při sle-

dování České televize má tento pocit kaţdý druhý občan. Na rozdíl k tomu u rozhlasu, 

denního tisku a časopisů se negativní pocit téměř nezměnil nebo dokonce mírně poklesl. V 

posledních letech můţeme také sledovat nárůst přesycenosti reklamou na internetu. Z re-

centních výzkumů vyplývá, ţe kaţdý třetí občan z populace má pocit, ţe je této reklamy 

příliš mnoho.(Invenio, Factum Invenio - tiskové zprávy, 2011) 

Pro reklamní tvůrce je stále těţší reklamou zaujmout a docílit tak svého záměru. S rostoucí 

četností reklamy totiţ roste i nechuť a apatie Čechů k reklamě a mnoho lidí se reklamě 

snaţí vyhýbat. I přesto je postoj veřejnosti k reklamě pragmatický a Češi si uvědomují, ţe 

je součástí moderní společnosti. Reklama také zajišťuje pravidelný a jistý příjem médií a 

umoţňuje tak jejich existenci. 
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2 REKLAMNÍ STRATEGIE 

2.1 Reklamní apely 

Reklamní apely se zaměřují na obsahovou výpověď jednotlivých reklam a to s věnováním 

důrazu na určitou vlastnost produktu. Nejprve je třeba objasnit význam slova apel. Zpravi-

dla se jedná o veřejnou výzvu k určitému ţádoucímu chování. Z toho vyplývá, ţe účelem 

emocionálních apelů v reklamách je podvědomě vybízet a podněcovat zákazníky ke koupi 

propagovaného výrobku. Apel zdůrazňuje skryté základní hodnoty a tím také motivaci 

cílové skupiny. Jeho úkolem je upoutat pozornost cílové skupiny k produktu, popřípadě k 

reklamnímu sdělení. Někteří reklamní odborníci vyuţívají apely k vyjádření kreativní, 

tvůrčí strategie. Například, pokud je v reklamě zdůrazňována výhodná cena, apelem je 

úspora, kterou zákazník získá. V případě, ţe produkt šetří čas či námahu, apelem můţe být 

pohodlí apod. (Světlík, Roubalíková, 2008) 

Jak uvádí Pavlů (1983), apely mají vyvolat nebo zesílit potřebu, kterou můţe nabízená 

sluţba nebo zboţí uspokojovat. Existují různé druhy a členění apelů, obecně se apely za-

měřují na emoce nebo racionální myšlení spotřebitele. Tato sloţitost vyplývá z rozmanitos-

ti lidské motivace a potřeb. 

Philip Kotler rozděluje apely do tří základních skupin: racionální, emocionální a morální 

apely. Racionální se odvolávají např. na výkon, kvalitu nebo cenu. Emocionální apely se 

snaţí vyvolat pozitivní a někdy také negativní emoce, jakými jsou např. strach, radost aj. 

Podstatou morálních apelů je vyvolat morální odezvu např. ve vztahu o ekologii, pomoci 

potřebným lidem aj. (Kotler, 2001, str. 548-549) (Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2009) 

Reklamní apely se obecně dělí na 2 typy (Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2009). Prvním 

typem jsou informační apely, druhým typem jsou apely emocionální. 

2.1.1 Informační apely 

Informace obsaţené v reklamě a obecně v inzerci mají rozhodující význam pro hodnocení 

jak reklamy samotné, tak především inzerovaného výrobku či sluţby. Reklamy mohou 

obsahovat jeden nebo více informačních apelů a k těm nejvyuţívanějším patří: výkon, do-

stupnost, komponenty, cena, kvalita, speciální nabídka, chuť, výţivná hodnota, balení, zá-

ruky, bezpečnost, nezávislý výzkum, firemní výzkum a nové nápady. 
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Produkty dlouhodobé spotřeby obsahují nesrovnatelně více informací neţ výrobky spotře-

by krátkodobé. Zajímavým faktem je také to, ţe v rozvinutých zemích (USA, Kanada, Ja-

ponsko, Austrálie, jiţní a západní Evropa atd.) bývají reklamy zaměřené na poskytování 

informací mnohem častější neţ v zemích méně rozvinutých (Čína, Indie, jiţní část Ameri-

ky atd.). Jinak řečeno, vyšší informační úroveň apelů je lépe přijímána např. v USA neţ v 

Indii. Úroveň informací se ale liší také v závislosti na pouţitých médiích. (Pelsmacker, 

2003, str. 218) 

2.1.2 Emocionální apely 

„Emocionální reklama se snaţí vyvolat u zákazníka spíše pocity neţ myšlenky. Emocio-

nálně laděné reklamy obsahují mnoho neverbálních prvků, stimulů vyvolávajících předsta-

vivost a pocity. Najdeme také rozdíl mezi zamyšleným obsahem emocionálních stimulů 

neboli mezi pouţívanými emocionálními technikami a skutečnými emocemi, jeţ vzniknou 

u zákazníka po jeho vystavení reklamě. Emociální apely nemusí vţdy nutně vyvolat pocity 

u všech lidí, ale je to jejich prvotním cílem.“ (Pelsmacker, 2003, str. 219) K nejznámějším 

a nejpouţívanějším emocionálním apelům v reklamách patří humor, erotika, vřelost a 

strach. 

2.1.2.1 Humor 

Humor plní v reklamě svou primární úlohu - a to rozesmát. Bez ohledu na to, zda je tento 

typ humoru úspěšný (lidem připadá vtipný), nebo neúspěšný (lidem na reklamě nepřišlo 

nic zábavného). Ve světovém měřítku je humor nejpouţívanější emocionální technikou. 

Zdali je humor v reklamě účinný uţ tak přesvědčivě tvrdit nelze. Většina lidí má ráda dob-

rý humor a umí ho ocenit, ale je to dobrý prostředek, jak předat sdělení o značce? Lze pou-

ţít humor při komunikaci „seriózních“ produktů? Nezesměšní tento jeden pokus o vtip 

celou firmu? Otázka humoru v reklamě je rozporuplná a byla předmětem mnoha studií. 

Jediným aspektem, na kterém se všichni shodují, je tvrzení, ţe humor přitahuje pozornost. 

2.1.2.2 Erotika 

Pokud reklama obsahuje některý z následujících prvků: částečná nebo úplná nahota, těles-

ný kontakt mezi dospělými, sexy nebo provokativně oblečené osoby, vyzývavý nebo smy-

slný výraz ve tváři, sugestivní mluva, či sexuálně laděná hudba, můţeme ji povaţovat za 

erotickou. Obdobně jako u humoru, nemůţeme s jistotou tvrdit úspěch značky spojený 
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s erotikou, ale je zřejmé, ţe erotika opět přitahuje pozornost. Podle průzkumů, můţeme 

tvrdit, ţe erotika je přijímána lépe u muţské cílové skupiny neţ u ţenské. 

2.1.2.3 Vřelost 

Vřelost je podle Pelsmackera definována jako něco, co evokuje příjemné a pozitivní pocity 

jako je láska, přátelství, útulnost a empatie. I kdyţ se dnes vřelost pouţívá méně, neţ před 

několika desítkami let, stále patří mezi běţné emocionální techniky. Vřelost vede 

k mnohem pozitivnějším citovým reakcím, méně popuzuje, podporuje pozitivní postoj 

k reklamě, ke značce a někdy podporuje i nákupní záměry. Ţeny a citliví, empatičtí lidé 

reagují na tyto reklamy nejvíce. 

2.1.2.4 Strach 

Tento apel má zákazníka upozornit na rizika, která můţe sníţit zakoupením produktu zob-

razeného v reklamě (např. pojištění) nebo tím, ţe ho nekoupí (např. nepijte, kdyţ řídíte). 

Mezi typická rizika, která se pouţívají k apelům, jsou: fyzická rizika, společenská rizika, 

časová rizika, rizika sníţené výkonnosti, finanční rizika a rizika ztráty určité příleţitosti. 

2.2 Formát reklamy 

Základem reklamního sdělení je formát reklamy, tedy způsob na jakém je reklama posta-

vena. V literatuře můţeme najít různá rozdělení a názvy formátů reklamy, ale aţ na malé 

rozdíly se tato rozdělení nějak markantně od sebe neliší. Jak uvádí Dahl (2002) jedním 

z moţných roztřídění je: 

 Sdělení – kde se jedná o pouhou prezentaci, vysvětlení faktů, sdělení o produktu a 

jeho jednoduchou ukázku. 

 Asociace – kde se setkáváme s odkazem na určitý ţivotní styl, spojováním produk-

tu s celebritou. A častým výskytem jsou zde například metafory a metonymie. 

 Lekce – stěţejním tématem je zde doporučení, demonstrace, srovnání či návod. 

 Příběh – který nabízí řešení konkrétního problému či pohled na příběh ze ţivota 

(neboli slice-of-life). 

 Zábava – zde jsou klíčovým motivem humor, vtip, zábava, nebo tanec s hudbou. 

 Fantazie – kde převládá forma kresleného filmu, filmové fantazie a nerealistické 

představy. 
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 Speciální efekty – ty nacházíme ve spojitosti s animací, produktem v akci a umě-

leckými prvky. 

(Dahl, 2002) 

2.3 Strategie reklamního sdělení podle Simona 

Při určování strategie reklamního sdělení se musíme rozhodnout, jakým stylem podáme 

zákazníkovi informace o produktu. Proto musí zadavatel dobře znát svou cílovou skupinu, 

pochopit její potřeby a touhy a na tomto základě ukázat potencionálnímu spotřebiteli vý-

znam daného produktu, který pro něj nabízí. Například někteří lidé si kupují vitamin C 

pouze v případě, kdy se cítí nějak nachlazeni (zde platí strategie asociace, kdy si zákazník 

spojuje své uzdravení s konzumací vitamínu C), zatímco, pokud jej spotřebitel uţívá dlou-

hodobě pro posílení imunity, jde spíše strategii v podobě podané informace, neboť je všeo-

becně známo, ţe uţívání vitaminu C posiluje naši imunitu. Pro tyto dvě skupiny bude tedy 

komunikace výrobku vitaminu C odlišná. 

Strategie reklamního sdělení můţeme podle Simona rozdělit takto: 

 Informace – kde jde především o předloţení prostých fakt bez dalšího vysvětlení 

(např. novinka). 

 Argument – který udává důvody, proč by si měl zákazník produkt koupit. 

 Psychologický apel – vyuţívající emocí (emocionálních apelů) pro vyvolání přání, 

které doposud nebylo vnímáno. 

 Tvrzení – které je neustále opakováno, ale není podloţeno důkazy. 

 Poţadavek – který je tvořen připomínkou, jenţ má vyvolat příznivý postoj a odezvu 

zákazníka. 

 Vztah ke značce – kde je strategie zaloţena na loajalitě, důvěře a kladnému vztahu 

ke značce. 

 Asociace – která spojuje výrobek s jiným místem, událostí, postavou nebo symbo-

lem. 

 Imitace – kdy základem můţe být tzv. testimonial (reference). 
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 USP (Unique Selling Proposition) – neboli výjimečné vlastnosti výrobku, kdy se 

jedná především o funkční dokonalost ve smyslu jedinečné kvality, servisu, techno-

logie, popřípadě ceny. 

(Dahl, 2002) 

2.4 Informační kategorie 

Ve své analýze budu také posuzovat další součást reklamní strategie, kterou je Informační 

kategorie. Ta vyjadřuje nejdůleţitější propagovanou vlastnost výrobku, tedy prvek, na kte-

rý je daná reklama nejvíce zaměřena. Právě tisková reklama můţe obsáhnout největší počet 

informací o produktu. K analýze informačních sdělení jsem si vybrala klasifikační řád 

podle Resnika a Sterna (Resnik & Stern, 1977), kteří rozlišují mezi těmito informačními 

kategoriemi: 

 Cena – tzn., ţe největší důraz je kladen na to, kolik produkt stojí. 

 Kvalita –zdůrazňovány charakteristiky produktu, které odlišují produkt od konku-

rence. 

 Výkon – tzn., co produkt dokáţe (moţné je srovnání s jinými produkty). 

 Obsah – tedy z čeho je výrobek zhotoven (přísady, popř. doplňky nabízené s pro-

duktem). 

 Dosaţitelnost – tedy informace o tom kde a kdy je moţno si produkt zakoupit. 

 Speciální nabídka – která apeluje na svou jedinečnost (omezená nabídka, výhody 

spojené s produktem). 

 Chuť – důraz na originalitu a nenapodobitelnost chutě výrobku. 

 Nutriční obsah – upozornění na specifických údaje týkající se nutriční hodnoty. 

 Obal/tvar – kde se vyzdvihuje zvláštní obal nebo tvar produktu. 

 Záruky – kde se upozorňuje na poprodejní záruky, které jsou s výrobkem spojeny. 

 Bezpečnost – kde, výrobce garantuje bezpečnost při uţívání/koupi produktu a po-

rovnává ji s konkurencí.                                                          (Resnik & Stern, 1977) 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 21 

 

3 PROBLEMATIKA REKLAMY NA LÉČIVA A DOPLŇKY STRAVY 

3.1 Historie farmaceutického průmyslu 

Pokusy o řešení zdravotních problémů se váţí se vznikem člověka. Uţ od prvopočátku, se 

lidé snaţili o své uzdravení a hledání účinných léčivých metod. Nejdelším vývojovým ob-

dobím ve farmacii je období tzv. „léčitelství“, kdy se léčitelské metody soustřeďovaly do 

rukou šamanů, kněţích a léčitelů. Ti také plnili funkci jak lékařskou - léčitelskou, tak far-

maceutickou, kdy si léčitelé své medikamenty sami vyráběli. Léčitelství tak obsáhlo celé 

zdravotnictví. Toto období by se mohlo datovat od pravěku po starověké Řecko a Řím. 

(Metyš & Balog, 2006) 

Rozvoj léčitelství a později oddělených farmaceutických a medicínských oborů následoval 

stejnou cestu, jakou si razila civilizace do Evropy. Z celistvého lékařství se samotná far-

macie oddělila v 5. aţ 4. stol. př. Kr. ve starém Řecku. S potřebou rozvoje léčitelských 

znalostí a praxe se objevila také potřeba dělby práce. Mezi nejčastější profese ve farmaceu-

tickém a zdravotním „praprůmyslu“ patřila povolání jako: bylináři, botanikové, aromatari-

ové (prodejci koření), výrobci a prodejci mastí a kosmetiky. Také se začali objevovat první 

předchůdci lékáren. Jednalo se o stánky obvykle umístěné na hlavních ulicích, kde své 

léčivé přípravky prodávali. 

V Evropě se s takzvaným klasickým lékárenstvím setkáváme od 11. stol. po Kr., kde ve-

řejnému lékárenství předcházelo lékárenství klášterní. Běţnou součástí klášterů se tak stal 

dům pro lékaře s místností pro těţce nemocné, místo pro skříň s léčivy a místo pro pěsto-

vání léčivých rostlin. Období klášterních lékáren skončilo v Českých zemích na konci 18. 

století. V době od začátku do poloviny 19. století se z lékárenství začaly odtrhovat jednot-

livé farmaceutické funkce. (Metyš & Balog, 2006) 

Postupem času se stále rozevíraly nůţky mezi lékárenskou individuální produkcí a levnější 

masovou výrobou chemických léčiv a tak lékárníci začali výrobky z továren nakupovat. I 

přesto, ţe příliv průmyslově vyráběných léčiv povaţovali lékárníci za útok na svou odbor-

nost a existenci a různými způsoby kladli proti této masové výrobě odpor, hromadná výro-

ba léků se velmi rychle rozšířila. 

Okolo roku 1890 se začaly zavádět přípravky určené k prodeji v lékárnách a k přímému 

pouţití. Tehdy můţeme pozorovat první větší rozvoj marketingové komunikace ve farma-

cii, kdy se objevují první značky a reklamy pro odlišení přípravků se stejnou účinnou lát-
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kou. Dominantní postavení ve farmaceutickém průmyslu uţ v 19. století mělo Německo 

které si tohle postavení udrţelo do první světové války a dnes spolu s USA stále patří mezí 

světové jedničky v této oblasti. 

Původ farmaceutických firem je různý. Mezi hlavní předchůdce velkých firem patřili buď-

to lékárníci s podnikatelským duchem (např. česká společnost Zentiva má svého prapředka 

v lékárně u Černého orla), nebo velkoobchody se surovinami pro výrobu léčiv a barviv 

anebo třetí skupina, kterou představovali výrobci v oblasti chemického průmyslu, přede-

vším průmyslu dehtových barviv.  

Problematika spojená se zákonným omezením zabývajícím se reklamou se objevila na po-

čátku 20. století, kdy byl farmaceutický trh z hlediska kvality přípravků označovaných 

pojmem lék velmi nejednotný. Na jedné straně existovaly léčivé přípravky (např. Aspirin), 

jejichţ účinnost byla vědecky ověřena, bylo tu však také obrovské mnoţství přípravků, 

které v tom lepším případě neohroţovaly zdraví pacienta. Právě tyto produkty, které byly 

propagovány reklamou s mnoţstvím smyšlených a nepotvrzených tvrzení, vyvolaly potře-

bu prvního zákonného opatření týkající se reklamy. 

Kvůli mnoha faktorům (růst spotřeby léků, zavedení systému úhrad, …) se léčiva stala 

velmi diskutovaným politickým tématem v mnoha zemích. Například ve Velké Británii 

byla v letech 1969-1970 zavedena dobrovolná cenová regulace léčiv, která ale mnohými 

farmaceutickými společnostmi nebyla akceptována a britská vláda tak vydala zákon o prv-

ním povinném patentování licence. Ten dovoloval ostatním firmám začít vyrábět kopie 

originálních léků. Následkem toho pak vznikla cenová válka mezi originálními výrobci a 

generickými firmami. Zvýšená konkurence mezi generickými výrobci a mnoho dalších 

faktorů vedlo v posledním desetiletí ke sloučení farmaceutických firem a ke vzniku obřích 

farmaceutických kolosů. Mezi největší farmaceutické společnosti patří firmy Pfizer, Gla-

xoSmithKline, Merck, Aventis a Astra Zeneca. (Metyš & Balog, 2006) 

3.2 Vymezení základních pojmů ve farmaceutickém marketingu 

Předtím, neţ se zaměřím na problematiku reklamy léčiv a doplňků stravy bych ráda uvedla 

pár definic a vymezila tak základní farmaceutické pojmy, neboť toto ohraničení hraje 

v legislativě zabývající se reklamou zcela zásadní roli. 
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3.2.1 Marketing léčiv - Humánní léčivé přípravky a jejich reklama 

Humánní léčivý přípravek se definuje jako léčivá látka nebo její směsi anebo léčivé pří-

pravky, které jsou určeny k podání lidem. Tyto přípravky jsou podávány za účelem obno-

vy, či ovlivnění fyziologických funkcí prostřednictvím farmakologického, imunologického 

nebo metabolického účinku, nebo se záměrem stanovení lékařské diagnózy. (UST- 27 

verze 2, Státní ústav pro kontrolu léčiv, 2008) 

Pro jakoukoliv formu reklamy na humánní léčivé přípravky platí obecná ustanovení, kdy 

reklama na registrovaný léčivý přípravek musí odpovídat souhrnu údajů tohoto výrobku a 

podporovat racionální pouţívání humánního lékařského přípravku bez přehánění jeho 

vlastností. Proto je například zakázána taková spotřebitelská soutěţ, která by mohla vést 

k iracionálnímu pouţití léků. 

Nejen v rámci reklamy je nutné základní rozlišení humánních lékařských přípravků na: 

 Léčiva vázaná na lékařský předpis 

 Volně prodejná léčiva 

3.2.1.1 Léčiva vázaná na lékařský předpis 

U léčiv vázaných na lékařský předpis je reklama na širokou veřejnost zcela zakázána a 

povolena je pouze reklama cílená na odborníky (tzn. osoby oprávněné předepisovat léky, 

nebo je prodávat). Mezi tuto formu reklamy se řadí i samotná návštěva obchodního zástup-

ce u lékaře, poskytování vzorků, dary lékařům, či třeba soutěţe podporující předepisování 

či přímou spotřebu léků, nebo sponzorování takzvaných setkání odborníků, či sponzorová-

ní vědeckých kongresů. Tato reklama můţe být šířena pouze pomocí komunikačních pro-

středků určených pro tyto odborníky (např. odborné neperiodické a periodické publikace a 

tisk). 

3.2.1.2 Volně prodejná léčiva 

Volně prodejná léčiva jsou na území České republiky povaţována ta léčiva, jejichţ výdej a 

prodej není vázán na lékařský předpis. Často se tato léčiva označují značkou OTC (over 

the counter), která se začala uţívat před více neţ 100 lety. Problematika vymezení OTC 

přípravků je však velmi sloţitá a mezi odborníky zde nepanuje naprostá shoda. Česká lé-

kárnická komora řadí mezi OTC výrobky všechny volně prodejné produkty v lékárně (tedy 
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volně prodejné léky, doplňky stravy, speciální výţivu, hygienické a kosmetické potřeby, 

zdravotnické prostředky, testy a nápoje). 

Podle společnosti IMS Health pod OTC přípravky patří: 

1. Produkty, které musí být registrovány Státním úřadem pro kontrolu léčiv (SÚKL), 

prodávané pouze v lékárnách. Tato léčiva mohou být vydávána na předpis nebo 

prodávána bez předpisu. Jejich ceny jsou omezeny maximální cenou.   

2. Přípravky, které potřebují povolení Státního zdravotního ústavu (SZÚ) a Minister-

stva zdravotnictví, mohou být prodávány i na jiných místech neţ v lékárnách a je-

jich ceny nejsou nijak regulovány. 

Podle účelu pouţití můţeme OTC přípravky roztřídit následovně: 

1) Přípravky proti kašli 

2) Přípravky proti bolesti 

3) Přípravky pro zaţívací systém 

4) Doplňky stravy (vitamíny, mine-

rály, nutriční doplňky) 

5) Stimulující prostředky 

6) Přípravky pro koţní onemocnění 

7) Oční přípravky 

8) Ušní přípravky 

9) Stomatologické přípravky 

10) Přípravky pro oběhový systém 

11) Přípravky proti zvracení 

12) Přípravky pro močový systém 

13) Utišující přípravky 

14) Přípravky pro duševní choroby 

15) Různé 

16) Všechny ostatní 

(Metyš & Balog, 2006, stránky 84-86) 

3.2.1.3 Regulace reklamy na humánní léčivé přípravky zaměřené na širokou veřejnost 

Objektem reklamy zaměřené na širokou veřejnost u volně prodejných léčiv mohou být 

humánní léčivé přípravky, které jsou svým sloţením a účelem uzpůsobeny tak, ţe k jejich 

pouţití není třeba stanovit diagnózu ani předpis nebo vyšetření praktického lékaře. 

Reklama na volně prodejná léčiva je samozřejmě omezena celou řadou zákonných 

opatření. Z této řady omezení zdůrazním ta nejpodstatnější. Reklama zaměřená na širokou 

veřejnost musí: 
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a) být koncipována tak, aby bylo zřejmé, ţe výrobek je léčivý přípravek; (např. 

uvéstinformaci „reklama na lék" nebo v kombinaci s další informací „léčivý přípravek k 

vnitřnímu/vnějšímu pouţití“), 

b) obsahovat název léčivého přípravku tak, jak bylo stanoveno při registraci. Nikdy nesmí 

být v reklamě uvedenjakkýkoliv neregistrovanýfiktivní či zkomolený název.Naprosto 

nemyslitelná jeúplná absence názvu daného léčivého přípravku. 

c) uvádět informace nezbytné pro správné pouţití léčivého přípravku (např.určení způsobu 

léčení,způsob uţití přípravku, atd.) 

d) obsahovat jasně patrnou, v případě tištěné nebo multimediální reklamy dobře čitelnou 

výzvu k pečlivému pročtení příbalové informace. Tato informace musí být součástí kaţdé 

tištěné reklamy. Pozadí reklamy nesmí splývat s barvou písma a typ písma musí být dobře 

viditelný, čitelný a srozumitelný. Musí být uvedena ve stejném jazyce, jako je jazyk dané 

reklamy. 

(UST- 27 verze2, Státní ústav pro kontrolu léčiv, 2008) 

Mezi další omezení musíme uvést, co  reklama zaměřená na širokou veřejnost nesmí: 

a) vzbuzovat dojem, ţe konzultace s lékařem není potřebná (tzn., ţe nesmí například obsa-

hovat nabídku léčby na dálku apod.), 

b) označovat účinky léčivého přípravku za zaručené, za to, ţe nejsou doprovázeny neţá-

doucími účinky nebo jsou lepší či ekvivalentní účinkům jiné léčby nebo jiného léčivého 

přípravku. Srovnávací reklama na léčivé přípravky je u cílové skupiny široké veřejnosti 

zakázána, 

c) naznačovat, ţe uţitím léčivého přípravku se zlepší zdraví toho, kdo jej uţívá. Léčivé 

přípravky totiţ napomáhají onemocnění předcházet či odstranit jeho příznaky, ale nejsou 

schopny všeobecně zajistit lepší zdravotní stav, 

d) naznačovat, ţe v případě neuţití léčivého přípravku můţe být nepříznivě ovlivněn zdra-

votní stav osob. V tomto případě by došlo k vyuţití motivu strachu, který je zákonem za-

kázán, 

e) být orientován pouze na osoby mladší 15 let. Osoby mladší 15 let nejsou způsobilé samy 

zodpovědně uţívat léčivý přípravek bez dozoru odpovědných osob a reklama je nesmí na-

bádat k tomu, aby léčivý přípravek vyhledávaly a uţívaly, 
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f) doporučovat lékařský přípravek s odkazem na kladné reference zdravotnických odborní-

ků, vědců, nebo osob, které jimi nejsou, ale které by díky svému skutečnému nebo předpo-

kládanému společenskému postavení mohly podpořit spotřebu léků. V reklamě na léčivé 

přípravky nesmí vystupovat nejen lékaři, uznávaní odborníci, prezidenti odborných komor 

či zástupci odborných společností, ale ani např. umělci, herci, moderátoři, sportovci, zpě-

váci, politici.  

h) naznačovat, ţe léčivý přípravek je potravinou nebo kosmetickým přípravkem nebo ji-

ným spotřebním zboţím, 

i)  poukazovat na to, ţe bezpečnost či účinnost léčivého přípravku je zajištěna jen díky 

tomu, ţe je přírodního původu; přípravek můţe být jakéhokoliv původu a jeho účinnost a 

bezpečnost jsou zajištěny díky registračnímu řízení, 

j) popisem konkrétního případu vést k případnému chybnému určení vlastní diagnózy, 

k) poukazovat nepatřičným, zveličeným nebo zavádějícím způsobem na moţnost uzdrave-

ní, 

l) pouţívat nevhodným, přehnaným nebo zavádějícím způsobem vyobrazení změn na lid-

ském těle způsobených nemocí či úrazem nebo působení léčivého přípravku na lidské tělo 

nebo jeho části; léčivému přípravku lze v reklamě přisuzovat pouze ty účinky, které jsou 

vědecky ověřeny. Reklam na léčivé přípravky také nesmí vzbuzovat mylný dojem o moţ-

nostech uzdravení díky jeho pouţívání. (UST- 27 verze2, Státní ústav pro kontrolu léčiv, 

2008) (Winter, 2001, stránky 60-64) 

 

3.2.1.4 Doplňky stravy 

Poptávka po doplňcích stravy v posledních letech velmi stoupá, jejich oblíbenost je prav-

děpodobně spojena s všudypřítomným tématem zdravé výţivy a pocitem spotřebitele, ţe 

díky koupi doplňku stravy koná dobro pro své zdraví. 

Mezi širokou veřejností často panují nejasnosti ve vymezení a rozlišení pojmu doplňky 

stravy a léčiva. Při své analýze reklam na doplňky stravy jsem sama zaznamenala velmi 

nejasnou hranici v propagaci těchto dvou odlišných produktů farmaceutického průmyslu. 

Hranice mezi léčivem a „neléčivem“ nemusí být vţdy úplně zřetelná. Jak uvádí Jiří Slíva 

(Slíva & Minárik, 2009), tak například látka rostlinného původu, která se pouţívá k tlume-

ní klimakterických obtíţí je označována statusem léčivého přípravku i doplňku stravy. 
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Doplňky stravy jsou definovány jako potraviny určené k přímé spotřebě, které se ale od 

potravin určených pro přímou spotřebu liší vysokým obsahem vitaminů, minerálních látek, 

nebo látek s nutričním nebo fyziologickým účinkem a které byly vyrobeny, aby doplnily 

běţnou stravu konzumenta na hladinu příznivě ovlivňující jeho zdravotní stav. Doplňky 

stravy nejsou určeny k léčení nebo zmírnění chorob ani k prevenci.  

Jejich registrace neprobíhá prostřednictvím Státního ústavu pro kontrolu léčiv, ale Státním 

zdravotním ústavem, který zhodnotí jejich nezávadnost a způsob uţití (dávkování, vhod-

nost pro rizikové skupiny, apod.). Doplňky stravy ale musí splňovat také veškeré platné 

normy, které se týkají potravin. Dodrţování těchto norem je kontrolováno Státní zeměděl-

skou a potravinářskou inspekcí. (Slíva & Minárik, 2009, stránky 11-12) 

Je třeba podotknout, ţe Státní ústav pro kontrolu léčiv můţe ovlivnit registraci doplňků 

stravy, jedná-li se o tzv. hraniční přípravek, parafarmaceutikum nebo podpůrný přípravek. 

Tato skupina není právně nijak vymezena a povinnost zda výrobek bude hodnocen jako 

léčivo nebo doplněk stravy má právě Státní ústav pro kontrolu léčiv. (Metyš & Balog, 

2006) 

U doplňků stravy se nehodnotí ani jejich účinnost či bezpečnost a údaje na nich zveřejněné 

nepodléhají ţádnému schvalování. Pouze výrobce nese zodpovědnost za jejich obsah. Mís-

to výdeje doplňků stravy je podmínění pouze získáním daného povolení. Proto se s nabíd-

kou doplňků stravy můţeme setkat nejen v lékárnách ale i v drogeriích nebo drogistických 

oddělení hypermarketů. 

3.3 Reklama na doplňky stravy 

Reklama na doplňky stravy je v současné době v České republice řízena a regulována zá-

konem o regulaci reklamy a obchodním zákoníkem. Orgánem, který dohlíţí na regulaci 

reklamy na léčiva, je krajský ţivnostenský úřad v místě sídla vyrábějící nebo distribuující 

firmy. 

Podle zákonu o regulaci reklamy a vyhlášce č.225/2008 Sb., reklama na doplňky stravy 

musí obsahovat zřetelné označení „Doplněk stravy“ který musí být dostatečně zřetelný a 

čitelný. Jeho text musí být výrazný. V případě televizního spotu musí být umístěn dosta-

tečně dlouho a u tiskové reklamy není vhodné jej uvádět svisle. 

Dále reklama na doplňky stravy nesmí: 

a) odkazovat na nekonkrétní klinickou studii, 
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b) obelhávat spotřebitele, 

c) tvrdit, ţe doplněk stravy má zvláštní vlastnosti, mají-li je i ostatní přípravky, 

d) demonstrovat moţnost prevence, léčby, ošetřování (ani naznačovat), 

e) zahrnovat výrok deklarující či naznačující, ţe vyváţená a plnohodnotná strava ne-

můţe poskytnout dostatečné mnoţství ţivin. 

(Sdruţení výrobců volně prodejných léčiv, 2010) (Sbírka zákonůč. 225 / 2008, 2008) 

Vhodnost reklamy se posuzuje na základě celkového vyznění. Posuzuje se tedy příběh, 

grafika, texty, prostředí a účinkující. Ale neopomíjeným faktorem jsou také doporučení, 

odkazy na studie, či autority, prezentované sloţení versus skutečné sloţení a navrhované 

pouţití. Na základě těchto faktorů tak můţeme například definovat, zda se nejedná o 

reklamu klamavou. 

Mezi nejčastější prohřešky reklamy doplňků stravy patří podle Svazu výrobců volně 

prodejných léčiv tato: 

 prezentace schopnosti prevence, léčení či ošetření 

 zmiňování léčivého účinku výrobku (o účinnosti se u potravin nesmí hovořit) 

 uvádění klamavých údajů (např. neprokázané účinky a sloţení) 

 odkazy na irelevantní klinické studie 

 zneuţití autority Ministerstva zdravotnictví České republiky 

 reference od lékaře nebo osoby v bílém plášti 

 odkaz na nákup v lékárně 

 úplná absence textu „doplněk stravy“, nebo jeho nezřetelnost 

 uţití nevhodných slov (podle SÚKL): „léčit, hojit, odstraňovat, zmírňovat, zastavo-

vat, napravovat, ošetřovat, předcházet, obnovovat, opravovat, eliminovat a účinko-

vat) 

 prezentace doplňků stravy jako léčiv                                                                         

(Sdruţení výrobců volně prodejných léčiv, 2010) 
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Tabulka č. 1: Rozlišení regulací reklam léčiv, zdravotních prostředků a doplňků stravy  

(Metyš & Balog, 2006, str. 203) 

 

Reklama Humánní léčivý přípravek Zdravotnické 

prostředky 

Doplňky stravy 

Je dovolené zmiňovat léčivé 

a preventivní účinky 

Ano, jsou jim vlastní Ano Ne 

Je dovolené uvádět cenu v 

reklamě 

Ano Ano Ano 

Je dovolený výdej vzorků 

spotřebitelům 

Ne, jen odborníkům oprávněným je 

předepisovat 

Ano Ano 

Spotřebitelské soutěţe pro 

zdravotnické pracovníky 

Dary do hodnoty 1500 Kč „přiměře-

ná hodnota“ a musí mít souvislost 

s odbornou činností 

Bez limitu Bez limitu 

Hodnota a druh darů pro 

lékaře 

Dary do hodnoty 1500 Kč a musí mít 

souvislost s odbornou činností 

Bez limitu Bez limitu 

Informace o registraci Zmínka o registraci SÚKL je zaká-

zána 

Není regulováno Ano (schváleno Minister-

stvem zdravotnictví) 

Varování (a jiné povinné 

informace) 

Povinné varování: „K vnitřnímu 

pouţití. Čtěte pozorně příbalovou 

informaci“ 

Není Není 

Dozorový orgán pro rekla-

mu šířenou rozhlasem a 

televizí 

RRTV RRTV RRTV 

Dozorový orgán pro rekla-

mu nešířenou rozhlasem a 

televizí 

SÚKL Ministerstvo 

zdravotnictví 

Krajský ţivnostenský úřad 

v místě sídla firmy 

Schvalovací orgán pro vstup 

na trh 

SÚKL EU prohlášení o 

shodě 

Státní zdravotní ústav 

(1měsíc) Ministerstvo zdra-

votnictví 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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4 METODOLOGIE ANALÝZY A HYPOTÉZY PRÁCE 

Analýzu jsem prováděla na vzorku 83 tištěných reklam na doplňky stravy, které jsem na-

shromáţdila v období od října 2010 do února 2011(viz Příloha P II). Tyto reklamy pochází 

z českých deníků a magazínů a to konkrétně z periodik: MF DNES, Hospodářské noviny, 

Lidové noviny, Blesk, Metro, magazín Ona Dnes, Blesk pro ţeny, Ţena a ţivot, Rytmus 

ţivota, Svět ţeny, Elle, Bazar, Reflex. 

Cílem mé praktické části práce bylo vyhodnocení uţití kreativní strategie v české tištěné 

reklamě na doplňky stravy a to konkrétně vyhodnocení výskytu apelů podle Pollaye, dále 

zhodnocení informačních kategorií dle Resnice, posouzení strategie reklamního sdělení a 

popis formátu podle Simona.  

Při hodnocení jednotlivých tištěných reklam jsem vycházela z předpokladu, ţe pro úspěšné 

dosaţení cíle reklamy je nutné, aby všechny sloţky kreativní strategie byly v souladu a 

shodovaly se s marketingovými záměry dané firmy. 

 

Na základě zpracování své teoretické části jsem stanovila postupně tyto hypotézy: 

Hypotéza 1 

České tištěné reklamy na doplňky stravy budou v 70 % případů vyuţívat sdělení jako for-

mátu reklamy. Dalším velmi často uţitým formátem bude formát příběhu. 

Hypotéza 2 

Nejčastějším uţitým apelem v české tištěné reklamě na doplňky stravy bude apel na zdraví 

a apel bezpečnosti. 

Hypotéza 3 

Mezi nejčastěji pouţité informační kategorie bude patřit kategorie obsahu. 
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5 ANALÝZA REKLAMNÍ KREATIVNÍ STRATEGIE 

Jak jsem jiţ uvedla v metodologii své práce, zkoumaným vzorkem je 83 tištěných reklam 

na doplňky stravy, které nejsou starší neţ 1 rok (tedy z roku 2010). Tyto naskenované tiš-

těné reklamy jsou součástí Příloh (Příloha P II). Tyto reklamy jsem v rámci podrobnějšího 

zkoumání rozdělila do 10 kategorií podle jejich zaměření (tedy zdravotního problému, kte-

rý řeší). Vzhledem k poměrně obtíţnému sběru tohoto vzorku nebylo moţné zajistit stejný 

počet reklam v kaţdé kategorii. Nejpočetnější skupinou se tak stala kategorie doplňků stra-

vy zaměřených na podporu imunity (20 vzorků). Následovala skupina reklam na kloubní 

výţivu (12 vzorků), reklamní skupina týkající se koţních a stomatologických problémů (11 

vzorků), dále urologických problémů (10 vzorků). V posloupné řadě následovaly reklamy 

na urologické problémy (10 vzorků), na ţenské hormonální problémy (8 vzorků), reklamy 

na prostředky vedoucí k redukci nadváhy (7 vzorků) a prostředky řešící zaţívací problémy 

(5 vzorků). Jedenáct zkoumaných vzorků nebylo moţné přiřadit do ţádné 

z předcházejících skupin a byly tak zařazeny do kategorie „různé“ (11 vzorků). Jejich hete-

rogenita a malá četnost cílených problémových okruhů neumoţňovala racionálně vyčlenit 

další kategorie. 

     

V další analýze budu reklamní kreativní strategii posuzovat jak u celkového počtu reklam 

(83 vzorků), tak v jednotlivých kategoriích (7 definovaných kategorií a kategorie nezařadi-

telných vzorků, tzv. kategorie „různé“). Budu posuzovat výskyt nejčastěji uţitých reklam-

ních apelů, informační kategorii, strategii reklamního sdělení a formát reklamy. 

 

Tab. č. 2: Základní rozdělení souboru reklam podle kategorií a jejich četnost  

Kategorie 
Počet zkoumaných reklam 

n = 83 

Posílení imunity 20 

Kloubní výţiva 12 

Koţní a stomatologické problémy 11 

Urologické problémy 10 

Ţenské hormonální problémy 8 
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Hubnutí 7 

Zaţívací problémy 5 

Různé 11 

                                                                                      Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Počet zkoumaných reklam není reprezentativním vzorkem pro stanovení obecných závěrů, 

nicméně skutečnost, ţe největší četnost reklamy najdeme u skupiny na přípravky posilující 

imunitu by mohl být povaţován za obecný předpoklad. Tyto přípravky jsou uţívány 

v rámci všech věkových kategorií cílových skupin, a to bez potřeby přímého pociťování 

zdravotního problému, tedy jako prevence. Ukazuje se tak, ţe přes věkovou rozdílnost do-

minuje při potřebě potencovat nebo aspoň ochránit svůj zdravotní stav snaha o posílení 

obranyschopnosti vlastního organismu vyrovnat se s kaţdodenními stresujícími vlivy na 

naše zdraví. Posílení imunity neboli zvýšení schopnosti čelit negativním civilizačním vli-

vům je výrazným stimulem pro většinu populace jak zvýšit svou obranyschopnost a tím i 

kvalitu ţivota. 

Tištěná reklama má oproti jiným typům reklam výhodu ve velkém prostoru pro informace. 

To se však stává nevýhodou při jejich analyzování, neboť není jednoduché vţdy jasně de-

finovat jednotlivé zkoumané parametry. Prostor tištěné reklamy totiţ umoţňuje dotknout 

se souběţně téměř všech kategorií. Proto jsem si stanovila moţnost určit maximálně 3 nej-

silnější apely u kaţdého zkoumaného vzorku. 

5.1 Analýza pouţitých apelů 

K analýze uţitých apelů jsem pouţila dělení apelů podle Pollaye a Chenga (příloha I), kdy 

u kaţdé hodnocené reklamy jsem se snaţila definovat 2-3 dominující apely, maximální 

počet apelů byl 3. Jak uţ jsem uvedla dříve, výhodou tiskové reklamy je moţnost velkého 

prostoru pro informace, avšak tato skutečnost poté ztěţuje její přesnější analyzování. 

V jedné tiskové reklamě se tak můţe objevit i 7 různých apelů. Proto jsem při analyzování 

určila vţdy maximálně 3 zásadní apely, které reklama obsahovala. Případný výskyt dalších 

apelů v dané reklamě byl takto metodologicky redukován ve snaze preferovat primární 

účel reklamy a zjednodušit třídění vzorků. Limitování počtu apelů povaţuji za účelové 

zjednodušení charakteristiky jednotlivých vzorků s tím, ţe potlačí redundantní nebo méně 

významné apely. Tyto nadbytečné apely často deformují primární účel reklamy. Na druhé 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 34 

 

straně nelze vyloučit snahu tvůrců reklamních spotů vyuţit maximálního počtu apelů v 

jednotlivých vzorcích. 

 

Graf č. 1: Procentuální zastoupení výskytu apelů ve zkoumaném souboru reklam 

  Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Jak vyplývá z grafu, převládajícím apelem je apel zdraví, který se zřetelně objevil u 84% 

všech zkoumaných reklam nezávisle se vyskytující na kategorii cíleného zdravotnického 

problému. Působení reklam je jeden z důvodů, proč si lidé doplňky stravy často mylně spo-

jují s léčivy a s pomocí k uzdravení. Je důleţité připomenout, ţe doplňky stravy jsou pro-

dukty potravinářského průmyslu a nemají ţádné přímé léčivé účinky – jsou doporučovány 

pouze jako prevence. Druhým nejčastějším apelem byl apel efektivní, který se vyskytoval 

především ve spojitosti s účinností preparátu a jeho výkonem. Mezi nejpouţívanější slovní 

spojení patřila např. tato: účinné posílení, silný, účinnost, chrání, pomáhá. Dalšími často 

uţitými apely byly apely na přírodní původ výrobku, jeho jedinečnost a vhodnost ve smys-

lu uţívání produktu. 

Zajímavým výsledkem bylo relativně malé vyuţití apelů bezpečnosti, respektive u naprosté 

většiny doplňků stravy naprostá absence tohoto apelu. Ten by pro mnohé cílové skupiny 
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mohl být stěţejním a rozhodujícím faktorem při výběru produktu. Větší uţití apelů bezpečí 

bylo uţito pouze u přípravků na ţenské hormonální problémy. 

Specifickou skupinou byly přípravky zabývající se muţskými urologickými problémy. 

Apel zdraví byl pouţit pouze u 14% zkoumaných reklam. Důvodem můţe být snaha o 

změnu přístupu cílové skupiny k urologickým problémům, a to v tom smyslu, ţe se nejed-

ná o zdravotní problém, ale ţe tato záleţitost je běţná u většiny muţské populace středního 

věku. Tyto produkty byly propagovány v „přátelském duchu“ s radou muţům středního 

věku a se zdůrazněním sexuálního apelu a statusu.  

 

 

Graf č. 2: Zastoupení apelů u skupiny doplňků stravy zaměřené na urologické problémy 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Další zajímavou skupinou byla kategorie přípravků zabývajících se koţními a stomatolo-

gickými problémy, kde se u 12% vyskytl apel krásy (např. přípravek Viaderm se sloga-

nem: „Pečujte o svou krásu!“ - viz Obrázek č. 1). 
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Obrázek č. 1: Reklama na přípravek Viaderm 

Zdroj: časopis Svět ţeny, 10/2010 

 

Graf č. 3: Zastoupení apelů u skupiny doplňků stravy na koţní a stomatologické problémy 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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5.2 Analýza informační kategorie reklamy 

Jak uţ jsem zmínila v předešlých kapitolách, tisková reklama je výhodná v tom, jak velký 

prostor pro informace nabízí. Navíc vzhledem k tomu, ţe doplňky stravy by měly být pro-

dukty dlouhodobé spotřeby, jejich reklama vyţaduje dostatek informací pro spotřebitele. 

Proto není jednoduché určit jednu informační kategorii reklamy. Ve své analýze jsem se 

snaţila určit maximálně dvě dominantní informační kategorie u kaţdého ze zkoumaných 

vzorků. Charakter doplňků stravy jako produktu určenému pro širokou veřejnost víceméně 

předurčoval nejčastěji pouţívané informační kategorie. Podle očekávání byl v naprosté 

většině reklam na doplňky stravy vţdy uveden odkaz na dostupnost produktu (buďto větou 

„Ţádejte v lékárnách.“ nebo byl uveden přímý kontakt na prodejce – webové stránky, tele-

fon, adresa apod.). Konkrétně u 90% zkoumaných reklam byla tato informace jednou 

z převládajících zpráv inzerátu.  

Druhou nejčastější informační kategorií byla kategorie výkonu, kdy přípravek upozorňoval 

spotřebitele na to, co produkt dokáţe, popřípadě vyzdvihoval odlišnosti od ostatních kon-

kurenčních produktů. V České republice je v současnosti v produkci doplňků stravy silně 

konkurenční prostředí. Při přesycenosti trhu těmito přípravky, je kladen důraz na určitou 

míru specificity daného produktu, která by jej odlišila od jiných produktů. Apel výkonu se 

snaţil ovlivnit spotřebitele k cílenému výběru právě inzerovaného výrobku svou jedineč-

ností, výjimečností v efektivnosti a síle konkrétního produktu. Tím byl apel výkonu téměř 

vţdy spojován s apelem efektivním.  

Informační kategorie efektivity, kdy produkt apeluje na svou účinnost a výkonnost, patřila 

tak k těm nejčastěji zaznamenaným kategoriím ve zkoumaném vzorku. Typickým příkla-

dem můţe být claim výrobku GS Imunostim „Přirozeně posiluje imunitu před chřipkovým 

obdobím.“ (viz Obrázek č. 2), ale také velmi častý výčet všech problémů, které daný pří-

pravek řeší (např. u výrobku Dologran – „Komplex minerálů, stopových prvků a vitamínů 

k: - správnému růstu a regeneraci, - udrţování pevných kostí a zubů, - správné činnosti 

srdce, - posílení imunitního systému, - odstranění svalových křečí, - dobré kondici nervo-

vého systému, - dobré náladě“). 
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Obrázek č. 2: Reklama na přípravek GS Imunostim  

Zdroj: časopis Reflex, 13.1.2011 

 

Graf č. 4: Zastoupení informačních kategorií ve zkoumaném souboru reklam 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Informační kategorie speciální nabídky byla mnohdy uţita ve spojitosti s Vánočními svát-

ky, dárkem navíc, výhodným balením. Protoţe sběr vzorků probíhal od října 2010 do února 

2011, ovlivnila předvánoční reklamní strategie i četnost jednotlivých informačních katego-

rií. Doplňky stravy jsou svým častým univerzálním pouţitím vhodným dárkem téměř pro 

kaţdého.  Pro kupujícího (a zároveň pro dárce v jedné osobě) je velmi přitaţlivé podleh-

nout speciálním nabídkám, které se jeví jako ekonomicky výhodné. Zajímavostí v této 

souvislosti ale bylo zjištění, ţe pouze u 2 inzerátů z celkového počtu 83 reklam byla jasně 

stanovena a prezentována cena produktu. Tento fakt byl podle mého soudu dán jednak prá-

vě předvánočními akcemi spojenými s někdy aţ nekritickým výběrem všeho, co je inzero-

váno a dále subjektivně silně vnímaným pocitem, ţe kupec produktu daruje finálnímu spo-

třebiteli jedno z nejcennějších ţivotních hodnot – a to zdraví. Z výrobku, který 

z medicínského hlediska mívá často zpochybnitelnou roli, se díky reklamě stává důkaz o 

naší starostlivosti a péči o zdraví toho druhého.     

Další významnou kategorií, která se nezanedbatelně vyskytovala, byla informační katego-

rie obsahu. V daném souboru 83 vzorků bylo u 25% zkoumaných reklam jasně zdůrazně-

no, z jakých látek či přísad se tento produkt vyrábí. Sama jsem sice očekávala, ţe tato ka-

tegorie bude pouţívána u doplňků stravy výrazně častěji, neboť právě obsah – sloţení vý-

robku – se významně podílí na skutečných vlastnostech produktu na lidský organismus. 

Zdá se, ţe reklamní strategie počítá i s placebovým efektem. Proto by se také dalo konsta-

tovat, ţe kategorie obsahu byla provázena s přírodním apelem, tedy ve spojitosti obsahu 

produktu s přírodními extrakty či látkami. Dobrým příkladem tohoto typu je reklama na 

Hlívu Forte GS, která udává 5 důvodů pro její koupi a první tři se týkají jejího obsahu (1. - 

jediná čerstvá, 16-krát koncentrovaná; 2. - 300 mg vysoce koncentrovaného extraktu; 3. - 

vyšší obsah účinných látek neţ v sušené hlívě).  

5.3 Analýza strategie reklamního sdělení 

Způsob samotné spotřeby doplňků stravy je typicky ambivalentní. Jejich účinek roste 

s délkou jejich pouţívání a často nesouvisí s denní dávkou. Na rozdíl od běţně uţívaných 

léků (například sedativ) nelze zvýšením denní dávky těchto doplňků očekávat vyšší účin-

nost. Na druhé straně je moţné kaţdý doplněk stravy kdykoliv vysadit bez obav 

z negativního vlivu přerušeného uţívání.  

Reklamní strategie tak hraje důleţitou roli v oslovení spotřebitele a v získání jeho koneč-

ného rozhodnutí ke koupi konkrétního produktu.   



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 40 

 

K analýze strategie reklamního sdělení jsem vyuţila Simonovo rozdělení, ačkoliv některé 

strategie se v tištěných reklamách na doplňky stravy vůbec nevyskytovaly (imitace, asocia-

ce). Opět nebylo u inzerátu jednoduché jasně stanovit strategii daného reklamního sdělení, 

neboť strategie se různě doplňovaly. Tato kombinace strategií poskytuje širší výběr infor-

mací, jejichţ úkolem je zaujmout co největší část cílových skupin zákazníků. U kaţdé re-

klamy jsem pro lepší orientaci a výpovědní hodnotu identifikovala maximálně dvě různé 

strategie, které se jevily jako dominantní v daném vzorku tištěné reklamy.  

 

          

Graf č. 5: Zastoupení strategií reklamního sdělení ve zkoumaném souboru reklam 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Jak je zjevné z prezentovaného grafu, nejčastějším jevem bylo spojení strategie argumentu 

a informace. Zcela typicky byly ve vzorcích reklam nejprve zjednodušeně uvedena fakta o 

produktu (jeho sloţení, obsah) nebo o problému, který daný přípravek řeší (nemoc, potíţe) 

a poté předloţeny důvody, proč by si měl zákazník koupit právě tento produkt. Jako pří-

klad mohu uvést inzerát od Firmy Terzia Company na Hlívu ústřičnou. Nejprve je uvede-

no, k čemu je obecně hlíva ústřičná a poté následuje odstavec s nadpisem „Proč Hlívu 

ústřičnou od Terezia Company?“ a následují argumenty: „ - vysoký obsah účinné látky ß-

glukanu, - osvědčený originál na trhu, - 100% přírodní výrobek s obsahem hlívy bez pouţi-

tí chemických látek.“ 

Další poměrně často uţitou strategií byl psychologický apel, který se ve zkoumaném vzor-

ku vyskytl u 15% analyzovaných reklam. Jmenovaný apel vyuţíval emocí pro vyvolání 
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přání, které předtím nebylo pociťováno. Tento typ strategie se výrazně prosadil u kategorie 

výrobků zabývajících se koţními a stomatologickými problémy (Graf č. 6). V této speci-

fické skupině se vyskytoval v 33%, coţ je více neţ dvojnásobek průměrného výskytu sle-

dovaného apelu v celém souboru. Psychologický apel se tak dostal na druhé místo 

v četnosti výskytu hned za argumentem.  

 

Graf č. 6: Zastoupení strategií reklamního sdělení u kategorie výrobků na koţní a stomato-

logické problémy 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Typickým příkladem pro tuto kategorii můţe být inzerát na stomatologické doplňky od 

firmy Herbadent (Obrázek č. 3), který je postaven pouze na otázkách vyvolávajících emoce 

či potřebu vyřešit tyto problémy, které doposud nebyly spotřebitelem pociťovány nebo 

zcela jasně definovány: „Afty? Krvácení dásní? Paradontóza? Vyřeší dentální program 

Herbadent.“ Vyvoláním těchto potřeb a uvědoměním si problému si zákazník spojí kon-

krétní produkt s daným problémem. 
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Obrázek č. 3: Reklama na produkty Herbadent  

Zdroj: časopis Ona Dnes, 22.11. 2010 

 

5.4 Analýza formátu reklamy 

U analýzy formátu reklamy jsem u kaţdého hodnoceného inzerátu určila právě jeden for-

mát. Nejpouţívanějším formátem je sdělení, které převaţovalo u 84% všech zkoumaných 

reklam. Jedná se o čistou prezentaci, vysvětlení faktů, sdělení o produktu a jeho jednodu-

chou ukázku. Tento formát je také vázán na formu tištěného inzerátu a předmět reklamy – 

doplňky stravy, který příliš nenabízí vyuţití u formátů, jako jsou: zábava, fantazie, či spe-

ciální efekty.  

 

Graf č. 7: Zastoupení formátu reklamy v souboru zkoumaných reklam 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Formát příběhu se objevoval u kategorie výrobků na muţské urologické problémy a to 

konkrétně u výrobku ArginMax (Obrázek č. 4), kde je inzerát sestaven pouze se sloganem 

„Pánové, stojí to za to!“ a podtitulem: „Přinášíme zkušenosti muţů, kteří uţívají ArginMax 

na podporu erekce.“  Poté následuje rozsáhlý příběh 59-letého Milana L., který popisuje 

zkušenosti ze svého sexuálního ţivota a problémy s ním spojené. Příběh se snaţí co nejvíce 

přiblíţit ke čtenáři a vyvolat u něj porozumění, empatii a povědomí o tom, ţe muţské uro-

logické problémy nejsou tabu a u muţů ve středním věku jsou zcela běţným jevem. Toto 

jsou také obecné cíle reklamy ve formátu příběhu – vyvolat sympatie a porozumění 

s daným příběhem. 

 

Obrázek č. 4: Reklama na přípravek Arginmax  

Zdroj: Blesk pro ţeny, 25.10. 2010 

 

Formát lekce obsahuje doporučení, demonstraci, srovnání či návod. To najdeme především 

u reklam kloubní výţivy a to například u přípravku Gelmodel, kde je zdůrazněna účinnost 

pomocí klinicky ověřené studie, kde je uvedeno i konkrétní jméno odborného lékařského 

garanta grafické znázornění pro srovnání a demonstraci s konkurenčním produktem. 
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Ačkoliv se formát zábavy, tedy pouţití humoru, vtipu apod. v tištěném inzerátu na doplňky 

stravy vyskytoval velmi vzácně, identifikovala jsem tento jev u 2% zkoumaných reklam. 

Jedním z příkladů byl inzerát na urologický přípravek Calvin, který uţívá nadsázky a hu-

moru při vyobrazení fiktivní osoby ďábla taţeného lyţařským vlekem. Ďábel má tyč vleku 

zaklíněnou mezi nohama. Celý vizuál je doprovázen sloganem „Uţijte si ďábelskou 

jízdu!“.  

5.5 Analýza provedení reklamy 

U analýzy provedení reklamy se obvykle hodnotí tři základní parametry: vystupující, hud-

ba a humor. Při svém rozboru jsem byla nucena vynechat kategorii hudby a humoru. Hud-

ba se samozřejmě v tištěné reklamě nevyskytovala vůbec a humor jen u 2 inzerátů z celko-

vého počtu 83. Proto jsem tedy hodnotila pouze provedení ve smyslu vystupujícího.  

Nejčastěji se v reklamě na doplňky stravy objevovalo prosté vyobrazení (fotografie) pro-

pagovaného výrobku s viditelným názvem produktu a malým informačním označením 

„Doplněk stravy“, který však u některých reklam chyběl. 

 

Graf č. 8: Zastoupení vystupujících v souboru zkoumaných reklam 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Druhým nejčastějším vystupujícím byl obyčejný člověk, který znázorňoval potencionální-

ho spotřebitele. Vyobrazení postavy obyčejného člověka bylo doprovázeno reklamním 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 45 

 

formátem příběhu se synergickým efektem násobení pocitu sounáleţitosti a ztotoţnění pří-

běhu reklamy a potencionálního zákazníka. Klasickým případem tohoto provedení je re-

klama na kloubní přípravek Litozin Forte, kde je uveden konkrétní skutečný příběh manţe-

lů Věry a Jaroslava z Pardubic doprovázen fotografií páru jak v ruce drţí přípravek Litozin 

Forte (Obrázek č. 5). 

 

Obrázek č. 5: Reklama na produkt Litozin  

Zdroj: Blesk pro ţeny, 17.1.2011 

 

Ojedinělým případem bylo vyuţití zvířete jako vystupujícího v reklamě na doplněk stravy 

Energit. V tomto případě šlo o lemura, který byl propagován jako kulturní poradce a prů-

vodce s odkazem na webové stránky přípravku. 
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6 ZHODNOCENÍ ANALÝZY REKLAMNÍ KREATIVNÍ 

STRATEGIE A NÁVRH ZMĚN NA POLI UŢITÍ KREATIVNÍ 

STRATEGIE V SOUČASNÉ ČESKÉ TISKOVÉ REKLAMĚ NA 

DOPLŇKY STRAVY 

Na základě znalostí z teoretické části a zanalyzováním všech prvků reklamní kreativní stra-

tegie v praktické části práce je moţné vyvodit několik závěrů: 

 Nejčastěji uţívaným apelem v české tištěné reklamě na doplňky stravy je apel zdra-

ví. Tento apel se zřetelně objevil u 84% zkoumaných reklam. Tento apel je moţné 

povaţovat za zásadní a přirozenou charakteristiku v reklamní strategii u doplňků 

stravy. 

 Druhým nejčastějším apelem byl apel efektivní, který se vyskytoval především ve 

spojitosti s účinností preparátu a jeho výkonem. Byl zaznamenán u 47% zkouma-

ných reklamních sdělení.  

 U jednotlivých kategorií doplňků stravy lze pozorovat četnější výskyt specifických 

apelů pro danou skupinu (urologické problémy – sex, koţní a stomatologické pro-

blémy – krása, apod.). Tvůrci reklamního sdělení tak přizpůsobují apely jednotli-

vým specifickým skupinám spotřebitelů ve snaze cíleně a efektivně působit na zá-

jmy a potřeby specifických skupin. 

 Informační kategorie dosaţitelnosti byla v 90% zkoumaných případů zaznamenána 

jako převládající. Tato informace byla uvedena odkazem na místo, kde je moţné 

produkt koupit (prostřednictvím slovního spojení: „Ţádejte v lékárně!“ nebo přes-

ným odkazem na daný obchod – adresa, webová stránka, telefon apod.). Ze zhod-

nocení celého souboru se tak potvrzuje skutečnost, ţe reklama na doplňky stravy 

oslovuje téměř celou společnost (výjimkou jsou např. děti) a zdůraznění snadnosti 

způsobu získání produktů (tzn. dosaţitelnost) je základním atributem reklamního 

sdělení.  

 Druhou nejčastější informační kategorií byla kategorie výkonu (58%), kdy přípra-

vek upozorňoval spotřebitele na to, co produkt dokáţe, popřípadě vyzdvihoval od-

lišnosti od ostatních konkurenčních produktů. V situaci přesycení trhu těmito vý-

robky je pochopitelná snaha o zdůraznění jedinečnosti daného produktu. 

 Zajímavým faktem je, ţe informační kategorie bezpečnosti produktu, která by moh-

la být velmi relevantní pro cílovou skupinu, se objevila jen u 2% zkoumaných re-
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klam. Tato skutečnost můţe souviset s nekritickou důvěrou spotřebitelů v instituci-

onální kontrolu trhu s těmito přípravky, které jsou často mylně povaţovány za léči-

va s tím, ţe se na ně vztahují kontrolní mechanismy Státního ústavu pro kontrolu 

léčiv (SÚKL). 

 Strategie reklamního sdělení se různě doplňovaly. Nejčastějším spojením bylo pro-

pojení strategie argumentu a informace (celkem u 75% zkoumaných reklam). Ná-

sledovala strategie psychologického apelu uţitá u 15% reklamních sdělení v celém 

souboru. Zvolená strategie svědčí o snaze působit na spotřebitele racionálně na 

podkladě věcné argumentace.   

 Nejpouţívanějším formátem je sdělení, které převaţovalo u naprosté většiny (84%) 

všech zkoumaných reklam. 

 U provedení reklamy se nejčastěji objevovalo vyobrazení konkrétního produktu – 

fotografie (69%). V silně konkurenčním prostředí je tak vyuţívána základní signál-

ní soustava: spojení obrazu (reklama produktu) a akce (koupě produktu).     

 Realizace reklamy s vyobrazením obyčejného člověka byla druhým nejčastějším 

jevem v kategorii provedení reklamy (17% v celém souboru).   

 U 10% zkoumaných reklam vůbec nebylo uvedeno slovní spojení „Doplněk stravy“ 

a u 9%  případů bylo toto označení velmi špatně čitelné. Tento způsob reklamy je 

moţné povaţovat za zavádějící, neboť inzerovaný výrobek charakteru doplňku 

stravy by mohl být povaţován spotřebitelem mylně za léčivo.   

 Ze souboru zkoumaných reklam (n = 83) bylo pouhých 10 reklam z denního tisku, 

z toho pouze 3 reklamy v černobílém provedení. 

Tyto závěry byly vyvozeny z analýzy 83 zkoumaných reklam z období říjen 2010 – únor 

2011 a to v omezeném počtu a výběru periodik, proto nelze tyto výsledky zkoumání zcela 

zobecnit. Je potřeba dalších studií na rozsáhlejších souborech (rozšíření počtu zkoumaných 

periodik) i v delším časovém období (minimálně 12 měsíců), které by poskytnout hlubší 

informace o méně častých kategoriích a případně potvrdit závěry z této studie.   

Na základě provedené analýzy a zhodnocení bych navrhla tyto změny: 

 Reklama na doplňky stravy by měla stále nejvíce vyuţívat apelu zdraví, ale dalším 

významným apelem pro zvýšení důvěryhodnosti produktu by měl být také apel 

bezpečí, který je velmi důleţitým faktorem ve výběru těchto produktů. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 48 

 

 Naprostá většina tištěných reklam na doplňky stravy vyuţívá velkého informačního 

potenciálu tištěného inzerátu. Tato tendence je však vyuţita přespříliš a cílová sku-

pina tak můţe být zahlcena informacemi, které není schopna vnímat. Proto by měl 

být redukován obsah informací v tištěných reklamách, měly by být zdůrazněny zá-

kladní výhody produkty s odkazem na podrobnější informace. 

 Měla by být dodrţována pravidla pro reklamu na doplňky stravy a v souvislosti 

s tím by měla být absence či nezřetelnost textu „Doplněk stravy“ postihována. Ne-

boť takový inzerát je zavádějící a můţe cílovou skupinu uvést v omyl, ţe se jedná o 

léčivo. 

 Reklama na doplňky stravy by měla více vyuţít potenciálu příběhu jako reklamního 

formátu, který na rozdíl od formátu sdělení poskytujícího strohé informace, zaujme 

svou schopností empatie a pochopení potřeb zákazníka a zároveň vyuţije serióz-

nosti a kladného přístupu cílové skupiny k reklamě v tištěných médiích. Formát 

příběhu je však potřeba pouţívat s mírou, neboť v českém prostředí je nutné počítat 

i s fenoménem nedůvěřivosti k prezentovaným příběhům.  
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7 VERIFIKACE STANOVENÝCH HYPOTÉZ 

Po porovnání výsledků analýzy mohu vyvrátit/potvrdit hypotézy stanovené v praktické 

části:  

Hypotéza 1 

České tištěné reklamy na doplňky stravy budou v 70 % případů vyuţívat sdělení jako 

formátu reklamy. Dalším velmi často uţitým formátem reklamy na doplňky stravy 

bude formát příběhu. 

Tato hypotéza byla z části potvrzena a z části vyvrácena. Nejčastěji uţitým formátem byl 

opravdu formát sdělení, který se vyskytl aţ u 84% zkoumaných případů. Tento fakt je spo-

jen s formou reklamy – tedy tištěnou, která sama vybízí a umoţňuje prostor pro poskytnutí 

velkého mnoţství informací. Zde se hypotéza 1 signifikantně potvrdila.  

Na rozdíl od původního předpokladu se formát příběhu se vyskytl u pouhých 6%  zkouma-

ných reklam. V této části se původní hypotéza nepotvrdila. 

  

Hypotéza 2 

Nejčastějším uţitým apelem v české tištěné reklamě na doplňky stravy bude apel na 

zdraví a apel bezpečnosti. 

Tato hypotéza byla potvrzena opět jen z poloviny. Apel zdraví byl v 81% zkoumaných 

inzerátů pouţit jako jeden z hlavních apelů dané reklamy. Tento fakt jasně souvisí se 

zkoumanou oblastí reklamy – tedy doplňků stravy, které jsou obecně povaţovány za pro-

dukty podporující zdraví spotřebitele. 

Apel bezpečnosti byl však uţit u pouhých 4% zkoumaných reklam. Tudíţ nízké procento 

výskytu tohoto apelu nepotvrzuje původně stanovenou hypotézu. 

Hypotéza 3 

Mezi nejčastěji pouţité informační kategorie bude patřit kategorie obsahu. 

U stanovení této hypotézy jsem si před analýzou  své práce neuvědomila fakt, ţe u napros-

té většiny těchto reklam je odkaz na místo, kde je moţné produkt pořídit. Nejčastější in-

formační kategorií tedy byla kategorie dosaţitelnosti, která byla zaznamenána u 90% 

zkoumaných reklam. Kategorie obsahu byla registrována aţ jako 4. nejčastěji uţitá infor-
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mační kategorie (po informační kategorii výkonu a speciální nabídky). Tato skutečnost 

svědčí o předpokladu tvůrců reklamního sdělení, ţe spotřebitel je jiţ jiným způsobem in-

formován o uţitečnosti i o působení přípravku, a od reklamy spíše očekává informaci o 

dostupnosti produktu (jak a kde jej získat), případně o specifičnosti nabídky. 
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ZÁVĚR 

Při psaní a shromaţďování materiálů k bakalářské práci jsem si uvědomila, jak problema-

tické je téma tištěné reklamy na doplňky stravy a jejich analýza. Tištěná reklama je velmi 

specifická a pro analýzu reklamní kreativní strategie velmi záludná. Při určení jednotlivých 

prvků uţitých v dané reklamě se setkáváme s informační přesyceností. Je pak velmi těţké 

identifikovat nejdůleţitější elementy reklamní kreativní strategie, protoţe v menším či vět-

ším počtu jsou zastoupeny téměř všechny. Také téma doplňků stravy je dosti komplikova-

né, neboť některé reklamy nedodrţují regulační pravidla a je proto velmi obtíţné rozeznat, 

zda se jedná o reklamu na léčiva či doplňky stravy. Dostupné literatury k tomuto tématu 

také není mnoho, ale právě proto jsem všechna tato úskalí vzala jako výzvu a snaţila jsem 

se tuto práci vypracovat co nejpečlivěji a s co nejlepší výpovědní hodnotou. 

V teoretické části jsem nejprve popsala úlohu reklamy v marketingových komunikacích a 

konkrétně jsem se zaměřila na tištěné média jako seriózní prostředek reklamy. Poté jsem 

uvedla rozdělení jednotlivých prvků reklamní kreativní strategie a jejich popisy. Následo-

vala nejprve obecná problematika a vysvětlení pojmů ve farmaceutickém marketingu a 

poté regulační omezení reklamy na doplňky stravy.  

V praktické části jsem pak detailně popsala a uvedla výsledky své analýzy, kterou jsem 

prováděla na vzorku 83 tištěných reklam. Poté jsem předloţila zhodnocení analýzy a ná-

vrhy na změny na poli české tištěné reklamy na doplňky stravy. 
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apod. – a podobně  

atd. - a tak dále  

EU – European Union 

GS – Green Swan Pharmaceuticals 

mg – miligram 

např. - například 

OTC – Over the counter 

popř. – popřípadě 

RRTV – Rada pro rozhlasové a televizní vysílání 

str. – strana 

stol. po Kr. – století po Kristu 

SÚKL – Státní ústav pro kontrolu léčiv 

SZÚ – Státní zdravotní ústav 

tzn. – to znamená 

USA – United States of America 

USP – Unique Selling Proposition 
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1.) Reklamy na doplňky stravy podporující imunitu 
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2.) Reklamy na kloubní výţivu 
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3.) Reklamy na doplňky stravy určené prokoţní a stomatologické problémy 
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4.) Reklamy na doplňky stravy určené pro urologické problémy 
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5.) Reklamy na doplňky stravy určené pro ţenské hormonální problémy 
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6.) Reklamy na doplňky stravy na hubnutí 
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7.) Reklamy na různé doplňky stravy 
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