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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva tisténou reklamou na dopliiky stravy a jeji reklamni kreativni
strategii. V teoretické Casti je rozebrana uloha reklamy, prvky reklamni kreativni strategie
a problematika reklamy na farmaceutické produkty a jeji regulace. Prakticka ¢ast se sklada
z vlastni analyzy zkoumaného vzorku Ceskych tisténych reklam na dopliky stravy a jejiho

zhodnoceni.

Klic¢ova slova: dopliky stravy, tisténa reklama, reklamni kreativni strategie, strategie rek-
lamniho sdéleni, reklamni apely, format reklamy, provedeni reklamy, informacni kategorie

reklamy

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.

Keywords: dietary supplements, printed advertising, advertising creative strategy, commu-
nications strategy, advertising appeals, advertising format, advertising execution, infor-

mation advertising categories
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UvVOD

Téma své bakalatské prace ,,Reklamni kreativni strategie v Ceské tisténé reklamé na dopli-
ky stravy* jsem si vybrala z mnoha divodut. Jednim z impulst byla dlouholeté tradice spo-
jeni mé rodiny, mediciny a farmaceutického priimyslu a snaha o propojeni tohoto oboru
s marketingem. Dalsi pfi¢inou pak byl mlj zajem o farmaceuticky marketing jako o obor
mého piipadného potencionalniho uplatnéni. V neposledni fadé mé zaujal rozvijejici se
trend péce o zdravi zasahujici Sirokou populaci, ktery je ¢asto vniman i jako sociologicko-
spoleCenska podminka zajist'ujici uréité pozitivni vnimani jedince ve spolecnosti. K tomuto
fenoménu se pridava i marketingova strategie v podminkéach volného trhu a silného konku-

renc¢niho prostiedi.

Kvuli regulaénimu omezeni a malému vyskyty reklam na 1é¢iva v tist€énych médiich jsem
si zvolila ptibuznou kategorii dopliika stravy. Tuto oblast reklamy neni zcela jednoduché
zmapovat a zanalyzovat, nebot’ je opfedena mnohymi pravnimi omezenimi. Ale to povazu-

ji za vyzvu a podnét k ziskani novych znalosti a zkuSenosti na poli reklamy.

Reklama na dopliky stravy je aktudlni také diky spotiebitelskym trendim spole¢nosti. Po-
pulace hospodaisky vyspélych zemi starnou a to vyvolava jejich zdjem o zdravi a zvysSuje
usili 0 udrzeni mladistvého vzhledu. Tomu se snazi odpovidat i zmény v marketingovych
sdélenich vyrobkl ovliviujicich nas§ zdravy Zivotni styl, které najdeme v riznych odvét-

vich primyslu.

Doplnky stravy jsou dnes velmi popularnim a pfedevSim dostupnym symbolem péce o
zdravi. Je tedy mozné predpovidat jejich prodejni rozmach a S nim spojeny potiebny mar-
keting v konkurenénim prostedi vyrobnich znacek. Proto je zajimavé podivat se na tuto

oblast rozvijejiciho se primyslu a jeho marketingovy potencial.

Cilem této bakalaiské prace je analyza kreativni strategie, rozbor jejich prvka a jejich apli-

kace v ¢eské tisténé reklamé na doplnky stravy.

Teoreticka cast se nejprve obecné zabyva ulohou reklamy v marketingovych komunika-
cich. Zaméfuje se na cile reklamy, formy ti§téné reklamy a soucasny postoj Cechti k re-
klamé. Druhd cast teoretické prace popisuje reklamni kreativni strategii a jeji prvky. Treti
¢ast vysvetluje rozdil mezi doplilky stravy a 1€€ivy a uvadi zdkonna a etickd omezeni jejich

reklamy.
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Praktickd cast je vystavena na teoretickych zakladech, kdy jsou analyzovany prvky re-
klamni kreativni strategie na sesbiranych tisténych reklaméch na dopliiky stravy. Poté na-
sleduje celkové zhodnoceni analyzy a navrhy zmén na poli uziti kreativni strategie

Vv tiskové reklamé na dopliky stravy.
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. TEORETICKA CAST
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1 ULOHA REKLAMY V MARKETINGOVYCH KOMUNIKACICH

Clovék je jako inteligentni forma Zivota béhem svého historického vyvoje, ale také jako
jedinec béhem svého zivotniho vyvoje konfrontovan se svymi potfebami a pranimi. Lidsky
zivot je tak charakterizovan mirou uspokojovani svych potreb. Jedinec ale i narody se snazi
tuto miru naplnit co mozna nejvice. Pravé diky lidské snaze o naplnéni potieb se mohl zro-
dit takovy obor jako je pravé marketing. Obor, ktery stavi na potiebé uspokojovat ¢loveka
— zékaznika. Marketing se tak stal pfirozenou soucasti naseho kazdodenniho zivota. Je

vSude kolem nds, at’ si to chceme pfipustit nebo ne.

Mnoho lidi si ve spojitosti se slovem marketing vybavi reklamu a prodej, ale ve skutecnos-
ti je obsah tohoto slova daleko rozsahlej$i a mnohovrstevny. Nejde jen o prostou snahu
jedné strany vnutit svilj vyrobek ¢i myslenky strané druhé. Jde spiSe o propracovany d¢;j,

jehoz zakladnim vyznamem je uspokojovani potieb obou stran — zakaznika i vyrobce.

Philip Kotler definuje marketing jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostied-
nictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény

produktt a hodnot.* (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007)

Nejdilezitéjsim pilitem marketingu je bezesporu marketingova komunikace. Bez komuni-
kace se zakaznikem a bez komunikace uvniti samotné firmy bychom jen téZko dosahli
usp&Sného marketingu a nasledného prodeje. Zakladem marketingové komunikace je mar-
ketingovy komunika¢ni mix, ktery se sklada z podpory prodeje, public relations, osobniho

prodeje, direct marketingu a v neposledni fadé z reklamy.

Reklama je tak jednou z nejviditelnéjsich slozek komunika¢niho mixu a stejné jako
s marketingem se s ni dennodenné setkavame. Prostiednictvim masové komunikace (tisko-
va média, rozhlas a televize, internet, venkovni média, vylohy atd.) se snazi informovat
zakazniky a ovlivnit tak jejich ndkupni chovani. JelikoZ reklama oslovuje Sirokou vrstvu

obyvatelstva, je tak vhodna k $ifeni omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob.

1.1 Reklamni cile

Tématem mé bakalarské prace je kreativni reklamni strategie, konkrétn€ v oblasti Ceské
tisténé reklamy na dopliiky stravy. ProtoZe jakoukoliv strategii miiZzeme obecné definovat
jako souhrn naplanovanych ¢innosti k dosazeni stanoveného cile, tedy jakousi cestovni

mapu, je na misté€ si presné€ stanovit cile reklamy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

Jak zminuje E. Kenneth (Kennethe & Baack, 2008) hlavnimi uc¢ely reklamy jsou:
¢ Budovani image znacky
e Informovani
e PiesvédCovani
e Podpora dal$iho marketingového usili
1.2 Tiskova reklama

Tisténa média jsou velmi Gspésna pii dorucovani zpravy cilové skupiné. Podle Chrise Filla

se nejvice penéz do reklamy investuje pravé do tisku. (Fill, 2009)

Mezi hlavni tiSténd média bezesporu patii noviny a Casopisy. Pfitahuji pozornost mnohych
inzerentt, a to z rozlicnych divodia. Tim hlavnim je ale pomérné piesné zacileni na speci-

fickou skupinu potencialnich zakazniki.

Noviny i ¢asopisy jsou dostupné pro vétSinu obyvatel primyslové vyspélych ale i rozvojo-
vych zemi. Lidé je kupuji, aby byli dennodenné informovéni o déni doma 1 ve svété, nebo

si je kupuji jen pro své potéSeni a odreagovani.

Tendence kupovat si denné noviny ¢i pravidelné svilij oblibeny Casopis je velmi Casta.
Podle zaméteni daného tisku pak miZeme zacilit na urcitou Cast Ctenarské obce a segmen-

tovat tak nasi cilovou skupinu.

Tiskova média maji na rozdil od ostatnich médii nespornou vyhodu v tom, Ze davaji ctena-
i1 vice podrobnéjsich a rozsahlejsich informaci. A tak miize byt tato reklama zalozena na
racionalnich argumentech a étenaf ma &as si inzerat peélivé prodist. Cas a informace, které
tisténé médium poskytuje svému konzumentovi, je sreklamou v televizi nebo rozhlase
nesrovnatelné. Navic se ¢tenalf mize k dané inzerci stale vracet a hledat tak informace,
které nezachytil pfi prvnim kontaktu s ni. Kromé toho vyzaduje ¢teni tiskovych médii ¢cte-
nafovu aktivitu a pozornost. To znamena, ze pokud si ¢tenar procita tisténou reklamu, déla
to dobrovolné a zajima se o ni, nebot’ si ji sdm vybral (na rozdil od televizni reklamy, ktera

je ,,vnucovana a podsouvana“ bez moznosti vybéru).
1.2.1 Reklama v dennim tisku

Celosvétovym trendem je zmenSovani poctu ¢tenaiti denniho tisku. Pro vét$inu lidi je jed-

nodussi si informace poslechnout v televizi ¢i rozhlase, nebo si konkrétni zpravy najit na
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internetu. Vnimani reklamy v dennim tisku je ale vétsinou lidi akceptovano pozitivng. Jak
jsem si jiz zminila, zalezi z vEtSi ¢asti na Ctenafi samotném, které tist€né reklamé bude
vénovat pozornost, do jaké miry ji bude zkoumat ¢i naopak - zdali tuto informaci dokonce
nevyiadi ze svého zajmu. Proto je tato reklama uspéSna u vyrobkil s vétsi mirou angazova-

nosti. Rtizné typy denniho tisku poskytuji variabilitu pfi regionalnim ¢i narodnim cileni.

Podle doktorky Vysekalové miizeme mezi hlavni vyhody reklamy v novinéach tadit: védo-
my nakup a masové publikum, nebot’ noviny ¢tou stale jesté vice nez dvé tfetiny populace
Z riznych socioekonomickych skupin. Dalsi vyhodou inzerce v novindch, jak uz jsem zmi-
nila, je jeji flexibilita, tedy mozZnost pfizptisobeni obsahu inzeratu v jednotlivych regional-
nich denicich, ale také flexibilita z Casového hlediska, nebot’ mezi zaddnim a vydanim in-
zeratu uplyne vétSinou velmi kratky casovy interval. Podle vyzkumil z riiznych zemi také

vyplyva, Ze inzerce v novinach je vétSinou populace povazovana za divéryhodnou.

Reklama v dennim tisku ma vsak také své nevyhody a témi jsou omezena selektivita
z pohledu zaméteni na konkrétni cilové skupiny, preplnénost inzerci, $patna tiskova kvali-
ta, cenové znevyhodnéni nepravidelnych inzerenti, ale ptedevSim rychlé starnuti a neaktu-

alnost vytisku novin. (Vysekalova, Mikes, 2010)
1.2.2 Reklama v ¢asopisech

Casopisy jsou na rozdil od denniho tisku vice specifikovany na uréité cilové skupiny. U
inzeratli v ¢asopisu je tfeba brat na védomi styl a zaméteni Casopisu. A zhodnotit, zdali
jsou jeho cilovi ¢tenafi také nasi cilovou skupinou. Mezi vyhody inzerce v ¢asopisech tak
muizeme jednozna¢né zatfadit moZnost zasaZeni specifickych cilovych skupin, delsi Zivot-
nost a pravidelnost nez je tomu u denniho tisku, kdy jeden vytisk Casopisu ma obvykle vice
Ctenaid a je mozné se k nému opakované vracet. Na rozdil od denniho tisku nam magazin
nabizi kvalitngjsi reprodukci inzeratti (barva, kvalita papiru), a také vyuziti souvislosti ob-
sahu ¢lanku s danou inzerci (napiiklad publikovani inzerati na vlasovou kosmetiku

Vv ¢lanku o novych trendovych tcesech).

Mezi slabé stranky inzerce v Casopisech mizeme zahrnout del§i dobu realizace a nemoz-
nost regionalniho zaméfeni na rozdil od denniho tisku (coz ale v segmentu reklamy na do-
pliky stravy je prakticky zanedbatelné). Stejné jako u novin mizeme v ¢asopisech pozoro-
vat preplnénost inzerci, kterd stézuje moznost zaujmout ¢tenare. A dalsi nevyhodou muze

byt také potieba delsi doby k vybudovani ¢tenaiské obce. (Vysekalova, Mikes, 2010)
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1.3 Cesi a reklama

Cesi povazuji reklamu za p¥irozenou soudast svého Zivota, aviak vétsina z nich si mysli, Ze
je reklamy piespiilis. Po listopadovém pievratu v roce 1989 se zadal v Ceské republice
rozvijet volny trh a Cesi zménili sviij postoj k reklamé. Mladi 1idé si uvédomili, Ze reklama
se stava soucasti jejich kazdodenniho Zivota. Konzumenti zacali rozliSovat mezi reklamni
socialni kampani, komeréni reklamou zaméfenou na zbozi a reklamou na nezdravé produk-

ty (cigarety, alkohol), ktera musela byt pozd¢ji regulovana. (Pavll a kolektiv, 2006)

Podle pravidelného prizkumu ,,Postoje Ceské vetejnosti k reklamé 2011% spolecnosti
Factum Invenio vnimaji Cesi reklamu nejintenzivngji v klasickych masmédiich, kdy pocit
presycenosti opét narostl u komer¢nich televizi, piedev§im u TV Prima a to 0 4%. Pfi sle-
dovéani Ceské televize mé tento pocit kazdy druhy ob&an. Na rozdil k tomu u rozhlasu,
denniho tisku a Casopist se negativni pocit t¢éméf nezmeénil nebo dokonce mirné poklesl. V
poslednich letech mizeme také sledovat nardst piesycenosti reklamou na internetu. Z re-
centnich vyzkumu vyplyva, ze kazdy tieti obcan z populace ma pocit, ze je této reklamy

ptili§ mnoho.(Invenio, Factum Invenio - tiskové zpravy, 2011)

Pro reklamni tviirce je stale t€zsi reklamou zaujmout a docilit tak svého zdméru. S rostouci
Zetnosti reklamy totiZ roste i nechut’ a apatie Cechdl k reklamé a mnoho lidi se reklamé
snazi vyhybat. I pfesto je postoj vefejnosti k reklam& pragmaticky a Cesi si uvédomuji, ze
je soucasti moderni spolec¢nosti. Reklama také zajiStuje pravidelny a jisty piijem médii a

umoziuje tak jejich existenci.
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2 REKLAMNI STRATEGIE

2.1 Reklamni apely

Reklamni apely se zamé&fuji na obsahovou vypoveéd jednotlivych reklam a to s vénovanim
dirazu na ur€itou vlastnost produktu. Nejprve je tfeba objasnit vyznam slova apel. Zpravi-
dla se jedna o vefejnou vyzvu k urcitému zddoucimu chovani. Z toho vyplyva, Ze ucelem
emocionalnich apelll v reklamach je podvédomé vybizet a podnécovat zdkazniky ke koupi
propagovaného vyrobku. Apel zdaraziuje skryté zakladni hodnoty a tim také motivaci
cilové skupiny. Jeho ukolem je upoutat pozornost cilové skupiny k produktu, poptipade k
reklamnimu sdéleni. Nekteti reklamni odbornici vyuzivaji apely k vyjadieni kreativni,
tvurci strategie. Naptiklad, pokud je v reklamé zdlraziovana vyhodné cena, apelem je

uspora, kterou zakaznik ziska. V ptipadé, ze produkt Setii ¢as ¢i ndamahu, apelem muze byt
pohodli apod. (Svétlik, Roubalikova, 2008)

Jak uvadi Pavla (1983), apely maji vyvolat nebo zesilit potfebu, kterou miize nabizena
sluzba nebo zbozi uspokojovat. Existuji rizné druhy a ¢lenéni apelli, obecné se apely za-
méfuji na emoce nebo racionalni mysleni spottebitele. Tato slozitost vyplyva z rozmanitos-

ti lidské motivace a potieb.

Philip Kotler rozd¢luje apely do tii zdkladnich skupin: racionalni, emocionélni a moralni
apely. Raciondlni se odvolavaji napt. na vykon, kvalitu nebo cenu. Emocionélni apely se
snazi vyvolat pozitivni a nékdy také negativni emoce, jakymi jsou napt. strach, radost aj.
Podstatou moralnich apelt je vyvolat moralni odezvu napt. ve vztahu o ekologii, pomoci

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

Reklamni apely se obecné déli na 2 typy (Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2009). Prvnim

typem jsou informacni apely, druhym typem jsou apely emocionalni.

2.1.1 Informacni apely

Informace obsaZené v reklamé a obecné€ v inzerci maji rozhodujici vyznam pro hodnoceni
jak reklamy samotné, tak predevsim inzerované¢ho vyrobku ¢i sluzby. Reklamy mohou
obsahovat jeden nebo vice informacnich apelii a k t€ém nejvyuzivanéj$im patii: vykon, do-
stupnost, komponenty, cena, kvalita, specidlni nabidka, chut, vyzivna hodnota, baleni, za-

ruky, bezpec¢nost, nezavisly vyzkum, firemni vyzkum a nové napady.
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Produkty dlouhodobé spotieby obsahuji nesrovnateln€ vice informaci nez vyrobky spotie-
by kratkodobé. Zajimavym faktem je také to, ze v rozvinutych zemich (USA, Kanada, Ja-
ponsko, Australie, jizni a zdpadni Evropa atd.) byvaji reklamy zaméfené na poskytovani
informaci mnohem ¢&ast&jsi nez v zemich méné rozvinutych (Cina, Indie, jizni ¢ast Ameri-
ky atd.). Jinak feCeno, vyssi informacéni uroven apelil je 1épe piijimana napt. v USA nez v
Indii. Uroven informaci se ale li§i také v zavislosti na pouzitych médiich. (Pelsmacker,

2003, str. 218)

2.1.2 Emocionalni apely

»Emociondlni reklama se snazi vyvolat u zédkaznika spiSe pocity nez myslenky. Emocio-
naln¢ ladéné reklamy obsahuji mnoho neverbalnich prvkd, stimull vyvolavajicich predsta-
vivost a pocity. Najdeme také rozdil mezi zamysSlenym obsahem emociondlnich stimulil
neboli mezi pouzivanymi emocionalnimi technikami a skute¢énymi emocemi, jez vzniknou
u zakaznika po jeho vystaveni reklam¢. Emocialni apely nemusi vzdy nutné vyvolat pocity
u vSech lidi, ale je to jejich prvotnim cilem.“ (Pelsmacker, 2003, str. 219) K nejznamé¢;jSim
a nejpouzivanéjSim emociondlnim apelim v reklamach patfi humor, erotika, vielost a

strach.

2.1.2.1 Humor

Humor plni v reklamé svou primarni tlohu - a to rozesmat. Bez ohledu na to, zda je tento
typ humoru uspé$ny (lidem ptipada vtipny), nebo netspésny (lidem na reklamé nepftislo

nic zdbavného). Ve svétovém méfitku je humor nejpouzivanéjsi emocionalni technikou.

Zdali je humor v reklamé G¢inny uz tak presvéd¢ive tvrdit nelze. VéEtsina lidi ma rada dob-
ry humor a umi ho ocenit, ale je to dobry prosttedek, jak ptedat sdéleni o znacce? Lze pou-
zit humor pfi komunikaci ,,seriéznich® produkti? Nezesmésni tento jeden pokus o vtip
celou firmu? Otazka humoru v reklamé je rozporuplna a byla predmétem mnoha studii.

Jedinym aspektem, na kterém se vSichni shoduji, je tvrzeni, Zze humor pfitahuje pozornost.

2.1.2.2 Erotika

Pokud reklama obsahuje néktery z nasledujicich prvki: ¢aste¢na nebo tplna nahota, téles-
ny kontakt mezi dospélymi, sexy nebo provokativné oble¢ené osoby, vyzyvavy nebo smy-
slny vyraz ve tvafi, sugestivni mluva, ¢i sexudlné¢ ladénd hudba, miizeme ji povazovat za

erotickou. Obdobné jako u humoru, nemtizeme s jistotou tvrdit tispéch znacky spojeny
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s erotikou, ale je ziejmé, Ze erotika opét pfitahuje pozornost. Podle prizkumii, mizeme

tvrdit, ze erotika je pfijimana lépe u muzské cilové skupiny nez u zenské.

2.1.2.3 Vielost

Vtelost je podle Pelsmackera definovana jako néco, co evokuje pfijemné a pozitivni pocity
jako je laska, pratelstvi, Gitulnost a empatie. I kdyz se dnes vielost pouziva méné, nez pred
nékolika desitkami let, stale patii mezi bézné emociondlni techniky. Vtelost vede
k mnohem pozitivn&j§im citovym reakcim, méné popuzuje, podporuje pozitivni postoj
k reklamé, ke znadce a nékdy podporuje i nakupni zaméry. Zeny a citlivi, empatiéti lidé

reaguji na tyto reklamy nejvice.

2.1.2.4 Strach

Tento apel ma zakaznika upozornit na rizika, ktera mize snizit zakoupenim produktu zob-
razeného v reklamé (napf. pojiSténi) nebo tim, Ze ho nekoupi (napt. nepijte, kdyz fidite).
Mezi typicka rizika, ktera se pouzivaji k apeltim, jsou: fyzicka rizika, spoleCenska rizika,

Casova rizika, rizika snizené vykonnosti, finan¢ni rizika a rizika ztraty urcité ptilezitosti.

2.2 Format reklamy

Zékladem reklamniho sdé€leni je format reklamy, tedy zplisob na jakém je reklama posta-
vena. V literatufe mizeme najit razna rozdeleni a nazvy formatd reklamy, ale az na malé
rozdily se tato rozdéleni néjak markantné od sebe nelisi. Jak uvadi Dahl (2002) jednim

Z moznych roztiidéni je:

e Sdéleni — kde se jedna o pouhou prezentaci, vysvétleni faktli, sdéleni o produktu a

jeho jednoduchou ukézku.

e Asociace — kde se setkavame s odkazem na urcity zivotni styl, spojovanim produk-

tu s celebritou. A Castym vyskytem jsou zde naptiklad metafory a metonymie.
e Lekce — stézejnim tématem je zde doporuceni, demonstrace, srovnani ¢i navod.

e Pfibch — ktery nabizi feSeni konkrétniho problému ¢i pohled na piibéh ze zivota

(neboli slice-of-life).
e Zabava — zde jsou klicovym motivem humor, vtip, zabava, nebo tanec s hudbou.

e Fantazie — kde pievlada forma kresleného filmu, filmové fantazie a nerealistické

predstavy.
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e Specialni efekty — ty nachazime ve spojitosti s animaci, produktem v akci a umeé-

leckymi prvky.
(Dahl, 2002)

2.3 Strategie reklamniho sdéleni podle Simona

Pfi urcovani strategie reklamniho sdéleni se musime rozhodnout, jakym stylem poddme
zakaznikovi informace o produktu. Proto musi zadavatel dobfe znat svou cilovou skupinu,
pochopit jeji potieby a touhy a na tomto zdklad€ ukdzat potencionalnimu spotiebiteli vy-
znam daného produktu, ktery pro né&j nabizi. Naptiklad nékteii lidé si kupuji vitamin C
pouze v ptipadé, kdy se citi néjak nachlazeni (zde plati strategie asociace, kdy si zadkaznik
spojuje své uzdraveni s konzumaci vitaminu C), zatimco, pokud jej spotiebitel uziva dlou-
hodobé¢ pro posileni imunity, jde spiSe strategii v podob¢ podané informace, nebot’ je vSeo-
becné znamo, Ze uzivani vitaminu C posiluje nasi imunitu. Pro tyto dvé skupiny bude tedy

komunikace vyrobku vitaminu C odli$na.
Strategie reklamniho sdéleni mtizeme podle Simona rozdélit takto:

e Informace — kde jde pfedevsim o ptedlozeni prostych fakt bez dalsiho vysvétleni

(napf. novinka).
e Argument — ktery udava divody, pro¢ by si mél zdkaznik produkt koupit.

e Psychologicky apel — vyuzivajici emoci (emocionalnich apelil) pro vyvolani pfani,

které doposud nebylo vnimano.
e Tvrzeni — které je neustale opakovano, ale neni podlozeno dikazy.

e Pozadavek — ktery je tvofen pfipominkou, jenZ ma vyvolat pfiznivy postoj a odezvu

zakaznika.

e Vztah ke znacce — kde je strategie zaloZena na loajalité, divére a kladnému vztahu

ke znacce.

e Asociace — ktera spojuje vyrobek s jinym mistem, udalosti, postavou nebo symbo-

lem.

¢ Imitace — kdy zakladem muze byt tzv. testimonial (reference).
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e USP (Unique Selling Proposition) — neboli vyjime¢né vlastnosti vyrobku, kdy se
jedna predevsim o funkéni dokonalost ve smyslu jedinecné kvality, servisu, techno-

logie, popiipadé ceny.

(Dahl, 2002)

2.4 Informacni kategorie

Ve své analyze budu také posuzovat dalsi soucast reklamni strategie, kterou je Informacni

vvvvvv

ry je dand reklama nejvice zamétena. Prave tiskova reklama mize obsahnout nejvétsi pocet
informaci o produktu. K analyze informacnich sdéleni jsem si vybrala klasifika¢ni fad
podle Resnika a Sterna (Resnik & Stern, 1977), kteti rozliSuji mezi témito informacnimi

kategoriemi:
e Cena - tzn., ze nejvétsi duraz je kladen na to, kolik produkt stoji.

e Kuvalita —zdiraznovany charakteristiky produktu, které odlisuji produkt od konku-

rence.
e Vykon — tzn., co produkt dokdze (mozné je srovnani s jinymi produkty).

e Obsah — tedy z ¢eho je vyrobek zhotoven (pfisady, popt. dopliiky nabizené s pro-
duktem).

e Dosazitelnost — tedy informace o tom kde a kdy je mozno si produkt zakoupit.

e Specialni nabidka — ktera apeluje na svou jedine¢nost (omezena nabidka, vyhody

spojené s produktem).
e Chut — duraz na originalitu a nenapodobitelnost chuté vyrobku.
e Nutri¢ni obsah — upozornéni na specifickych udaje tykajici se nutriéni hodnoty.
e Obal/tvar — kde se vyzdvihuje zvlastni obal nebo tvar produktu.
e Zaruky — kde se upozoriiuje na poprodejni zaruky, které jsou s vyrobkem spojeny.

e Bezpecnost — kde, vyrobce garantuje bezpecnost pii uzivani/koupi produktu a po-

rovnava ji s konkurenci. (Resnik & Stern, 1977)
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3 PROBLEMATIKA REKLAMY NA LECIVA A DOPLNKY STRAVY

3.1 Historie farmaceutického primyslu

Pokusy o feseni zdravotnich problémi se vazi se vznikem ¢loveka. Uz od prvopocatku, se
lidé snazili o své uzdraveni a hledani uc¢innych 1é¢ivych metod. Nejdelsim vyvojovym ob-
dobim ve farmacii je obdobi tzv. ,IéCitelstvi, kdy se 1éCitelské metody soustied’ovaly do
rukou Samant, knézich a 1éc¢iteld. Ti také plnili funkci jak 1ékaiskou - 1é¢itelskou, tak far-
maceutickou, kdy si 1é¢itelé své medikamenty sami vyrabéli. LéCitelstvi tak obséhlo celé
zdravotnictvi. Toto obdobi by se mohlo datovat od pravéku po starovéké Recko a Rim.

(Mety$ & Balog, 2006)

Rozvoj 1écitelstvi a pozdéji oddélenych farmaceutickych a medicinskych oborti nasledoval
stejnou cestu, jakou si razila civilizace do Evropy. Z celistvého 1¢kaistvi se samotna far-
macie oddélila v 5. az 4. stol. pi. Kr. ve starém Recku. S potiebou rozvoje 1é¢itelskych
znalosti a praxe se objevila také potieba délby prace. Mezi nejcastéjsi profese ve farmaceu-
tickém a zdravotnim ,,praprimyslu® pattila povolani jako: bylinafi, botanikové, aromatari-
ove (prodejci koteni), vyrobci a prodejci masti a kosmetiky. Také se zacali objevovat prvni
predchidci 1ékéaren. Jednalo se o stanky obvykle umisténé na hlavnich ulicich, kde své
lécivé piipravky prodavali.

V Evropé se s takzvanym klasickym Iékarenstvim setkavame od 11. stol. po Kr., kde ve-
fejnému lékarenstvi predchdzelo 1ékarenstvi klasterni. Béznou soucasti klastert se tak stal
dim pro Iékafe s mistnosti pro tézce nemocné, misto pro skiin s 1é¢ivy a misto pro pésto-
véani 1é¢ivych rostlin. Obdobi klasternich 1ékaren skongilo v Ceskych zemich na konci 18.
stoleti. V dobé od zacatku do poloviny 19. stoleti se z Iékarenstvi zacaly odtrhovat jednot-

livé farmaceutické funkce. (Metys & Balog, 2006)

Postupem casu se stale rozeviraly nlizky mezi 1ékarenskou individualni produkci a levné;si
masovou vyrobou chemickych 1é¢iv a tak 1ékarnici zacali vyrobky z tovaren nakupovat. I
pfesto, Ze piiliv primyslové vyrabénych 1é¢iv povazovali 1ékarnici za Gtok na svou odbor-
nost a existenci a riznymi zpusoby kladli proti této masové vyrobé odpor, hromadna vyro-

ba 1¢ku se velmi rychle rozsitila.

Okolo roku 1890 se zacaly zavadét pripravky urcené k prodeji v 1ékarnach a k ptimému
pouziti. Tehdy miizeme pozorovat prvni vEtsi rozvoj marketingové komunikace ve farma-

cii, kdy se objevuji prvni znacky a reklamy pro odliSeni pfipravkl se stejnou uc¢innou lat-
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kou. Dominantni postaveni ve farmaceutickém primyslu uz v 19. stoleti mélo Némecko
které si tohle postaveni udrzelo do prvni svétové valky a dnes spolu s USA stale patii mezi

sveétove jednicky v této oblasti.

Pivod farmaceutickych firem je rizny. Mezi hlavni pfedchiidce velkych firem patfili bud’-
to l1ékarnici s podnikatelskym duchem (napft. ¢eska spole¢nost Zentiva ma svého prapiedka
v 1ékarng u Cerného orla), nebo velkoobchody se surovinami pro vyrobu 1é&iv a barviv
anebo tieti skupina, kterou piedstavovali vyrobci v oblasti chemického pramyslu, piede-

vS§im pramyslu dehtovych barviv.

Problematika spojena se zakonnym omezenim zabyvajicim se reklamou se objevila na po-
catku 20. stoleti, kdy byl farmaceuticky trh z hlediska kvality piipravki oznacovanych
pojmem 1€k velmi nejednotny. Na jedné strané existovaly 1é¢ivé ptipravky (napt. Aspirin),
jejichz ucinnost byla védecky ovéfena, bylo tu vSak také obrovské mnozstvi piipravkd,
které v tom lep$im ptipad¢ neohrozovaly zdravi pacienta. Pravé tyto produkty, které byly
propagovany reklamou s mnozstvim smyslenych a nepotvrzenych tvrzeni, vyvolaly potie-

bu prvniho zdkonného opatteni tykajici se reklamy.

Kvili mnoha faktorim (riist spotfeby 1€kii, zavedeni systému uhrad, ...) se 1éCiva stala
velmi diskutovanym politickym tématem v mnoha zemich. Naptiklad ve Velké Britanii
byla v letech 1969-1970 zavedena dobrovolna cenova regulace 1é¢iv, ktera ale mnohymi
farmaceutickymi spolecnostmi nebyla akceptovana a britska vlada tak vydala zdkon o prv-
nim povinném patentovani licence. Ten dovoloval ostatnim firmam zacit vyrabét kopie
originalnich 1ékd. Nasledkem toho pak vznikla cenova valka mezi originalnimi vyrobci a
generickymi firmami. ZvySena konkurence mezi generickymi vyrobci a mnoho dalSich
faktorti vedlo v poslednim desetileti ke slouceni farmaceutickych firem a ke vzniku obtich
farmaceutickych kolosti. Mezi nejvétsi farmaceutické spolecnosti patii firmy Pfizer, Gla-

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

3.2 Vymezeni zakladnich pojmu ve farmaceutickém marketingu

Predtim, nez se zamétim na problematiku reklamy 1é¢iv a dopliki stravy bych rada uvedla
par definic a vymezila tak zakladni farmaceutické pojmy, nebot’ toto ohraniceni hraje

Vv legislativé zabyvajici se reklamou zcela zasadni roli.
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3.2.1 Marketing lé¢iv - Humanni 1é¢ivé pripravky a jejich reklama

Humanni 1é¢ivy ptipravek se definuje jako 1é¢iva latka nebo jeji smési anebo 1é¢ivé pii-
pravky, které jsou uréeny k podani lidem. Tyto p¥ipravky jsou podavany za uc¢elem obno-
vy, ¢1 ovlivnéni fyziologickych funkci prostfednictvim farmakologického, imunologického
nebo metabolického uc¢inku, nebo se zamérem stanoveni l1ékaiské diagnozy. (UST- 27

verze 2, Statni tstav pro kontrolu 1é¢iv, 2008)

Pro jakoukoliv formu reklamy na humanni 1é¢ivé ptipravky plati obecna ustanoveni, kdy
reklama na registrovany 1é¢ivy ptipravek musi odpovidat souhrnu udaji tohoto vyrobku a
podporovat raciondlni pouzivani humanniho Iékatrského piipravku bez piehdnéni jeho
vlastnosti. Proto je napiiklad zakazana takova spotiebitelskd soutéz, ktera by mohla vést
K iracionalnimu pouziti 1éku.
Nejen v ramci reklamy je nutné zakladni rozliSeni humannich 1ékatskych ptipravki na:

e [éCiva vazana na lékarsky predpis

e Volné prodejna 1é¢iva

3.2.1.1 Léciva vazand na lékaisky pFedpis

U 1é¢iv vazanych na lékaisky ptedpis je reklama na Sirokou vefejnost zcela zakazana a
povolena je pouze reklama cilend na odborniky (tzn. osoby opravnéné predepisovat léky,
nebo je prodavat). Mezi tuto formu reklamy se fadi i samotna navstéva obchodniho zastup-
ce u lékate, poskytovani vzorkl, dary Iékaitim, ¢i tfeba soutéZe podporujici predepisovani
¢1 ptfimou spotiebu 1ékii, nebo sponzorovani takzvanych setkdni odborniki, ¢i sponzorova-
ni védeckych kongrest. Tato reklama muze byt Sifena pouze pomoci komunika¢nich pro-
sttedkil urcenych pro tyto odborniky (napt. odborné neperiodické a periodické publikace a

tisk).

3.2.1.2 Volné prodejna léciva

Volné prodejna 1é¢iva jsou na tzemi Ceské republiky povazovana ta 1é¢iva, jejichZ vydej a
prodej neni vazan na lékaisky piedpis. Casto se tato 1é¢iva ozna¢uji znadkou OTC (over
the counter), ktera se zacala uzivat pred vice nez 100 lety. Problematika vymezeni OTC
ptipravki je vsak velmi sloZita a mezi odborniky zde nepanuje naprosta shoda. Ceska 1¢-

karnickd komora fadi mezi OTC vyrobky vSechny voln€ prodejné produkty v Iékarné (tedy
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volné prodejné 1€ky, doplnky stravy, specialni vyzivu, hygienické a kosmetické potieby,

zdravotnické prostedky, testy a napoje).
Podle spolec¢nosti IMS Health pod OTC piipravky patii:

1. Produkty, které musi byt registrovany Statnim tGfadem pro kontrolu 1é¢iv (SUKL),
prodavané pouze v lékarnach. Tato 1é¢iva mohou byt vydavana na piedpis nebo

prodavana bez predpisu. Jejich ceny jsou omezeny maximalni cenou.

2. Piipravky, které potiebuji povoleni Statniho zdravotniho ustavu (SZU) a Minister-
stva zdravotnictvi, mohou byt prodavany i na jinych mistech nez v 1ékarnéch a je-

jich ceny nejsou nijak regulovany.

Podle ucelu pouziti mizeme OTC ptipravky rozttidit nasledovné:

1) Ptipravky proti kasli 9) Stomatologické piipravky

2) Pripravky proti bolesti 10) Ptipravky pro ob&hovy systém
3) Pripravky pro zazivaci systém 11) Piipravky proti zvraceni

4) Dopliky stravy (vitaminy, mine- 12) Ptipravky pro mocovy systém

raly, nutriéni doplfky) 13) Utisujici pfipravky

5) Stimulujict prostfedky 14) Piipravky pro dusevni choroby

6) Pripravky pro kozni onemocnéni 15) Riizné

7) Ocni pripravky 16) Viechny ostatni

8) Usni pripravky

(Metys§ & Balog, 2006, stranky 84-86)

3.2.1.3 Regulace reklamy na humadnni lécivé piipravky zaméiené na Sirokou verejnost

Objektem reklamy zaméfené na Sirokou vetejnost u volné prodejnych 1é€¢iv mohou byt
humanni 1é¢ivé ptipravky, které jsou svym slozenim a ucelem uzpusobeny tak, Ze k jejich
pouziti neni tfeba stanovit diagndzu ani predpis nebo vySetieni praktického lékare.

Reklama na volné prodejna léCiva je samoziejmé omezena celou fadou zakonnych

opatteni. Z této fady omezeni zdliraznim ta nejpodstatné;si. Reklama zamétena na Sirokou

vefejnost musi:
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a) byt koncipovana tak, aby bylo ziejmé, ze vyrobek je 1éCivy piipravek; (napf.
uvéstinformaci ,,reklama na 1ék" nebo v kombinaci s dalsi informaci ,,1éCivy ptipravek k
vnitinimu/vnéj§imu pouziti*),

b) obsahovat nazev 1é¢ivého ptipravku tak, jak bylo stanoveno pii registraci. Nikdy nesmi

byt vreklam¢ uvedenjakkykoliv neregistrovanyfiktivni ¢i zkomoleny nazev.Naprosto

nemyslitelna jeuplna absence ndzvu daného 1é¢ivého piipravku.

€) uvadét informace nezbytné pro spravné pouziti 1é¢ivého piipravku (napi.uréeni zpusobu

1é¢eni,zplisob uziti piipravku, atd.)

d) obsahovat jasn¢ patrnou, v piipad¢ tisténé nebo multimedialni reklamy dobie Citelnou
vyzvu k pec¢livému procteni piibalové informace. Tato informace musi byt soucasti kazdé
tisténé reklamy. Pozadi reklamy nesmi splyvat s barvou pisma a typ pisma musi byt dobfe
viditelny, Citelny a srozumitelny. Musi byt uvedena ve stejném jazyce, jako je jazyk dané

reklamy.
(UST- 27 verze2, Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv, 2008)
Mezi dal§i omezeni musime uvést, co reklama zamétena na Sirokou vetejnost nesmi:

a) vzbuzovat dojem, ze konzultace s 1ékafem neni potfebna (tzn., Ze nesmi napiiklad obsa-

hovat nabidku 1é¢by na dalku apod.),

b) oznacovat ucinky 1é¢ivého ptipravku za zarucené, za to, ze nejsou doprovazeny neza-
doucimi ucinky nebo jsou lepsi ¢i ekvivalentni G€inkiim jiné 1écby nebo jiného 1é€ivého
ptipravku. Srovnavaci reklama na 1é¢ivé piipravky je u cilové skupiny Siroké vefejnosti

zakazana,

C) naznaCovat, Ze uzitim lécivého ptipravku se zlepsi zdravi toho, kdo jej uziva. Lécivé
ptipravky totiz napomahaji onemocnéni piedchazet ¢i odstranit jeho ptiznaky, ale nejsou

schopny vseobecn¢ zajistit lepsi zdravotni stav,

d) naznacovat, Ze V ptipadé neuziti 1é¢ivého piipravku mize byt nepiiznivé ovlivnén zdra-
votni stav osob. V tomto pfipadé by doslo k vyuziti motivu strachu, ktery je zdkonem za-
kazan,

e) byt orientovan pouze na osoby mladsi 15 let. Osoby mladsi 15 let nejsou zptisobilé samy
zodpovédné uzivat 1é¢ivy ptipravek bez dozoru odpovédnych osob a reklama je nesmi na-

badat k tomu, aby 1é¢ivy piipravek vyhledavaly a uzivaly,
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f) doporucovat 1ékaisky pripravek s odkazem na kladné reference zdravotnickych odborni-
ki, védct, nebo osob, které jimi nejsou, ale které by diky svému skutecnému nebo predpo-
kladanému spolecenskému postaveni mohly podpofit spottebu 1€ki. V reklamé na 1écivé
piipravky nesmi vystupovat nejen lékafi, uznadvani odbornici, prezidenti odbornych komor
¢i zastupci odbornych spolecnosti, ale ani napt. umélci, herci, moderatofi, sportovci, zpé-
vaci, politici.

h) naznacovat, ze 1é¢ivy piipravek je potravinou nebo kosmetickym piipravkem nebo ji-

nym spotiebnim zbozim,

1) poukazovat na to, ze bezpecnost ¢i ucinnost l1é¢ivého piipravku je zajiSténa jen diky
tomu, ze je prirodniho pivodu; ptipravek muze byt jakéhokoliv ptivodu a jeho Géinnost a

bezpecnost jsou zajistény diky registracnimu fizeni,
) popisem konkrétniho ptipadu vést k ptipadnému chybnému uréeni vlastni diagnézy,

K) poukazovat nepatfi¢énym, zvelicenym nebo zavadéjicim zplisobem na moznost uzdrave-
ni,

[) pouzivat nevhodnym, pfehnanym nebo zavadéjicim zpisobem vyobrazeni zmén na lid-
ském téle zpiisobenych nemoci ¢i trazem nebo plsobeni 1éCivého piipravku na lidské télo
nebo jeho ¢asti; 1é¢ivému piipravku Ize v reklamé piisuzovat pouze ty ucinky, které jsou
védecky ovéfeny. Reklam na 1é€ivé pripravky také nesmi vzbuzovat mylny dojem o moz-

nostech uzdraveni diky jeho pouzivani. (UST- 27 verze2, Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv,

2008) (Winter, 2001, stranky 60-64)

3.2.1.4 Dopliiky stravy

Poptavka po doplicich stravy v poslednich letech velmi stoupd, jejich oblibenost je prav-
dépodobné spojena s vSudyptitomnym tématem zdravé vyzivy a pocitem spotiebitele, Ze

diky koupi doplitku stravy koné dobro pro své zdravi.

Mezi Sirokou vefejnosti Casto panuji nejasnosti ve vymezeni a rozliSeni pojmu dopliky
stravy a léciva. Pii své analyze reklam na dopliky stravy jsem sama zaznamenala velmi
nejasnou hranici v propagaci téchto dvou odlisnych produkti farmaceutického prumyslu.
Hranice mezi lé¢ivem a ,,neléivem™ nemusi byt vzdy upln¢ zfetelna. Jak uvadi Jiti Sliva
(Sliva & Minarik, 2009), tak napiiklad latka rostlinného piivodu, ktera se pouziva k tlume-

ni klimakterickych obtizi je oznaCovana statusem l1écivého ptipravku i dopliiku stravy.
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Dopliky stravy jsou definovany jako potraviny urcené k ptimé spotieb¢, které se ale od
potravin uréenych pro piimou spotiebu li§i vysokym obsahem vitaminti, mineralnich latek,
nebo latek s nutricnim nebo fyziologickym uc¢inkem a které byly vyrobeny, aby doplnily
béznou stravu konzumenta na hladinu ptiznivé ovliviiujici jeho zdravotni stav. Doplnky

stravy nejsou uréeny k 1é¢eni nebo zmirnéni chorob ani k prevenci.

Jejich registrace neprobihd prosttednictvim Statniho Ustavu pro kontrolu 1é¢iv, ale Statnim
zdravotnim ustavem, ktery zhodnoti jejich nezavadnost a zptsob uziti (davkovani, vhod-
nost pro rizikové skupiny, apod.). Dopliikky stravy ale musi spliiovat také veskeré platné
normy, které se tykaji potravin. DodrZzovani téchto norem je kontrolovano Statni zemé&dél-

skou a potravinaiskou inspekci. (Sliva & Minarik, 2009, stranky 11-12)

Je tfeba podotknout, Ze Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv mlze ovlivnit registraci doplikl
stravy, jednd-li se o tzv. hrani¢ni piipravek, parafarmaceutikum nebo podpiirny piipravek.
Tato skupina neni pravné nijak vymezena a povinnost zda vyrobek bude hodnocen jako
1é¢ivo nebo doplnék stravy ma pravé Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv. (MetyS & Balog,

2006)

U dopliikii stravy se nehodnoti ani jejich u€innost ¢i bezpe€nost a tidaje na nich zvetejnéné
nepodléhaji zddnému schvalovani. Pouze vyrobce nese zodpoveédnost za jejich obsah. Mis-
to vydeje dopliku stravy je podminéni pouze ziskanim daného povoleni. Proto se s nabid-
kou doplnkt stravy mizeme setkat nejen v 1ékarnach ale i v drogeriich nebo drogistickych

oddéleni hypermarkett.

3.3 Reklama na dopliiky stravy

Reklama na dopliiky stravy je v sou¢asné dobé v Ceské republice ¥izena a regulovana za-
konem o regulaci reklamy a obchodnim zakonikem. Organem, ktery dohliZi na regulaci
reklamy na lé€iva, je krajsky Zivnostensky ufad v mist€ sidla vyrabéjici nebo distribuujici

firmy.

Podle zakonu o regulaci reklamy a vyhlasce ¢.225/2008 Sb., reklama na dopliky stravy
musi obsahovat zfetelné oznaceni ,,Dopln€k stravy* ktery musi byt dostate¢né zietelny a
Citelny. Jeho text musi byt vyrazny. V pfipad¢ televizniho spotu musi byt umistén dosta-

te€né dlouho a u tiskové reklamy neni vhodné jej uvadét svisle.
Dale reklama na dopliiky stravy nesmi:

a) odkazovat na nekonkrétni klinickou studii,
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b)
c)
d)
e)

obelhavat spotiebitele,
tvrdit, ze dopln€k stravy ma zvlastni vlastnosti, maji-li je i ostatni ptipravky,
demonstrovat moznost prevence, 1é€by, oSetfovani (ani naznacovat),

zahrnovat vyrok deklarujici ¢i naznacujici, Ze vyvazena a plnohodnotna strava ne-

muze poskytnout dostate¢né mnozstvi zivin.

(Sdruzeni vyrobcu volné prodejnych 1é¢iv, 2010) (Sbirka zakont¢. 225 /2008, 2008)

Vhodnost reklamy se posuzuje na zakladé celkového vyznéni. Posuzuje se tedy piibéh,

grafika, texty, prostiedi a Gc¢inkujici. Ale neopomijenym faktorem jsou také doporuceni,

odkazy na studie, ¢i autority, prezentované slozeni versus skute¢né slozeni a navrhované

pouziti. Na zaklad¢ téchto faktorti tak muzeme napiiklad definovat, zda se nejednd o

reklamu klamavou.

Mezi nejcastéjsi prohfesky reklamy doplnkl stravy patii podle Svazu vyrobci volné

prodejnych léCiv tato:

prezentace schopnosti prevence, Ié¢eni ¢i oSetieni

zminovani 1é¢ivého ucinku vyrobku (o G€innosti se u potravin nesmi hovofit)
uvadéni klamavych udaji (napf. neprokazané G€inky a slozeni)

odkazy na irelevantni klinické studie

zneuziti autority Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky

reference od 1ékafe nebo osoby v bilém plasti

odkaz na nakup v Iékarné

uplna absence textu ,,dopln€k stravy*, nebo jeho nezietelnost

uziti nevhodnych slov (podle SUKL): ,1é¢it, hojit, odstraiovat, zmirfiovat, zastavo-
vat, napravovat, oSetfovat, piedchazet, obnovovat, opravovat, eliminovat a i¢inko-

vat)

prezentace doplika stravy jako 1é¢iv

(SdruZeni vyrobcil volné prodejnych 1é¢iv, 2010)
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Tabulka €. 1: Rozliseni regulaci reklam 1é¢iv, zdravotnich prostiedkii a dopliki stravy

Reklama Humanni 1é¢ivy pFipravek Zdravotnické Dopliiky stravy
prostiedky
Je dovolené zminovat 1é¢ivé | Ano, jsou jim vlastni Ano Ne
a preventivni G¢inky
Je dovolené uvadét cenu v Ano Ano Ano
reklamé
Je dovoleny vydej vzorkt Ne, jen odbornikiim opravnénym je Ano Ano
Spotiebitelim ptedepisovat
Spotiebitelské soutéze pro Dary do hodnoty 1500 K¢ ,,pfiméte- | Bez limitu Bez limitu
zdravotnické pracovniky na hodnota“ a musi mit souvislost
s odbornou ¢innosti
Hodnota a druh dart pro Dary do hodnoty 1500 K¢& a musi mit | Bez limitu Bez limitu

Iékate

souvislost s odbornou ¢innosti

Informace o registraci

Zminka o registraci SUKL je zaka-

Neni regulovano

Ano (schvaleno Minister-

zéna stvem zdravotnictvi)
Varovani (a jiné povinné Povinné varovani: ,,K vnitinimu Neni Neni
informace) pouziti. Ctéte pozorné piibalovou

informaci‘
Dozorovy organ pro rekla- RRTV RRTV RRTV
mu $ifenou rozhlasem a
televizi
Dozorovy organ pro rekla- SUKL Ministerstvo Krajsky zivnostensky utrad
mu nesifenou rozhlasem a zdravotnictvi V misté sidla firmy
televizi
Schvalovaci orgén pro vstup | SUKL EU prohlaseni o Statni zdravotni Gstav
natrh shodé (1mésic) Ministerstvo zdra-

votnictvi

(Metys & Balog, 2006, str. 203)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 METODOLOGIE ANALYZY A HYPOTEZY PRACE

Analyzu jsem provadéla na vzorku 83 tisténych reklam na dopliky stravy, které jsem na-
shromazdila v obdobi od fijna 2010 do tnora 2011(viz Piiloha P Il). Tyto reklamy pochazi
z ¢eskych denikli a magazinl a to konkrétn¢ z periodik: MF DNES, Hospodaiské noviny,
Lidové noviny, Blesk, Metro, magazin Ona Dnes, Blesk pro Zeny, Zena a Zivot, Rytmus

Zivota, Svét zeny, Elle, Bazar, Reflex.

Cilem mé praktické ¢asti prace bylo vyhodnoceni uziti kreativni strategie v Ceské tisténé
reklamé na dopliky stravy a to konkrétn¢ vyhodnoceni vyskytu apeld podle Pollaye, dale
zhodnoceni informacnich kategorii dle Resnice, posouzeni strategie reklamniho sdéleni a

popis formatu podle Simona.

Pti hodnoceni jednotlivych tisténych reklam jsem vychézela z predpokladu, Ze pro spésné
dosazeni cile reklamy je nutné, aby vSechny slozky kreativni strategie byly v souladu a

shodovaly se s marketingovymi zaméry dané firmy.

Na zaklad¢ zpracovani své teoretické ¢asti jsem stanovila postupné tyto hypotézy:
Hypotéza 1

Ceské tisténé reklamy na dopliiky stravy budou v 70 % piipadi vyuzivat sdéleni jako for-

matu reklamy. Dal§im velmi Casto uzitym formatem bude format piib&hu.
Hypotéza 2

NejcastéjSim uzitym apelem v Ceské tisténé reklamé na dopliky stravy bude apel na zdravi

a apel bezpecnosti.
Hypotéza 3

Mezi nejcastéji pouzité informacni kategorie bude patfit kategorie obsahu.
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5 ANALYZA REKLAMNI KREATIVNI STRATEGIE

Jak jsem jiz uvedla v metodologii své prace, zkoumanym vzorkem je 83 tisténych reklam
na dopliiky stravy, které nejsou star$i nez 1 rok (tedy z roku 2010). Tyto naskenované tis-
téné reklamy jsou soucasti Ptiloh (Ptiloha P II). Tyto reklamy jsem v ramci podrobné&jsiho
zkoumani rozdélila do 10 kategorii podle jejich zaméfeni (tedy zdravotniho problému, kte-
ry fesi). Vzhledem k pomérné obtiznému sbéru tohoto vzorku nebylo mozné zajistit stejny
pocet reklam v kazdé kategorii. Nejpocetn€jsi skupinou se tak stala kategorie doplitka stra-
vy zaméfenych na podporu imunity (20 vzorkt). Nasledovala skupina reklam na kloubni
vyzivu (12 vzorkl), reklamni skupina tykajici se koznich a stomatologickych problému (11
vzorki), dale urologickych problému (10 vzorki). V posloupné fad€ nasledovaly reklamy
na urologické problémy (10 vzorkill), na zenské hormonalni problémy (8 vzorki), reklamy
na prostredky vedouci k redukei nadvahy (7 vzorkl) a prostiedky fesici zazivaci problémy
(5 vzorkl). Jedenact zkoumanych vzorkd nebylo mozné pritadit do zadné

z pfedchazejicich skupin a byly tak zatazeny do kategorie ,,rizné* (11 vzorki). Jejich hete-
rogenita a mala Cetnost cilenych problémovych okruhli neumoziovala racionalné vyclenit

dalsi kategorie.

V dalsi analyze budu reklamni kreativni strategii posuzovat jak u celkového poctu reklam
(83 vzorku), tak v jednotlivych kategoriich (7 definovanych kategorii a kategorie nezafadi-
telnych vzorkd, tzv. Kategorie ,,rizné*). Budu posuzovat vyskyt nejcastéji uzitych reklam-

nich apeld, informacni kategorii, strategii reklamniho sdéleni a format reklamy.

Tab. ¢. 2: Zakladni rozd¢leni souboru reklam podle kategorii a jejich Cetnost

Pocet zkoumanych reklam
Kategorie
n =283

Posileni imunity 20
Kloubni vyziva 12
Kozni a stomatologické problémy 11
Urologické problémy 10
Zenské hormonalni problémy 8
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Hubnuti 7
Zazivaci problémy 5
Rizné 11

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pocet zkoumanych reklam neni reprezentativnim vzorkem pro stanoveni obecnych zavéru,
nicmén¢ skutecnost, Ze nejvetsi Cetnost reklamy najdeme u skupiny na piipravky posilujici
imunitu by mohl byt povazovan za obecny ptedpoklad. Tyto pfipravky jsou uzivany
v ramci vSech vékovych kategorii cilovych skupin, a to bez potieby pfimého pocitovani
zdravotniho problému, tedy jako prevence. Ukazuje se tak, ze ptes vékovou rozdilnost do-
minuje pii potfebé potencovat nebo asponi ochranit svilj zdravotni stav snaha o posileni
obranyschopnosti vlastniho organismu vyrovnat se s kazdodennimi stresujicimi vlivy na
nase zdravi. Posileni imunity neboli zvySeni schopnosti Celit negativnim civilizaénim vli-
vim je vyraznym stimulem pro vétSinu populace jak zvysit svou obranyschopnost a tim 1

kvalitu Zivota.

TiSténa reklama ma oproti jinym typiim reklam vyhodu ve velkém prostoru pro informace.
To se vSak stava nevyhodou pii jejich analyzovani, nebot’ neni jednoduché vzdy jasné de-
finovat jednotlivé zkoumané parametry. Prostor tist€né reklamy totiZ umoznuje dotknout
se soub&zné témét vSech kategorii. Proto jsem si stanovila moznost ur¢it maximalné 3 nej-

siln€jsi apely u kazdého zkoumaného vzorku.

5.1 Analyza pouzitych apela

K analyze uzitych apeld jsem pouzila déleni apeli podle Pollaye a Chenga (pfiloha I), kdy
u kazdé hodnocené reklamy jsem se snaZila definovat 2-3 dominujici apely, maximalni
pocet apelu byl 3. Jak uz jsem uvedla diive, vyhodou tiskové reklamy je moznost velkého
prostoru pro informace, avsak tato skuteCnost poté zt€Zuje jeji presnéjSi analyzovani.
V jedné tiskové reklamé se tak miize objevit i 7 riiznych apell. Proto jsem pii analyzovani
urcila vzdy maximalné 3 zasadni apely, které reklama obsahovala. Pfipadny vyskyt dalSich
apelt v dané reklamé byl takto metodologicky redukovan ve snaze preferovat primarni
ucel reklamy a zjednodusit tfidéni vzorkl. Limitovani poctu apelll povazuji za Gcelové
zjednoduSeni charakteristiky jednotlivych vzorkl s tim, ze potlaci redundantni nebo méné

vyznamné apely. Tyto nadbyte¢né apely ¢asto deformuji primarni ucel reklamy. Na druhé
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stran¢€ nelze vyloucit snahu tvirc reklamnich spotd vyuzit maximalniho poctu apeld v

jednotlivych vzorcich.
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Graf ¢. 1: Procentualni zastoupeni vyskytu apeli ve zkoumaném souboru reklam

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak vyplyva z grafu, ptevladajicim apelem je apel zdravi, ktery se zietelné objevil u 84%
vSech zkoumanych reklam nezavisle se vyskytujici na kategorii cileného zdravotnického
problému. Pasobeni reklam je jeden z divodd, pro¢ si lidé dopliky stravy ¢asto mylné spo-
juji s léCivy a s pomoci k uzdraveni. Je dulezité pfipomenout, ze dopliiky stravy jsou pro-
dukty potravinaiského primyslu a nemaji zddné piimé 1€¢ivé ucinky — jsou doporucovany
pouze jako prevence. Druhym nejcastéjSim apelem byl apel efektivni, ktery se vyskytoval
predevsim ve spojitosti s ucinnosti preparatu a jeho vykonem. Mezi nejpouzivanéjsi slovni
spojeni patfila napf. tato: ¢inné posileni, silny, ucinnost, chrani, pomdha. Dal§imi Casto
uzitymi apely byly apely na pfirodni piivod vyrobku, jeho jedinecnost a vhodnost ve smys-
lu uzivéani produktu.

Zajimavym vysledkem bylo relativné malé vyuziti apelii bezpecnosti, respektive u naprosté

vétSiny doplnkd stravy naprosta absence tohoto apelu. Ten by pro mnohé cilové skupiny
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mohl byt stézejnim a rozhodujicim faktorem pii vybéru produktu. VEtsi uziti apelt bezpeci
bylo uzito pouze u piipravkl na zenské hormondlni problémy.

Specifickou skupinou byly ptipravky zabyvajici se muzskymi urologickymi problémy.
Apel zdravi byl pouzit pouze u 14% zkoumanych reklam. Divodem muze byt snaha o
zmeénu piistupu cilové skupiny k urologickym problémim, a to v tom smyslu, ze se nejed-
na o zdravotni problém, ale Ze tato zalezitost je bézna u vétSiny muzské populace stiedniho
véku. Tyto produkty byly propagovany v ,ptatelském duchu® s radou muzim stiedniho

veéku a se zdiraznénim sexualniho apelu a statusu.
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Efektivni ex Zdravi Status Zraly Pfirodni Popularni Vhodny Ojedinély

Graf €. 2: Zastoupeni apeld u skupiny doplnku stravy zamétené na urologické problémy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi zajimavou skupinou byla Kategorie ptipravkl zabyvajicich se koznimi a stomatolo-
gickymi problémy, kde se u 12% vyskytl apel krasy (napf. ptfipravek Viaderm se sloga-

nem: ,,PeCujte o svou krasu!* - viz Obrazek ¢. 1).
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jle:
=2 krasu!
Viaderm

Ten spréavny vyZivny elixir pro vase

¥ Viasy, krdsné a lesklé
* Viuderm zpevhuk

Viaderm, to je
maximdlni péce
o vasi krdsul
www.viaderm.cz

® -

Nynf akce!
50+ 10 tobolek zdarma.
Akce trvé do 31.12.2010

Obrazek ¢. 1: Reklama na pfipraVek Viaderm

Zdroj: ¢asopis Svét zeny, 10/2010
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Zdravi Efektivni Krasa Vhodny  Prirodni Kvalita Ojedinély Usporny

Graf €. 3: Zastoupeni apell u skupiny dopliki stravy na kozni a stomatologické problémy

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2 Analyza informa¢ni kategorie reklamy

Jak uz jsem zminila v predeslych kapitolach, tiskova reklama je vyhodna v tom, jak velky
prostor pro informace nabizi. Navic vzhledem k tomu, ze dopliiky stravy by mély byt pro-
dukty dlouhodobé spotieby, jejich reklama vyzaduje dostatek informaci pro spotiebitele.
Proto neni jednoduché urcit jednu informacni kategorii reklamy. Ve své analyze jsem se
snazila urcit maximaln¢ dvé dominantni informac¢ni kategorie u kazdého ze zkoumanych
vzorkl. Charakter doplikl stravy jako produktu ur¢enému pro Sirokou vetejnost viceméné
predurcoval nejcastéji pouzivané informacni kategorie. Podle ocekavani byl v naprosté
vétsSing reklam na dopliiky stravy vzdy uveden odkaz na dostupnost produktu (bud’to vétou
,Zadejte v 1ékarnach.” nebo byl uveden pfimy kontakt na prodejce — webové stranky, tele-
fon, adresa apod.). Konkrétné u 90% zkoumanych reklam byla tato informace jednou
z prevladajicich zprav inzeratu.

4

Druhou nejcastéjsi informacni kategorii byla kategorie vykonu, kdy ptipravek upozoriioval
spotiebitele na to, co produkt dokdze, poptipad¢ vyzdvihoval odliSnosti od ostatnich kon-
kurenénich produktii. V Ceské republice je v sou¢asnosti v produkci dopliikdi stravy silné
konkuren¢ni prosttedi. Pti piesycenosti trhu témito pifipravky, je kladen diiraz na urcitou
miru specificity daného produktu, ktera by jej odlisila od jinych produkt. Apel vykonu se
snazil ovlivnit spotiebitele k cilenému vybéru pravé inzerovaného vyrobku svou jedinec-
nosti, vyjimecnosti v efektivnosti a sile konkrétniho produktu. Tim byl apel vykonu téméf

vzdy spojovan s apelem efektivnim.

Informacni kategorie efektivity, kdy produkt apeluje na svou G¢innost a vykonnost, patiila
tak k tém nejcastéji zaznamenanym kategoriim ve zkoumaném vzorku. Typickym piikla-
dem miiZe byt claim vyrobku GS Imunostim ,,Pfirozené posiluje imunitu pted chiipkovym
obdobim.” (viz Obrazek ¢. 2), ale také velmi Casty vycet vSech problémd, které dany pii-
pravek fesi (napf. u vyrobku Dologran — ,,Komplex mineralt, stopovych prvki a vitamina
K: - spravnému rustu a regeneraci, - udrzovani pevnych kosti a zubd, - spravné cinnosti
srdce, - posileni imunitniho systému, - odstranéni svalovych kieci, - dobré kondici nervo-

vého systému, - dobré nalade®).
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—
GS Imunostim

77

dTR

| med Aot : 65

i Ué&inné
| posileni

imunity’

Uéinny bakteridlni lyzat
ve formé pastilek
s mentolovou chuti

» Kiinicka studie’ prokazala mi-
mofadnou ucinnost na posileni
imunity u 53 % uzivateld

* Prirozené posiluje imunitu pred
chiipkovym obdobim i v jeho
prubéhu

* Pro ty, ktefi trpi Castymi infekce-
mi dychacich cest

* Vhodny dopinék pii I6cbé
antibiotiky

Ug¢innost ovérena klinickou
studii 3. LF UK Praha
a SZU Praha*

Obrazek ¢. 2: Reklama na ptipravek GS Imunostim

Zdroj: ¢asopis Reflex, 13.1.2011
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Graf €. 4: Zastoupeni informacnich kategorii ve zkoumaném souboru reklam

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Informacni kategorie specidlni nabidky byla mnohdy uzita ve spojitosti s Vanocnimi svat-
ky, darkem navic, vyhodnym balenim. Protoze sbér vzorkl probihal od fijna 2010 do tinora
2011, ovlivnila pfedvanocni reklamni strategie 1 ¢etnost jednotlivych informacnich katego-
rii. Dopliky stravy jsou svym ¢astym univerzalnim pouzitim vhodnym darkem témeét pro
kazdého. Pro kupujiciho (a zaroven pro darce v jedné osob¢) je velmi pfitazlivé podleh-
nout specidlnim nabidkdm, které se jevi jako ekonomicky vyhodné. Zajimavosti v této
souvislosti ale bylo zjisténi, Ze pouze U 2 inzerati z celkového poctu 83 reklam byla jasné
stanovena a prezentovana cena produktu. Tento fakt byl podle mého soudu dan jednak pra-
v¢ predvano¢nimi akcemi spojenymi s nékdy az nekritickym vybérem vSeho, co je inzero-
vano a dale subjektivné siln¢ vnimanym pocitem, ze kupec produktu daruje finadlnimu spo-
ttebiteli jedno =z nejcennéjSich zivotnich hodnot — a to zdravi. Z vyrobku, ktery
Zz medicinského hlediska miva Casto zpochybnitelnou roli, se diky reklamé& stava dikaz o
nasi starostlivosti a pé¢i o zdravi toho druhého.

Dalsi vyznamnou kategorii, ktera se nezanedbatelné vyskytovala, byla informaéni katego-
rie obsahu. V daném souboru 83 vzorki bylo u 25% zkoumanych reklam jasné zdurazné-
no, z jakych latek ¢i pfisad se tento produkt vyrabi. Sama jsem sice oCekavala, Ze tato ka-
tegorie bude pouzivana u doplnkt stravy vyrazné Castéji, nebot’ pravé obsah — slozeni vy-
robku — se vyznamné podili na skuteénych vlastnostech produktu na lidsky organismus.
Zda se, ze reklamni strategie pocita 1 s placebovym efektem. Proto by se také dalo konsta-
tovat, Ze kategorie obsahu byla provazena s pfirodnim apelem, tedy ve spojitosti obsahu
produktu s pfirodnimi extrakty ¢i latkami. Dobrym piikladem tohoto typu je reklama na
Hlivu Forte GS, ktera udava 5 divodl pro jeji koupi a prvni tfi se tykaji jejiho obsahu (1. -
jedina Cerstva, 16-krat koncentrovana; 2. - 300 mg vysoce koncentrovaného extraktu; 3. -

Vys$si obsah uc¢innych latek nez v suSené hlive).

5.3 Analyza strategie reklamniho sdéleni

Zpisob samotné spotieby doplikll stravy je typicky ambivalentni. Jejich ucinek roste
s délkou jejich pouzivani a Casto nesouvisi s denni davkou. Na rozdil od bézn€ uzivanych
1€kt (naptiklad sedativ) nelze zvySenim denni davky téchto doplikl ocekavat vyssi ucin-
nost. Na druhé strané¢ je mozné kazdy doplnék stravy kdykoliv vysadit bez obav
z negativniho vlivu pferuSeného uzivani.

Reklamni strategie tak hraje diilezitou roli v osloveni spottebitele a v ziskani jeho konec¢-

ného rozhodnuti ke koupi konkrétniho produktu.
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K analyze strategie reklamniho sdéleni jsem vyuzila Simonovo rozdéleni, ackoliv n¢které
strategie se v tiSténych reklamach na doplnky stravy viibec nevyskytovaly (imitace, asocia-
ce). Opét nebylo u inzeratu jednoduché jasn¢ stanovit strategii daného reklamniho sdéleni,
nebot’ strategie se riizn¢ dopliovaly. Tato kombinace strategii poskytuje Sirsi vybér infor-
maci, jejichz tkolem je zaujmout co nejvétsi ¢ast cilovych skupin zédkazniki. U kazdé re-
klamy jsem pro lepsi orientaci a vypovédni hodnotu identifikovala maximalné dvé rizné

strategie, které se jevily jako dominantni v daném vzorku tisténé reklamy.
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Graf ¢. 5: Zastoupeni strategii reklamniho sdé€leni ve zkoumaném souboru reklam

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je zjevné z prezentovaného grafu, nejcastéjSim jevem bylo spojeni strategie argumentu
a informace. Zcela typicky byly ve vzorcich reklam nejprve zjednodusené uvedena fakta o
produktu (jeho slozeni, obsah) nebo o problému, ktery dany ptipravek fesi (nemoc, potize)
a poté predlozeny divody, pro¢ by si mél zédkaznik koupit pravé tento produkt. Jako pfi-
klad mohu uvést inzerat od Firmy Terzia Company na Hlivu ustfi¢énou. Nejprve je uvede-
no, k ¢emu je obecné hliva ustficna a poté nasleduje odstavec s nadpisem ,,Pro¢ Hlivu
ustficnou od Terezia Company?* a nasleduji argumenty: ,, - vysoky obsah u¢inné latky B3-
glukanu, - osvédéeny original na trhu, - 100% piirodni vyrobek s obsahem hlivy bez pouzi-

ti chemickych latek.*

Dalsi pomérné Casto uzitou strategii byl psychologicky apel, ktery se ve zkoumaném vzor-

ku vyskytl u 15% analyzovanych reklam. Jmenovany apel vyuzival emoci pro vyvolani
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prani, které predtim nebylo pocitovano. Tento typ strategie se vyrazné prosadil u kategorie
vyrobkil zabyvajicich se koznimi a stomatologickymi problémy (Graf ¢. 6). V této speci-
fické skupiné se vyskytoval v 33%, coz je vice neZ dvojnasobek primérného vyskytu sle-
dovaného apelu v celém souboru. Psychologicky apel se tak dostal na druhé misto

Vv Cetnosti vyskytu hned za argumentem.
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Graf ¢. 6: Zastoupeni strategii reklamniho sdéleni u kategorie vyrobkii na kozni a stomato-
logické problémy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Typickym ptikladem pro tuto kategorii mliZze byt inzerat na stomatologické dopliky od
firmy Herbadent (Obrazek ¢. 3), ktery je postaven pouze na otazkach vyvolavajicich emoce
¢i potiebu vyftesit tyto problémy, které doposud nebyly spotiebitelem pocitovany nebo
zcela jasné definovéany: ,,Afty? Krvaceni dasni? Paradont6za? VyteSi dentalni program
Herbadent.” Vyvolanim téchto potfeb a uvédoménim si problému si zdkaznik spoji kon-

krétni produkt s danym problémem.
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Afty? Krvaceni dasni? Parodontéza? Vyresi dentalni program

HERBADENT™

@ HERBADENT

DA E SN ARS Ll mNe E

www.herbadent.cz

* Bez pridavku cukru * Neobsahuje Z4dna chemickd barviva * Bez parfemace * Neobsahuje zadné Zivocisné slozky *

Obrazek ¢. 3: Reklama na produkty Herbadent

Zdroj: casopis Ona Dnes, 22.11. 2010

5.4 Analyza formatu reklamy

U analyzy formatu reklamy jsem u kazdého hodnoceného inzeratu urcila praveé jeden for-
mat. Nejpouzivanéj$Sim formatem je sdéleni, které prevazovalo u 84% vsSech zkoumanych
reklam. Jedna se o Cistou prezentaci, vysvétleni fakti, sdéleni o produktu a jeho jednodu-
chou ukdzku. Tento format je také vazan na formu tist€éného inzeratu a predmét reklamy —
doplnky stravy, ktery ptili§ nenabizi vyuziti u formatt, jako jsou: zdbava, fantazie, ¢i spe-

cidlni efekty.
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Graf ¢. 7: Zastoupeni formatu reklamy v souboru zkoumanych reklam

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Format ptibéhu se objevoval u kategorie vyrobkil na muzské urologické problémy a to
konkrétné u vyrobku ArginMax (Obrazek ¢. 4), kde je inzerat sestaven pouze se sloganem
,»Panove, stoji to za to!*“ a podtitulem: ,,PfinaSime zkusSenosti muzi, ktefi uzivaji ArginMax
na podporu erekce.” Poté nasleduje rozsahly ptibéh 59-letého Milana L., ktery popisuje
zkuSenosti ze svého sexudlniho zivota a problémy s nim spojené. Ptfib¢h se snazi co nejvice
priblizit ke Ctendfi a vyvolat u n€j porozuméni, empatii a povédomi o tom, ze muzské uro-
logické problémy nejsou tabu a u muza ve stfrednim véku jsou zcela béznym jevem. Toto
jsou také obecné cile reklamy ve formatu piibéhu — vyvolat sympatie a porozumeéni

S danym ptibchem.

| PANOVE, STOJITO ZA TO!

Pfinasime zkuSenosti muzi, ktefi uzivaji ArginMax na
podporu erekce.

== Predstava, ze si udrzim kvalitni sexualni zivot i po padesatce,

Y i mi prisla vzdycky naprosto samoziejma. Nemyslim si totiz, ze

/ “ﬁ\ postelové hratky jsou dobré jen pro mladsi rocniky. Co vsak
. délat se slabou erekci? Fyzickou kondici mam i ve svém véku

potad dobrou. Sportuju, splham po horéch, ale na pomysiny
vrchol bych rad piived| i svoji manzelku. Bez poradné erekce
to ale dost dobfe nejde. ManZelka je nastésti ohledupina,
takze chépe, Ze s pibyvajicim vékem md s erekci problem
kazdy druhy muz. Mné ale zacalo vadnout také sebevédomi,
proto jsem zacal sviij problém fesit. Sexualni kondice se mi
béhem milostnych hratek vratila az v dobé, kdy jsem si zacal
v lékarné pravidelné kupovat doplinék stravy ArginMax. Ne-
jenze rychleji dosahnu kvalitni erekce, ale dokazu ji i udrzet.
Mé naruzivé partnerce se to libi, délka naseho milovani
se totiz vyrazné prodlouzila. Zaroven si uzivam take in-
tenzivnéjsi sexuélni vzruseni. Manzelka je spokojend,
protoze ji zase dokazu uspokojit a ja si znovu pfipa-
dam jako chlap. ArginMax totiz muzim nezveda

jen sebevédomi.
NOVINKA!
Nyni ddrkové baleni
s pfipravkem proti chrdpdni ZDARMA!

Obrazek €. 4: Reklama na ptipravek Arginmax

Zdroj: Blesk pro zeny, 25.10. 2010

Format lekce obsahuje doporuceni, demonstraci, srovnani ¢i navod. To najdeme predevS§im
u reklam kloubni vyZivy a to naptiklad u pfipravku Gelmodel, kde je zdliraznéna ucinnost
pomoci klinicky ovéfené studie, kde je uvedeno 1 konkrétni jméno odborného 1ékatského

garanta grafické znazornéni pro srovnani a demonstraci s konkurenénim produktem.
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Ackoliv se format zabavy, tedy pouziti humoru, vtipu apod. v tist€éném inzeratu na dopliky
stravy vyskytoval velmi vzacné, identifikovala jsem tento jev u 2% zkoumanych reklam.
Jednim z ptikladi byl inzerat na urologicky ptipravek Calvin, ktery uziva nadsazky a hu-
moru pii vyobrazeni fiktivni osoby d’abla tazeného lyzaiskym vlekem. Débel ma ty& vleku
zaklinénou mezi nohama. Cely vizudl je doprovdzen sloganem ,,Uzijte si d’abelskou

'GC

jizdu
5.5 Analyza provedeni reklamy

U analyzy provedeni reklamy se obvykle hodnoti tfi zakladni parametry: vystupujici, hud-
ba a humor. Pfi svém rozboru jsem byla nucena vynechat kategorii hudby a humoru. Hud-
ba se samoziejmé v tisténé reklamée nevyskytovala vitbec a humor jen u 2 inzerati z celko-

vého poctu 83. Proto jsem tedy hodnotila pouze provedeni ve smyslu vystupujiciho.

Nejcastéji se v reklamé na dopliiky stravy objevovalo prosté vyobrazeni (fotografie) pro-
pagovaného vyrobku s viditelnym nazvem produktu a malym informaénim oznafenim

»Dopln€k stravy*, ktery vSak u nékterych reklam chybél.
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Graf ¢. 8: Zastoupeni vystupujicich v souboru zkoumanych reklam
Zdroj: Vlastni zpracovani
Druhym nejcastéjsim vystupujicim byl obycejny clovek, ktery znadzoriioval potencionalni-

ho spotiebitele. Vyobrazeni postavy obycejného ¢loveéka bylo doprovazeno reklamnim
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formatem ptib&hu se synergickym efektem nasobeni pocitu soundlezitosti a ztotoznéni pii-
béhu reklamy a potencionédlniho zékaznika. Klasickym ptipadem tohoto provedeni je re-

klama na kloubni ptipravek Litozin Forte, kde je uveden konkrétni skute¢ny ptibéh manze-
1t Véry a Jaroslava z Pardubic doprovazen fotografii paru jak v ruce drzi ptipravek Litozin

Forte (Obrazek ¢. 5).

Ld

LITOZIN® FORTE
PRO ZDRAVE KLOUBY

Manzelé Véra a Jaroslav z Pardubic vzdy zili velmi aktivné a bez pravi-
delného pohybu si nedovedli sviij Zivot predstavit. Posledni dobou
viak citili, Ze jejich klouby uz nejsou tak pruzné jako kdysi. Trapila je
snizena pohyblivost a provadéni kazdodennich pohybovych aktivit uz
také nebylo tak snadné jako dFive. Vyzkouseli riizné pripravky na klou-
by, ale az diky LitoZinu Forte, ktery zacali oba uzivat, si udrzuji své

klouby zdravé a v dobré kondici.

Dopingk stiavy

Problémy s klouby

.Nase potiie s klouby se béhem po-
slednich let zhorsily natolik, Ze uz jsme

témér nemobhli ani sejit ze schodu, natoZ
se vénovat oblibenym cinnostem jako je
prdce na zahrddce a prochazky v lese”,
vyprévi pani Véra. ,Manzela navic obté-
Zovala ranni ztuhlost kloubd, kdy mu
délalo potize i vstat z postele. Oba jsme
byli nevrli a zivot uz pro nas prestaval
byt potésenim. Vyzkouseli jsme mnoho
raznych pripravki na klouby, ale tleva
byla vidy pouze do¢asnd. Uz jsme si ne-
védeéli rady...”

Novy pripravek na klouby

.0 pFipravku LitoZin Forte mi pové-
déla dcera, kterd pracuje v lékarné. Pre-
svédcilo mé, Ze za prepardtem stoji seri-
ozni skandindvsky vyzkum a hlavné to,

*Scand | Rheumatol 2005; 34: 302-308; Current

Axellus s. . 0., Michelskd 60, 140 00 Praha 4, tel.: 241 400 147, info@axellus.cz, www.axellus.cz

Research 2003; 64:21-31;

112004; 383-391

Ze jde o cisté pFirodni produkt, ktery se
ziskdva ze zvldstni odridy raze Sipkove.
Klinické studie* navic prokdzaly, Ze ak-
tivni latka GOPO pomahd podporovat
spravné funkce kloubd a pozitivné ovliv-
rovat pohyblivost az u 80 % osob. Kou-
pil jsem tedy zdkladni doporucenou ku-
ru a presvédcil i manzelku, aby zacala
LitoZin Forte uZivat", popisuje s (ismé-
vem pan Jaroslav.

LitoZin Forte pro zdravé klouby

LLitoZin Forte jsme zacali dle pokynii
uzivat po trech kapslich pFi snidani a pFi
veceri a poté snizili davkovéni na dvé
kapsle rdno a vecer. Jiz po prvnim mésici
uzivani jsem citila, Ze moje klouby uz ne-
Jjsou tak ztuhlé. Nyni znovu zviddam chii-
zi do schod a jiné pohybové aktivity bez
vétsich problémd’, fika pani Véra a pan
Jaroslav se pridava: | ja jsem pocitil vy-
raznou tlevu - moje drivéjsi pohyblivost
se opét vratila! Znovu jsme se vrhli do pé-
¢ée o diim a zahradu a chodime na pravi-
delné prochdzky do lesa. LitoZin Forte
ndm pomdéha udrzovat zdravé a pohyb-
livé klouby a jsou chvile, kdy na své obtize
lplné zapomeneme. Myslim, Ze jsme ted’
oba mnohem spokojenéjsi a Zivot nds po
dlouhé dobé zase bavi. LitoZin Forte do-
poruéujeme kazdému, kdo si chce udrzet
své klouby zdravé a pruiné’, uzaviraji
spokojeni manzelé.

K dostani pouze v lékirnach.

www.litozin.cz

pomdhﬁ u 80 % osob"*

Obrazek ¢. 5: Reklama na produkt Litozin

Zdroj: Blesk pro zeny, 17.1.2011

Ojedinélym piipadem bylo vyuZiti zvifete jako vystupujiciho v reklamé na doplnék stravy
Energit. V tomto piipad¢ $lo o lemura, ktery byl propagovan jako kulturni poradce a pra-

vodce s odkazem na webové stranky piipravku.
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6 ZHODNOCENI ANALYZY REKLAMNI KREATIVNi
STRATEGIE A NAVRH ZMEN NA POLI UZITi KREATIVNI
STRATEGIE V SOUCASNE CESKE TISKOVE REKLAME NA
DOPLNKY STRAVY

Na zakladé¢ znalosti z teoretické ¢asti a zanalyzovanim vSech prvka reklamni kreativni stra-

tegie v praktické ¢asti prace je mozné vyvodit nékolik zavéru:

Nejcastéji uzivanym apelem v ¢eské tisténé reklamé na dopliiky stravy je apel zdra-
vi. Tento apel se zfetelné objevil u 84% zkoumanych reklam. Tento apel je mozné
povazovat za zasadni a pfirozenou charakteristiku v reklamni strategii u doplikut
stravy.

Druhym nejcéastéjsim apelem byl apel efektivni, ktery se vyskytoval predevsim ve
spojitosti s Gi¢innosti preparatu a jeho vykonem. Byl zaznamenan u 47% zkouma-
nych reklamnich sdéleni.

U jednotlivych kategorii dopliki stravy lze pozorovat ¢etnéjsi vyskyt specifickych
apelil pro danou skupinu (urologické problémy — sex, kozni a stomatologické pro-
blémy — krasa, apod.). Tvurci reklamniho sdéleni tak pfizpusobuji apely jednotli-
vym specifickym skupindm spotiebiteli ve snaze cilen¢ a efektivné ptisobit na za-
jmy a potieby specifickych skupin.

Informacni kategorie dosazitelnosti byla v 90% zkoumanych ptipadti zaznamenana
jako prevladajici. Tato informace byla uvedena odkazem na misto, kde je mozné
produkt koupit (prostiednictvim slovniho spojeni: ,,Zadejte v 16karn&!“ nebo pies-
nym odkazem na dany obchod — adresa, webova stranka, telefon apod.). Ze zhod-
noceni celého souboru se tak potvrzuje skute¢nost, ze reklama na dopliky stravy
oslovuje témet celou spolecnost (vyjimkou jsou napt. déti) a zdiraznéni snadnosti
zpusobu ziskani produktl (tzn. dosazitelnost) je zdkladnim atributem reklamniho
sdélent.

Druhou nejc¢astéjsi informacni kategorii byla kategorie vykonu (58%), kdy pfiipra-
vek upozoriioval spotiebitele na to, co produkt dokaze, popiipadé vyzdvihoval od-
liSnosti od ostatnich konkuren¢nich produktii. V situaci pfesyceni trhu témito vy-
robky je pochopitelna snaha o zdlraznéni jedinecnosti daného produktu.
Zajimavym faktem je, Ze informac¢ni kategorie bezpecnosti produktu, ktera by moh-

la byt velmi relevantni pro cilovou skupinu, se objevila jen u 2% zkoumanych re-
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klam. Tato skute¢nost mtize souviset s nekritickou divérou spotiebiteld v instituci-
onalni kontrolu trhu s témito pfipravky, které jsou casto myln¢ povazovany za 1é¢i-
va s tim, ze se na n¢ vztahuji kontrolni mechanismy Statniho ustavu pro kontrolu
1é¢iv (SUKL).

e Strategie reklamniho sd¢leni se riizné dopliiovaly. NejcastéjSim spojenim bylo pro-
pojeni strategie argumentu a informace (celkem u 75% zkoumanych reklam). Na-
sledovala strategie psychologického apelu uzita u 15% reklamnich sd€leni v celém
souboru. Zvolena strategie svéd¢i o snaze pusobit na spotiebitele racionalné na
podkladé vécné argumentace.

e Nejpouzivangjsim formatem je sd€leni, které pievazovalo u naprosté vétsiny (84%)
vSech zkoumanych reklam.

e U provedeni reklamy se nej¢astéji objevovalo vyobrazeni konkrétniho produktu —
fotografie (69%). V siln¢ konkuren¢nim prostiedi je tak vyuzivana zakladni signal-
ni soustava: spojeni obrazu (reklama produktu) a akce (koupé produktu).

e Realizace reklamy s vyobrazenim oby¢ejného ¢loveéka byla druhym nejcastéj$im
jevem v kategorii provedeni reklamy (17% v celém souboru).

e U 10% zkoumanych reklam viibec nebylo uvedeno slovni spojeni ,,Dopln¢k stravy*
a u 9% pripadt bylo toto oznaceni velmi Spatné Citelné. Tento zplisob reklamy je
mozné povazovat za zavadéjici, nebot’ inzerovany vyrobek charakteru dopliku
stravy by mohl byt povazovan spotiebitelem mylné za 1é¢ivo.

e Ze souboru zkoumanych reklam (n = 83) bylo pouhych 10 reklam z denniho tisku,

z toho pouze 3 reklamy v ¢ernobilém provedeni.

Tyto zavéry byly vyvozeny z analyzy 83 zkoumanych reklam z obdobi fijen 2010 — tnor
2011 a to v omezeném poctu a vybéru periodik, proto nelze tyto vysledky zkoumani zcela
zobecnit. Je potieba dalSich studii na rozsahlejsich souborech (rozsifeni po¢tu zkoumanych
periodik) i v delsim casovém obdobi (minimaln¢ 12 mésict), které by poskytnout hlubsi

informace o mén¢ Castych kategoriich a ptipadné potvrdit zavéry z této studie.
Na zaklad¢ provedené analyzy a zhodnoceni bych navrhla tyto zmény:

e Reklama na dopliiky stravy by méla stale nejvice vyuzivat apelu zdravi, ale dal$im
vyznamnym apelem pro zvysSeni diveéryhodnosti produktu by mél byt také apel

bezpeci, ktery je velmi dilezitym faktorem ve vybéru téchto produktd.
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Naprosta vétsina tisténych reklam na dopliky stravy vyuziva velkého informacéniho
potencialu tisténého inzeratu. Tato tendence je vSak vyuzita prespiilis§ a cilova sku-
pina tak miZze byt zahlcena informacemi, které neni schopna vnimat. Proto by m¢l
byt redukovan obsah informaci v tis§ténych reklamach, mély by byt zdiraznény za-
M¢la by byt dodrzovana pravidla pro reklamu na dopliiky stravy a v souvislosti
s tim by méla byt absence ¢i nezietelnost textu ,,Doplnék stravy* postihovana. Ne-
bot” takovy inzerat je zavad¢jici a miize cilovou skupinu uvést v omyl, Ze se jedna o
1é¢ivo.

Reklama na dopliiky stravy by méla vice vyuzit potencidlu piib&hu jako reklamniho
formatu, ktery na rozdil od formatu sdé€leni poskytujiciho strohé informace, zaujme
svou schopnosti empatie a pochopeni potieb zdkaznika a zarovenl vyuzije serioz-
nosti a kladného pfistupu cilové skupiny k reklam¢ v tisténych médiich. Format
pribéhu je vSak potieba pouzivat s mirou, nebot’ v ¢eském prostiedi je nutné pocitat

I s fenoménem neduvétivosti k prezentovanym piib&htim.
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7 VERIFIKACE STANOVENYCH HYPOTEZ

Po porovnani vysledkli analyzy mohu vyvratit/potvrdit hypotézy stanovené v praktické
casti:
Hypotéza 1

Ceské tisténé reklamy na dopliiky stravy budou v 70 % ptipadi vyuZivat sdéleni jako
formatu reklamy. DalSim velmi Casto uzitym formatem reklamy na dopliiky stravy

bude format pribéhu.

Tato hypotéza byla z ¢asti potvrzena a z ¢asti vyvracena. NejCastéji uzitym formatem byl
opravdu format sdé€leni, ktery se vyskytl az u 84% zkoumanych ptipadt. Tento fakt je spo-
jen s formou reklamy — tedy tiSténou, ktera sama vybizi a umoziiuje prostor pro poskytnuti

velkého mnozstvi informaci. Zde se hypotéza 1 signifikantné potvrdila.

Na rozdil od ptivodniho piedpokladu se format piibéhu se vyskytl u pouhych 6% zkouma-

nych reklam. V této ¢asti se ptivodni hypotéza nepotvrdila.

Hypotéza 2

wewr

NejcastéjSim uzitym apelem v Ceské tiSténé reklamé na dopliiky stravy bude apel na

zdravi a apel bezpec¢nosti.

Tato hypotéza byla potvrzena opét jen z poloviny. Apel zdravi byl v 81% zkoumanych
inzeratl pouzit jako jeden z hlavnich apelti dané reklamy. Tento fakt jasné souvisi se
zkoumanou oblasti reklamy — tedy dopliiki stravy, které jsou obecné povazovany za pro-

dukty podporujici zdravi spotiebitele.

Apel bezpecnosti byl vSak uzit u pouhych 4% zkoumanych reklam. Tudiz nizké procento

vyskytu tohoto apelu nepotvrzuje ptivodné stanovenou hypotézu.
Hypotéza 3
Mezi nejcéastéji pouzité informacni kategorie bude patrit kategorie obsahu.

U stanoveni této hypotézy jsem si pied analyzou své prace neuvédomila fakt, ze u napros-
té veétsiny téchto reklam je odkaz na misto, kde je mozné produkt pofidit. Nejcastéjsi in-
formac¢ni kategorii tedy byla kategorie dosazitelnosti, kterda byla zaznamenana u 90%

zkoumanych reklam. Kategorie obsahu byla registrovana az jako 4. nejCastéji uzitd infor-
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macni kategorie (po informacni kategorii vykonu a specialni nabidky). Tato skute¢nost

.....

formovan o uzitenosti i o psobeni pfipravku, a od reklamy spiSe oc¢ekava informaci o

dostupnosti produktu (jak a kde jej ziskat), pfipadné¢ o specifi¢nosti nabidky.
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ZAVER

Pii psani a shromazd’ovani materialti k bakalaiské praci jsem si uvédomila, jak problema-
tické je téma tisténé reklamy na dopliiky stravy a jejich analyza. Tisténa reklama je velmi
specificka a pro analyzu reklamni kreativni strategie velmi zaludnd. Pfi urceni jednotlivych
prvka uzitych v dané reklamé se setkdvame s informacni presycenosti. Je pak velmi tézké
identifikovat nejdulezitéjsi elementy reklamni kreativni strategie, protoze vV mensim ¢i vét-
Sim poctu jsou zastoupeny témet vSechny. Také téma dopliki stravy je dosti komplikova-
né, nebot’ n¢které reklamy nedodrzuji regulacni pravidla a je proto velmi obtizné rozeznat,
zda se jedna o reklamu na 1éciva ¢i doplnky stravy. Dostupné literatury k tomuto tématu
také neni mnoho, ale prave proto jsem vsSechna tato tskali vzala jako vyzvu a snazila jsem
se tuto préci vypracovat co nejpecliveji a s co nejlepsi vypoveédni hodnotou.

V teoretické ¢asti jsem nejprve popsala tllohu reklamy v marketingovych komunikacich a
konkrétn€ jsem se zameéfila na tisténé média jako seridzni prostfedek reklamy. Poté jsem
uvedla rozdéleni jednotlivych prvki reklamni kreativni strategie a jejich popisy. Nasledo-
vala nejprve obecnd problematika a vysvétleni pojmi ve farmaceutickém marketingu a
poté regulacni omezeni reklamy na dopliiky stravy.

V praktické casti jsem pak detailné popsala a uvedla vysledky své analyzy, kterou jsem
provadéla na vzorku 83 tisténych reklam. Poté jsem piedloZila zhodnoceni analyzy a na-

vrhy na zmény na poli eské tiSténé reklamy na dopliiky stravy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
apod. — a podobné

atd. - a tak dale

EU — European Union

GS — Green Swan Pharmaceuticals

mg — miligram

napf. - napiiklad

OTC — Over the counter

popft. — poptipadé

RRTYV — Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
str. — strana

stol. po Kr. — stoleti po Kristu

SUKL — Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv

SZU — Stétni zdravotni stav

tzn. — to znamena

USA — United States of America

USP — Unique Selling Proposition
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2.) Reklamy na kloubni vyZivu
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chrupavek znadné Kless. Vrstva chrupav-
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3.) Reklamy na dopliiky stravy urcené prokoZni a stomatologické problémy
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4.) Reklamy na dopliiky stravy urcené pro urologické problémy
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ViC NEZ BRUSINKY!

PFi akutnich urologickych potizich

‘helvetia pml[mg?&

5.) Reklamy na dopliiky stravy urc¢ené pro Zenské hormonalni problémy
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Klimakteriem v pohodé a bezpetné GS eriin

s preparaty SARAPIS a SARAPIS SOJA. R T —

Preparity Sarapis a apis Soja jsou nguu\aujjlku
dopliiky stravy a jsou volné k dostani v Iékdrndchs
Informace ziskite na bezplatné lince: 800 100 140,

poradna@y K www.vegalher s

Prefolin+
Tisici maminek ovéfeny GS Mamavit nyni obohacen o Prefolin”+DHA

Kompletni
- ® pro obdabi planovan! Whotestyi
2 ® (e bdobi ténotenstvi

® px0 obaobi Iaklace

« Tubioty & cptmn wor i 29 Wiaming & minerdid, mfr cutast o L. Prefoln” - apecidini &-alobkouy kompins
ok 120 C. 23,5 mg VAT, 30010
rimantrs

foas
+ Bz barvi, bt Ronawvacnich 1ok o bes cubru.

ah, Tectnoboay
pPcaycn o Y
ARAPIS Mansis nem vadiejhl nepRenive R ch ucinky ol s Ak oo
ky a lze jof uivat také soucasnd s ky. L - eptu v Iekarnach (RO G S Sopieie 99
ovhom mély dbat osoby slergicke 7=

Kty. Rogistrovin jo jako dopindk strawy S 5 5 1 N> e e S5, VD)
dostani v lkdrnaeh, ’
bezplatné lince: 500 100440, ;
all.cz www.vegall cx

Epst LET
| URNET

pro NEI

LJSEM STASTNA A DEKUJI OSUDU, 28 MI UMOZNIL BYT TiM, KYM
JSEM VZDYCKY BYT TOUZILA - TEDY NERECKOU A ZPEVACKOU.*

iv/e ; inkontin q

f Pomaha omezovat anik modi pfi pirozenych

zménich na motovém ustroji v obdobi
menopauzy.
Sarapis je registrovin jako dopliiek stravy a je volné 4 Omezuje nutkavou potiebu castého mozeni.
k dostidni v lekdrn PRALA BYCH KAZDEMU, ABY SE BRZY GITIL STEINE JAKO JA! 4§ Jedna se 0 nehormondini pripravek.
Informace ziskate na bezplatné lince: 800 100 140, ﬁo/ ﬁk-—b.
poradna@vegall.cz www.vegall.cz Vate Katefing Brolovd 1&' = et
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STOP

nepfijemnym
hemoroidiim!

&dp\ o, ; et

@“” Klimakterium?
uz Vas nemusf trépit,

pomoc bez hormond eXIStUjel

ndvaly horka, poceni, nervozita, podréZdénost
© Pomaha udrzovat zdravi prsni tkané a srdeiné - cévniho systému
© M blahodarny viiv na pevnost kosti

HEMO

10 spokojen
HEMOROIDECH

CEVNICH STEN.
TLUSTEHO STREVA.

DiaChrom S

se sukraléozou

Nizkokalorické stolni sladidlo vynikajici
chuti pro sniZzovani cukru a cholesterolu.

Zadejte v lékarnach.

K3 auaury .
nodicus GmbH 2 4 -

AKCE 1 + 1
GRATIS!

o
Hoodia spray

Podpimy pripravek pf redukinich detach

HERBAMEDICUS

produkty pfirodni mediciny

www.herbamedicus.cz
Akce platiod 1.7. - 31.8.2010
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ZHUBNETE V POHODE

V3ichni vime, Ze se mame vice pohybovat a sniZit kaloricky
pFijem, ale kdo z nas toto zvladne?

edravy styl #ivota

¥ kg jablek, tohoto mnolstvi ize

fadi Unilakt mezi
e hubne systematicky

Agplefit jo jedinetné trojice pfirodnich titek, kreré

se vzijemné dopkiuji a Tvysuji svojl Gtinnost. spifuje

Viechny podminky pro Uspéiné hubnuti.
efekaivné urychiuje metabolismus
omezuje vstfebavini cukri 3 tuki
lleviduje pocit htadu

K dostani v lékarnach a na www.hmh.cz — tfi druhy, ve tfech gramazich.

8 i e Baleni 600g obsahuje 900 tablet.

ferrochi

ZELEZITE SLADOVE VINO

Vyjimeeneé viastnosti MALTOFERROCHINu jsou zalozeny na phirozené |
schopnosti extraktu kiiry chinovniku podporovat tvorbu Zaludeénich Stdv,

cozv piitomnosti Zeleznatych a Zelezitych komplexis umozhuje lidskémutélu /7~

snazii vstiebvani 2eleza v trévicim traktu

Poporutens denni divka MALTOFERROCHINU je jedna a2 dvé sklenky denné.

{Lyinum MEDKC INALE

www.herbaden.cz

0 letd historie * unikdtni receptura z roku 1897 * zraje v origindinich dubovych sudech

Chrarite své srdce,
cévy, mozek a nervy

Funkci srdce, cév & mozku ohrotuje zejména choleste-
rol. Tato kitka je tukového pdvodu, nenl rozpustnd ve
vOdé 2 v nasem téle se vize na jiné itky, tzv. nosice.

r; sténach

tepen. Naopsk ,dobry nosi™ md vysokou hustotu
a dokite smeést nadbytetny cholesterol. Privé takove
«dobré nosice” nabizi specidini viiva pro srdce, cévy,
mozek a nervy - Lecitamin.

LECITAMIN plecstavuje Spickovy modemi plipravek s vy

soce aktvnimi fostolipidy a nenasycenymi mastnymi kysel

nami. Tyto biogenni ktky se aitivné podieji na snizovani
hiadiny cholesteroly v krvi, pfrozenym zpsobem zabrafuf
usazovini tuku v Céviich a tak zajiétull jejch prichodnost,
pomahall sni2ovat rizika twdnut anéri, vysokeho krevniho
tiaky @ 3rdelnd - cévnich & mozkovych pARGD. Navic pos

uff | nervovou soustavy. LECITAMIN nemd vedieidi nets-
douci Ginky & je voiné k dostani v kaloé kamé

Stali 1 Bice denné. Pro zdravé srice, cévy, mozek @ nervy!

LECITAMIN 2#°°

e grem

W ke snizent hladiny cholesterolu v kvl
B jako specidini wyZivu cév, srdce, mazku a nenv

W i ceikove regeneraci vyterpandho organismu
NEJSILNEJSI DENNI DAVKA 2800MG
STEMO LECITINU

TRADICE KVALITY V EVROPSKYCH LEKARNACH

Pro krasu
téla ="

i zdravi

Lekarnitin je nezbytny. ph rsts  formovini svalsha
Ziskdivdini energie 26 spalovni tuki) - phedchéal navé
* akiivujo nervovou Snnost
Chrom: potiatuje chut na siadké
* vyrovnda hiadinu cukry v krvi
Cena cca 85 K& » obsah balens 50 tablet

piirodni itky na podporu ristu fader

SITAMI
LECITAMIN
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Ucinné ldtky pfirodniho
plvodu ve formé extraktl

BETAVID

u\ru--nvm of Castém sindovan teievize
BETAVID + LUTEIN - 2 extrakid) bor(vek a winnych shupek
rdrof vitaminu A wm"’ln&l Chrinl

Bez KonBrvanki. synietchych Dany & bez ephu
Cena con 90 K2 + Obsah bater 60 tabket  Zédejte v Iékarnach
Naturvita, a8 wwlon tax 577 381 046 www naturvita cz

oo w2tn

www.lekarna.cz na bezplatné lince: 800 10 11 20
Cukrovce je tireba
- 7 Vysoka hladina krevniho cukru poskozuje citlivé struktury p r e d c h a z et

= 5 ie kace diabetu. yi onemocnéni diabe- kych 3
CU KR V krV| a8  cévnistény, pojivové tkéné a zplisobuje komplikace ('3) 2 mﬂﬂﬁ h "Mm_ gﬁmﬂm
muji zdravotni statistiky. vy ve sloZeni jidelnicku.
m dokonahﬁﬁlm Cemu (isp&snost téch-
Dialevel jo maximalné uinny postupim to krokd zatituji vybrané
;awmmﬂlﬁv variista i potet nemoc- dopliiky stravy, obzviasts
dopinék ) nych s nejtézsimi formami  pripravek  Gurmar,  Ten
glukdzy a cholesterolu v kvl invalidity - od ztraty kon- obsahuje rostiinng vytazek

Navic chrni nervovou tkaf Getin & zraku po selhani iny

Zadejte v Iékarné
(iinnost a farmaceutickou kvalitu Walmark!

WALMARK® o covstims

srdce £i ledvin.

Podle  vétsiny
odborniki si za
nejcastéjsi one-
mocnéni

nim  pfiznakim
trvéa

dost prostoru k prijeti
osvédgenych  opatfeni,
ktera rozvoj nemoci vylou-
€i, pripadné zabrani jejim
destruktivnim nasledkim.
Zakladem  protidiabetic-

jiz 10Ietaméhsicesh-
Iych uZivateld. Kdykoli jej
Ize objednat na infolincey
221674 221.

Benosen pro klidny spanek

Nazjvd se serotonin, bagram. Pronékoho tak
yeposlunna!inzrvové akorat, pro jiného malo.
soustavy a md vliv na Nedostatekl-tryptofanu,

n kidtly dotamk & midete zivkat
plipeovek Berosen jsko podikovind

Vi, kteh se 20Casind ankety budou aﬂmxsao«mmumﬁk

zatazeni G0 losovini o 50 ks 20 L byt zp

- rsiegssr stravy, ale ze;ména pre-
kazkamx pii vstupu do

Anketa pootsid 110.- 31.12. 2000 krve, protoze o néj musi
soupefit s daldimi Zivi-

Benosen « nenivykovy © napliodnibizl e Setmy korganizmu z l-tryptofanu, kli€o- namizjidla.

vé Zziviny, které denni Zcela spolehlivym
potrava obsahuje zhru- fesenim, jak serotonin

WIRAMARK epeeppTp—

e bt

Posel dusevni pohody

v mozku navysit, je uzi-
vin{ l-tryptofanu jako
doplitku ke stravé. Uii—
va se mimo jidla, takze
nemusi bojovat se sou-
pefi, davkuje s podle
osobni potfeby.
Uz pill stoleti poméhd
I-tryptofan lidem feiit
nepohodli,
tzkosti, p(muhy span-
ku a daldi oneuro-
logické obtize. Pfipravek
L-Tryptofan se prodavé
v 1ékarndch i zdsil
sluzbou na
lince 221 674 221. Neni
urlen détem, t¢hotnym
Zenam, ani k samoléché
zdvaznych duSevmch
poruch.
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