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Anotace

Tato diplomova prace se zabyva seniory jako cilovou skupinou reklamy na dopliky
stravy. V teoretické casti jsou popsany dopliky stravy a humanni 1€¢ivé piipravky.
Poté je popséna reklama a média. Po uvedeni vSeobecného popisu reklamy prace
hovoti o reklamé na dopliky stravy, reklamé na huménni 1éCivé piipravy a regulaci
takovych reklam. Nakonec je popsan senior a aspekty jeho Zivota.

V praktické praci je popsan vyzkum, ktery se skldda z dotaznikového Setieni
a hloubkovych rozhovort. Zkoumalo se nakupni chovani doplnkti stravy a humannich

1é¢ivych piipravki a také vnimani reklamy, ktera je zaméfena na tyto produkty.
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Annotation

The diploma thesis deals with elderly citizens as a target group of advertising on
nutrition supplements. The theoretical part describes nutrition supplements and humane
medicaments. Then it describes advertising and media. After general description of
advertising the work deals with advertising on nutrition supplements and humane
medicaments and focuses on regulation of these types of advertising. Furthermore, it
defines elderly citizens and various aspects of their lives.

The practical part describes research which is composed of a questionnaire and
semi-structured interviews. We examined buying behavior of nutrition supplements and
humane medicaments and also the perception of advertising which is focused on these

products.

Keywords
Advertising, advertising regulation, age, elderly citizen, humane medicament, media,

nutrition supplement.
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UVOD

Tato diplomova prace se vénuje reklamé na dopliky stravy, v niz se tvlrci
reklamy zaméfili na cilovou skupinu seniort. Jiz ndzev prace dava tusit, ze zde budou
popsany tii hlavni okruhy a to reklama, dopliky stravy a senior. VSechny okruhy jsou
V soucasné spolecnosti aktualnimi tématy. Rozvoj spolecnosti, civilizace, techniky,
komunikacnich prostfedkti, technologii a mnohého dal$iho davéa lidem moZznost dé¢lat
tisice druhd aktivit a pracovat na riznych vécech. Diky tomu se vSechna tii vyse
zminéna témata stale proménuji a vyvijeji.

Reklama se stala nedilnou soucasti zivota vSech lidi v dnes$ni spole¢nosti.
Firmy vyrabi produkty nebo nabizi své sluzby, které chtéji prodat a k tomu potiebuji
reklamu. Marketing ma nepieberné mnozstvi kanald, technik a moznosti, jak reklamu
vytvoftit, a jak ji dostat k zakaznikovi. Lidé jsou reklamou ptehlceni, a nejen z tohoto
divodu, je nutné reklamu regulovat. Tim spiSe pokud se jedna o reklamu na produkty,
které by mohly lidskému organizmu uskodit nebo pro néj byt nebezpecné.

Dopliky stravy jsou tak jako reklama nedilnou soucasti dnesni spolecnosti.
Diky vS§em moZznostem, které mame, hledame cesty, jak se udrzet co nejdéle v dobré
kondici. Nikdo se nechce citit Spatn¢ a byt nemocny, to je pfirozené. Dopliiky stravy
jsou jednou z moznosti, jak podpofit své zdravi. Problémem je, ze mnoho lidi
nerozeznava rozdil mezi dopliikem stravy a humannim 1é¢ivym piipravkem. Od tohoto
zakladniho rozdilu se odviji mnoho véci a mimo jiné i reklama.

Seniofi jsou Casti spolecnosti, ktera ma stale vétSi zastoupeni. V disledku
ekonomického vyvoje spolecnosti klesd porodnost a zvySuje se pocet seniort.
Neméni se jen v€kové rozlozeni spolecnosti, ale také senior jako takovy. Méni se jeho
hodnoty, moznosti, okoli a Zivotni podminky. Zménily se také problémy, které musi
tesit. Naptiklad reklama, teleshopping, prfedvadéci akce a dalsi situace do, kterych se
diive dostat nemohl.

Je jisté, ze reklama, doplilky stravy a seniofi se v mnoha urovnich Zivota
setkavaji. Tato prace si dava za cil tato témata alespon stru¢né popsat a naznacit jejich
propojeni. V praktické ¢asti bude vyuzito dotaznikového Setfeni a hloubkovych
rozhovord k tomu, abychom se pokusili zjistit, jaky maji seniofi ndzor na reklamu na

dopliiky stravy a jaké je jejich nakupni chovani.



TEORETICKA CAST

1 DOPLNEK STRAVY A HUMMANI LECIVY
PRIPRAVEK

1.1 Doplnék stravy

V prvé tadé je nutné vymezit pojem doplnék stravy. Piehledna definice se
objevuje ve vyjadfeni Statniho ustavu pro kontrolu 1éCiv. ,,Dopliky stravy jsou
potraviny, které se od potravin pro béznou spotiebu odlisuji vysokym obsahem
vitaminii, minerdlnich latek nebo jinych latek s nutricnim nebo fyziologickym ucinkem,
a které byly vyrobeny za ucelem doplnéni bezné stravy spotrebitele na uroven priznivé
ovliviwjici jeho zdravotni stav. Nejsou tedy urceny k lécbé ¢i prevenci (predchdzeni)
onemocnéni.*! Oficialni vysvétleni pojmu dopln&k stravy nabizi také zakon &. 110/1997
Sb. o potravinach a tabdkovych vyrobcich a 0 zméné a doplnéni nékterych souvisejicich
zdkonud v § 2 pism. 1) ,,Dopliikem stravy potravina, jejimz ucelem je dopliiovat béznou
stravu, a ktera je koncentrovanym zdrojem vitamini a minerdlnich latek nebo dalsich
latek s nutricnim nebo fyziologickym ucinkem, obsazenych v potraviné samostatne nebo
v kombinaci, urcend k primé spotiebé v malych odmérenych mnoZstvich.**

Vsechny dopliiky stravy jsou pfed uvedenim na trh schvalovany Ministerstvem
zdravotnictvi Ceské republiky. To se zabyva pouze jejich zdravotni nezdvadnosti.
Z pohledu legislativy, a totéz vyplyva i z definici, jsou dopliiky stravy brany jako
potraviny. Znamena to, ze zakon ¢. 110/1997 pro dopliiky stravy vyzaduje stejné
podminky jako pro ostatni potraviny, které vétSina vefejnosti vnima jako potraviny
Vv bézné pouzivaném slova smyslu (napf. zelenina, maso, mlécné¢ vyroby, atd.).
V bézném zivote, tak lidé casto zaménuji pojmy nebo nemaji jasno v tom, co piesné je

a neni dopln¢k stravy nebo humanni 1é€ivy piipravek bez 1ékaiského predpisu.

! Zdroj: Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv [online]. © 2010 [cit. 2015-09-28]. Dostupné z:
http://www.sukl.cz/leciva/rozliseni-doplnku-stravy-od-lecivych-pripravku

2 Zakon &. 110/1997 Sb. o potravinach a tabakovych vyrobcich a o zméné a doplnéni n&kterych
souvisejicich zakont. In: Sbirka zakonti Ceské republiky. 2008, s. 3206. ISSN: 1211-1244. Dostupné z:
http://www.mvcr.cz/soubor/sh070-08-pdf.aspx
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Platna legislativa uréuje podminky oznacCovani potravin. Jsou zde pozadavky na
obal, informace o vyrobci, datu expirace, zem¢ ptvodu, slozeni a dalsi.
Veskeré dopliiky stravy také museji byt oznaCeny dvéma napisy - Ze se jedna o dopln€k
stravy aze dopln¢k stravy neni ndhradou pestré stravy. Déale by nemély ve své
propagaci naznacovat, ze slouzi k prevenci ¢i 1écbé. Praxe se ovSem od predepsanych
pravidel 1isi. Vyrobci chtéji své produkty hlavné prodat a z toho divodu Se casto
uchyluji k porusovani téchto pravidel. Nejcastéji se mizeme setkat se zavadéjicimi
tvrzenimi o Ucincich latek, které dopln€k stravy obsahuje a byvaji naznacovany jeho
prednosti a vyhody.

Fakt, ktery pfispiva k nedodrzovani vSech vyzadovanych oznaceni je ten, ze
dopliiky stravy jsou casto vyrobky farmaceutickych firem, které produkuji humanni
lé¢ivé piipravky. Dale je to legislativa, ktera nehovoti o mistech prodeje doplinki stravy.
Nejcastéjsim mistem prodeje dopliiku stravy jsou lékarny, které tim mohou vyrobku
nevédomé dodavat piidanou hodnotu. Lékarny jsou ¢asto vnimany jako specializované
prodejny s odbornym personalem. Zakaznik ma jiny pocit z nakupu v lékarn¢ a jiny
z nakupu naptiklad v drogerii a to piestoze nakoupil stejny doplnék stravy.
Spotiebitel dopliku stravy by mél byt spisSe konzumentem (jako u ostatnich potravin)
nez jedincem, ktery je nemocny a citi se byt spiSe osobou ve smyslu slova pacient.

Zakon ¢. 110/1997 urcuje také organy statniho dozoru, které hlidaji dodrzovani
zakona. Pfi zjiSténi pochybeni pfichazeji na fadu spravni delikty, kde jsou vymezeny
pochybeni a pokuty. Pfesto je jasné, ze dopln€k stravy nemé zdaleka tak slozitou cestu

na trh jako humanni 1&é¢ivy ptipravek.

1.2 Humanni 1é¢ivy pripravek
Pokud jsme definovaly dopln€k stravy, je nutné si pro pochopeni celé
problematiky vymezit také humanni 1é¢ivy piipravek. Jak vyplynulo z pfedchozi
kapitoly, trh doplikl stravy mé velky potencidl. S jesté vétsim potencidlem se potyka
trh humannich 1é¢ivych pripravkd. Zde vyuzijeme zakona ¢&. 378/2007 o Iécivech
a 0 zménach nékterych souvisejicich zakond, ktery mluvi o 1é¢ivych piipravcich takto:
»a) latka nebo kombinace latek prezemtovand s tim, Ze md lécebné nebo

preventivni vlastnosti v pripadeé onemocneni lidi nebo zvirat, nebo
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b) latka nebo kombinace latek, kterou lze pouzit u lidi nebo podat lidem, nebo
pouzit u zvirat ¢i podat zviratim, a to bud za ucelem obnovy, upravy ¢i ovilivnéni
fyziologickych  funkci  prostrednictvim  farmakologického, imunologického nebo
metabolického ucinku, nebo za ucelem stanoveni lékarske a’iagno'zy.“3 Léciva je tedy
nutné jesté rozlisit na ty urcené pro lidi a pro zvirata.

Trh s humannimi 1é¢ivymi piipravky je celosvétové obrovsky, ma velky
potencial, ma zaruCenou existenci, to¢i se vném mnoho pen¢z a probiha V ném
konkurenéni boj. Poptavka po jeho produktech je piirozené tvoiena tim, jak funguje
lidsky organizmus a jak lidé prochazeji jednotlivymi etapami Zivota. Zivot pfevazné
vétSiny lidskych bytosti na tomto svété je konfrontovan s produkty farmaceutickych
spole¢nosti. Mohlo by se zdat, Ze farmaceuticky primysl je zde proto, aby lidem
pomahal. ,,Realita je takova, zZe farmaceuticky prumysl utrati dohromady asi dvakrat
tolik za marketing a propagaci nez za vyzkum a vyvoj.“* Tuto myslenku prezentuje
britsky 1ékat Ben Goldacre, ktery se dlouhodobé zajiméa o fungovani farmaceutického
primyslu. Ne¢kolik jeho knih mluvi o konkrétnich praktikach farmaceutického
primyslu, ktery se Casto snazi vice dosdhnout zisku a nikoliv UspéSného vyvoje

produktt, které lidem pomahaji.

1.2.1 Registrace humanniho lé¢ivého pripravku

Hon za ziskem témto spole¢nostem stézuje zakonna registrace produktii, kterou
v Ceské republice provadi Statni tstav pro kontrolu 1é¢iv. Rozlidujeme &étyfi moznosti
registrace 1é¢ivych piipravkd na uzemi Ceské republiky: narodni registrace, MRP
registrace (vzdjemné uznani registrace z jednoho statu na tizemi celé Evropské unie),
decentralizovana registrace (vzdjemné uznani registrace) a centralizovana registrace.
Pro ucel této prace postaci rozebrani dvou moznosti registrace a to tzv. centralizované
anarodni. At uz je huménni 1€civy pripravek registrovan jakoukoliv metodou, vZzdy je

to velice slozity a zdlouhavy proces.

$ Zakon &. 378/2007 Sb. o létivech a 0 zméng a doplnéni nékterych souvisejicich zakoni. In: Sbirka
zakonti Ceské republiky. 2007, s. 5343. ISSN 1211-1244. Dostupné z: http://www.shcr.cz/cgi-
bin/khm.cgi?typ=1&page=khm:SSBCA7/SBCA7115.HTM;ca378_2007_00

* GOLDACRE, B. Zkorumpovand farmacie. 1. vyd. Praha: Albatros Media a.s., 2013. ISBN 978-80-
264-0167-4.
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Centralizovana registrace

Hlavni rozdil mezi centralizovanou a narodni registraci je ten, Ze
centralizovanou registraci provadi Evropska lékova agentura (European Medicines
Agency), kdezto narodni registraci provadi Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv. Pokud
ptipravek dostane centralizovanou registraci, tak plati na celém uzemi Evropské unie.

Za rok 2015 uvadi Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv na svych webovych strankach
647 nové registrovanych humannich Ié¢ivych ptipravka touto metodou a to k 30. zafi
2015.°

Narodni registrace

Nérodni registraci 1é¢ivého ptipravku provadi Statni Gstav pro kontrolu léciv
a plati pouze na uzemi Ceské republiky. Registrace se provadi, pouze pokud piipravek
neni registrovan jinde v Evropské unii.

Za rok 2015 uvadi Statni stav pro kontrolu 1é¢iv na svych webovych strankach

432 nove registrovanych humannich 1é¢ivych piipravkt touto metodou a to k 30. zafi
2015.°

Vydej humanniho 1é¢ivého pripravku
Béhem vSech moznosti registrace dany rozhodujici organ stanovi rovnéz zptisob

vydavani ptipravku. Zakon €. 378/2007 Sb. definuje nasledujici moZzZnosti:

a) Lécivy pripravek se vydava pouze na lékarsky predpis...,
b) lécivy pripravek se vydava i bez lékarského predpisu s omezenim...,

c) lécivy pripravek Ize vyddvat bez lékarského predpisu.”

Tato pravomoc rozhodnout o zplisobu vydavani je velice dilezitym aspektem celé
registrace. Je vlastné urcitym nastrojem regulace prodeje 1é¢ivého piipravku, ktery poté

ovliviiyje 1 zplisob a moZnosti propagace.

® Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv. [online]. © 2010 [cit. 2015-09-30]. Dostupné z:
http://www.sukl.cz/prehledy-lecivych-pripravku-2015

® Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv. [online]. © 2010 [cit. 2015-09-30]. Dostupné z:
http://www.sukl.cz/prehledy-lecivych-pripravku-2015

7 Zakon &. 378/2007 Sb. o 1é¢ivech a 0 zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zdkonil. In: Sbirka
zékond Ceské republiky. 2007, s. 5373-5374. ISSN: 1211-1244 Dostupné z: http://www.sbcr.cz/cgi-
bin/khm.cgi?typ=1&page=khm:SSBCA7/SBCA7115.HTM;ca378_2007_00
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2 REKLAMA

Poté co byly v ptfedchozich kapitolach definovany zakladni pojmy tykajici se
produktt, které reklamy propaguji, je nutné si definovat také reklamu samotnou.
Definice reklamy dle zakona ¢. 40/1995 Sh. o regulaci reklamy zni: ,,Reklamou se pro
ucely tohoto zakona rozumi presvedcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatele zboZzi,
sluzeb nebo jinych vykonii & hodnot prostiednictvim komunikacnich médii.*®
Zjednodusen¢ feceno komunikace nesouci obchodni sdéleni.

Reklama spoléha na lidskou piirozenost. Kazdy clovék ma néjaké potieby.
Nekteré z nich museji byt naplnény, aby nepfisly fatalni nasledky a nékteré z nich ne.
Potieba jako ,,nutnost organismu néco ziskat, néceho se zbavit, téz stav organismu, ktery
znamend poruSeni vnitini rovnovahy nebo nedostatek ve vnéjsich vztazich.*®
Potieb a dalSich psychologickych jevi reklama vyuziva, aby své piijemce dostala, kam
potfebuje. Primérnim cilem reklamy je stale hlavné prodat.

K tomu, aby reklamu mohli jeji pfijemci konzumovat, je nutné médium.
Médium ve smyslu komunika¢niho média je prostfedek, kterym se sdéleni dostane od
zadavatele Kk recipientovi. Médium Ize chapat i jako nosi¢, na kterém je néjaké sdéleni.
V takovém piipadé¢ mluvime o CD, DVD, flash discich a podobné. V této praci bude
termin médium vyuzivan ve smyslu komunika¢niho prostredku.

Reklama ma nékolik zdkladnich ukoli a to informovat, ptresvédCovat
a ptipominat. Informacni funkce slouzi k tomu, aby produkt ¢i sluzbu reklama uvedla ve
znamost, Nebo aby upozornila na akci ¢i slevu. PresvédCovaci funkce udava davody
pro¢ si produkt koupit nebo se o n€¢ho alesponl zajimat. V idealnim ptipad¢ by reklama
m¢éla vyvolat potiebu, kterou chce jedinec uspokojit a dany vyrobek ¢i sluzba by to mél
po nakupu splnit. V neposledni fadé by méla reklama produkt ¢i sluzbu ptipominat.
Opakovani je matka moudrosti a jen jedno zhlédnuti reklamy zpravidla nestaci

Kk zapamatovani. Existuji metody, které se zakladaji pravé na jedine¢nosti jednoho

8 Zakon &. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zékona &. 468/1991 Sb., o
provozovéni rozhlasového a televizniho vysildni, ve znéni pozdéjsich predpisi. In: Sbirka zakoni Ceské
republiky. 1995, s. 467. Dostupné z: http://aplikace.mvcr.cz/shirka-
zakonu/SearchResult.aspx?q=40/1995&typeLaw=zakon&what=Cislo_zakona_smlouvy

®HARTL, P. Psychologicky slovnik. 2. vyd. Praha: Nakladatelstvi Budka, 1994. s. 151-152. ISBN
80-90 15 49-0-5.
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zhlédnuti, ale obvyklejsi zptisob pouziti reklamy je ten, kde se sdéleni opakuje, aby bylo

dosazeno kyzeného vysledku, tedy prodeje.

2.1 Vyvaoj reklamy

Tato kapitola nastini alesponi stru¢nou historii reklamy. Prvni reklamu nelze
zcela piesné urcit, ale mizeme s jistotou Fici, Ze to bylo jiz v obdobi starovéku (zhruba
od 4. tisicileti pf. n. 1. az do 6. stoleti n. 1.). Slovo reklama pochazi z latinského slova
"reklamare" tedy znovu kfic¢et. Mezi prvni formu reklamy mtzeme fadit tu pfedavanou
ustné. Lidé si uvédomili potiebu reklamy ve chvili, kdy produkce zbozi a sluzeb zacala
prevySovat miru jejich vlastni spotieby. Schazeli se, vyménovali si informace a to
hlavné v mist& smény zbozi, na trzich. Casto byly v misté trhii zapaleny velké ohné,
které byly vidét jiz z dalky. Ohn¢ se vyuzivaly k upoutani pozornosti i jako znak toho,
ze se V daném misté¢ néco déje. Vyuzivany byly také koutové signaly. Pouzivaly se
jednoduché znaky a symboly k rozliSeni zboZi.

Pozdéji byly vynalezeny vyvésni $tity, erby nebo znaky na trzistich a ve
meéstech. Dale to jsou prvni dochované pisemné zminky o trzich, prodeji a také
primitivni uc¢etni doklady o prodeji. Vyvésni Stity byly nalezeny i v zasypanych
Pompejich. Dilezitou roli hrali vyvolavaci, ktefi upozornovali na konani trhii a na
nabizené zboZi. Jiz tehdy, bylo mozné si najmout profesionalniho vyvolavace, ktery
zatizoval tuto formu reklamy za tplatu.

Jeden z nejvétsich milnikd v historii reklamy nastal okolo roku 1440, kdyz
Johannes Gutenberg vynalezl knihtisk, ktery na dlouha stoleti zménil podobu reklamy.
Tento revolu¢ni vyndlez umoznil tisk knih, letdkil, karet, kalendafd, novin a mnoho
dalsiho. Patrné prvni noviny byly vydany v Antverpach v roce 1605 a jmenovaly se
Nieuwe Tidinghen. Na uzemi dnesni Ceské republiky byly prvni noviny vydany v roce
1719 snazvem Prazské noviny. Pozdéji v 18. stoleti nartstal pocet vydavanych
periodik. Noviny umoziovaly Iépe cilit danou reklamu a formovaly se tak prvni cilové
skupiny. Noviny se zacaly vydavat pravideln¢ a tak vznikalo také ptedplatné.
Dulezitou reklamu délali novam vyvolavaci, ktefi je na vetfejnych mistech prodavali
a vyvolavali jejich obsah. Postupné se zvySoval také pocet stranek novin. Ze zacatku to
byval jen jeden arch papiru, vypadajici spiSe jako letdk. Postupem casu, kdy bylo vice

informaci, tak ptibyvaly také listy novin.
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Hlavni formou reklamy v novinach byly inzeraty. V 18. stoleti pievladal
takzvany informacni pfistup k reklam¢. V této dobé byla maléd konkurence a poptavka
s nabidkou byly takika v rovnovaze. Zadavatelé inzerati neptikladali velky diiraz
kreativité, grafickému zpracovani inzeratu nebo obrazkum. Inzeraty obsahovaly ¢asto
pouze strohy text se zakladnimi informacemi o produktu a popis toho kde je mozné si
produkt zakoupit. Rovnéz nebylo obvyklé vydani inzeratu opakovat. Od zacatku
19. stoleti Srozvojem tovarni vyroby se zjistilo, Ze tento zptisob reklamy jiz neni
dostateCny. Zacalo se pracovat na upoutdni pozornosti zakaznika. Vice se v inzeratech
vyuzivaji grafické prvky jako naptiklad ramecky, tu¢né pismo, vice druhli pisma, volné
misto nebo kresby. V polovin€ 19. stoleti jiz nedostatovala ani tato forma novinovych
inzeratl a tak se objevuje takzvana Barnumskd reklama. P. T. Barnum byl Ameri¢an,
ktery vlastnil cirkus. V rdmci propagace svého podniku zacal v inzeratech i plakatech
vyuzivat na svou dobu extravagantni a expresivni styl. Objevovala se slova jako
nejlepsi, nejvetsi €i nejuzasnéjsi. Tato reklama se spoléhala také na opakovani, které do
té doby nebylo pfilis Casté.

Diky knihtisku vzniklo také médium, které ma tradici do dnes a to informacni
plakaty na sloupech a specialnich tabulich. Prvni plakatovaci sloup vznikl v Berliné
v 19. stoleti. Pozdé&ji na zaCatku 20. stoleti zazily plakaty svou zlatou éru. Do reklamy se
vmisilo uméni. Mnoho vyznamnych umélct své doby tvofilo plakaty pro svétoznamé
znacky. Jmenovité napiiklad Edouard Manet, Henri de Toulouse-Lautrec, Alfons
Mucha nebo pozdgji Pablo Picasso. Tvofit reklamy pro znaimé znacky tehdy bylo velice
prestizni ¢innosti. Legendarni jsou plakaty malife Alfonse Muchy na Sampanské
Moet & Chandon, na détskou vyZzivu znacky Nestlé nebo cigarety znacky Job.
Francouzsky malif a grafik Henri de Toulouse-Lautrec se proslavil plakaty na patizsky
zabavni podnik Moulin Rouge.

Formou reklamy je i product placement, tedy umisténi produktu v néjakém dile.
Jeden z prvnich product placementt se objevil na konci 19. stoleti v knize Cesta kolem
svéta od spisovatele Julese Verna, kde zmifiuje jména nékolika tehdejsich dopravnich
firem. Ve Spojenych statech americkych ma tato forma reklamy dlouhou historii. U nas
byl product placement dlouho povaZovan za skrytou reklamu. Povolen byl az v roce
2010 a to novelou zakona ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho

vysilani.
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Svét reklamy nadale ovliviiovaly pfevratné objevy — radio, telegram, fotografie,
film, telefon, televize a dalsi. VSechny tyto vynalezy poskytly reklamnim tviircim své
doby novy a neobjeveny prostor pro vymysleni zptisobii, jak na své vyrobky nebo
sluzby upozornit. Dodnes je televize nejvice vyuzivanym médiem pro tlumoceni
reklamnich sdéleni. Tomuto rozmachu reklamy pomohla zcela jisté i primyslova
revoluce. Masova produkce si zadala podporu reklamou. Napftiklad tovarnik Henry Ford
si toto uvédomoval a k reklamé pfistupoval s novym piistupem. V tomto obdobi
reklama zdtraziiuje benefity produktl, tedy néjakou jejich piidanou hodnotu.

Vyznam reklamy byl stale vétsi a tak vznikaly také prvni reklamni agentury.
Ve svété vznikaly ke konci 19. stoleti a na ¢eském tzemi az v 30. letech 20. stoleti.

Dal$im meznikem v historii reklamy byla prvni svétova valka. V této dob& se
rozvijela politicka reklama a propaganda. Nacistické Némecko mélo pro tuto oblast
dokonce svého ministra propagandy Josepha Goebblese. Ten vymyslel nové zpuisoby
propagandy. Nacisté hodné vyuzivali film. Legendarni propagandistické filmy tocila
Leni Riefenstahl.

V 50. letech 20. stoleti se rozvijela reklama na spotfebni zbozi. Vznikalo také
mnoho reklamnich agentur, které nabizely své sluzby. Reklamé dominovala hlavné
televize. Zacinaly se délat masové reklamni a marketingové vyzkumy.

Dnesni doba s sebou pfinesla mnoho forem reklamy a lidé tak zacinaji byt témito
sdélenimi piehlceni. V nedavnych letech to byl objev internetu, ktery poskytl mnoho
novych moznosti reklamy - poéinaje bannery a konce PPC (pay-per-click) reklamou
nebo RTB (real-time-bidding) reklamou. Formy internetové reklamy maji jednu velkou
vyhodu oproti tém klasickym a to jsou data. Na jedné stran¢ data, ktera jsou na internetu
schrafiovdna o uzivatelich a na druhé strané data, ktera vyjdou ze spusténych reklam.
Dat je velké mnozZstvi a tak je moZné méfit vykonnost, navratnost investic, prokliky,
zobrazeni a mnoho dal$iho. Reklamni experti tak mohou pfesné zjistit, zda se jim
reklama vyplati a co jim pfinasi.

V soucasn¢ dobé se klade diraz na propojovani vSech reklamnich
a marketingovych kanall. Jiz nestaci propagovat jen produkt jako takovy, ale propaguje
se 1 znaCka samotnd. Dulezité je propagovani hodnot a vize znacky. Marketéii se snazi
docilit, aby se konzumenti citili byt soucasti komunity, které vyznava urcité hodnoty

prostfednictvim nakupu.
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2.2 Média

Ktomu, aby sdé¢leni reklamy mohl nékdo vidét nebo slySet, je tfeba

komunika¢nich médii. Bez nich by se reklama nedostala k ur¢ené cilové skupiné a jeji

sd¢leni by nikdo nezaznamenal. Komunika¢ni média lze délit dle nékolika kritérii.

a)

b)

d)

TiSténa a audiovizualni média

Jak z nazvu vyplyva, tak tist€éna média jsou takova, ktera vznikaji pomoci
tisku. Nejcastéji noviny, Casopisy ale také knihy, letaky, plakaty, katalogy,
atp. Takovd média lze vnimat zrakem nebo hmatem. Zato audiovizualni
média vnimame zrakem a sluchem. Jsou to napiiklad televize, film nebo

kino.

Klasicka a elektronicka média
Mezi elektronicka média fadime televizi, radio, internet nebo film.

Klasickymi médii je mysSlen tisk.

Horka a chladna média

Autorem tohoto déleni je teoretik masovych médii Marshall McLuhan.
Jeho déleni vzniklo roku 1964. McLuhan déli média hned dle nékolika
kritérii. Prvnim z nich je nasycenost daty, dale mira zapojeni recipienta a je
uvadéno 1 to, na kolik smysli najednou médium plisobi. OvSem sam
Marshall McLuhan pfipoustél, Ze toto rozdéleni neni jednoznacné a je dobré
mezi sebou dvé média porovnat. Ptesto lze fici, Ze mezi horkd média fadime:
film, fotografie ¢i rozhlas. Chladna jsou napftiklad: televize, noviny, telefon

ale také tfeba rec.

Tradi¢ni a nova média

Pojem nova média poprvé pouzil také Marshall McLuhan v knize
Gutenbergova galaxie vroce 1962. Pouzil to pro takova média, ktera
pouzivaji pocitatovou techniku. V dneSni dobé to jsou média, kterd jsou
interaktivni, podporuji zpétnou vazbu a umoziuji komunikaci many-to-

many. Nova média jsou naptiklad tablety, phablety, chytré telefony, internet
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jako takovy, socidlni sit¢, e-mail nebo internetové televize. Tradicni média

jsou ty ostatni, tedy televize, radio, tisk a venkovni reklama.

e) Seriozni a bulvarni média
Dale média délime dle jejich obsahu. V dnesni dobé se rozdily mezi
serioznimi a bulvarnimi médii stiraji. Zakladnim rozpozndvacim znakem
k odliSeni lze pouzit zamér, se kterym médium vzniklo. Bulvarni média
zpravidla vznikaji za Ucelem zisku. Kdezto seriozni média za ucelem

vznesengjSim a to poskytovat zpravodajstvi a publicistiku.

f) Soukroma média a média verejné sluzby
Soukroma média vznikaji hlavné za ucelem zisku. Vetejnopravni média
Lwhaproti tomu predstavuji sluzbu verejnosti za penize verejnosti (!) a maji

tedy saturovat jak potreby jednotlivcu, tak potieby spolecnosti... )“10

2.2.1 Reklama dle médii, ktera vyuziva

Reklama jako jedna z ¢asti komunika¢niho mixu je specifickou disciplinou,
ovSem sva specifika ma také reklama v jednotlivych médiich. Komunika¢ni mix je
soubor nastroji a technik, které spolenost pouziva k propagaci svych sluzeb nebo

vyrobkd.

Reklama v televizi

Reklama v televizi je jednou z nejdrazsich typu reklamy. Jako potvrzeni slouzi
niZe ptiloZzeny Obrazek 1, kde je vidét cenikova hodnota prodaného reklamni prostoru
vV daném obdobi. Na Obrazku 1 je srovnani s ostatnimi médii.

Televizni reklamu mtzeme shledat drahou ze dvou pohledi. Prvni - televizni
reklama je drahd protoZe televizni stanice pozaduji velké Castky pen€z za prodej
reklamniho prostoru. Druhy pohled - naklady spojené s tvorbou televizni reklamy jsou
vysoké. Celkové je tedy reklama v televizi velice drahy zplsob propagace, a pfesto jsou
do tohoto zplisobu stale investovany miliardy korun ro¢né. Je to hlavné z toho divodu,

ze televize ma obrovsky dosah. Naptiklad v dobé¢, kterd se nazyva prime time, tedy cas,

YMUSIL, J. Socidlni a medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského
Praha, 2010. s. 50-51. ISBN 978-80-7452-002-0.
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kdy mé médium nejvétsi sledovanost, je reklama sledovana velkym poctem recipientt
a tak je reklamni prostor nejdrazsi. Dany pocet recipientd se samoziejmé 1i$i u kazdého
televizniho programu. VSeobecné ale plati, Ze pro televizi je prime time zhruba mezi
18:00 a 22:00. Ovsem nejen Cas vysilani reklamy ovliviiuje jeji uspéSnost. Proto dalSim
divodem je moznost vybrat si pfed, béhem nebo po jakém poradu bude reklama
vysilana. Zadavatel tak muze cilit naptiklad na déti béhem détského poradu a tak
podobné. Dalsi vyhodou je, Ze televize plsobi na zrak i1 sluch. Reklama tak vyuziva

pusobeni na vice smysli recipienta a své sdéleni déla zajimavé a ptitazlive.

Obrazek 1: Cenikova hodnota reklamniho prostoru

Cenikova hodnota reklamniho prostoru (K¢), cervenec 2015

Mediatyp ¢ervenec 2014 Cervenec 2015 Narust / Pokles
TV 1512 752 000 K¢ 1683 394 000 K¢ 11,3% '
Tisk 1033991 000 K¢ 1084 141 000 K¢ 4,9% ‘.
Radio 376 558 000 K¢ 373 774 000 K¢ -0,7% '
Internet*® 424 330 000 K¢ 397 222 000 K¢ -6,4% $
OOH 344 638 000 K¢ 346 730 000 K¢ 0,6% z
celkem 3 692 269 000 KC 3 885 261 000 K¢ 5,2%

*Pozn.: internet zahrnuje jen display reklamu

Za prvnich sedm mésict letosniho roku jsou investice podie monitoringu vy35i 0 3 %.

Cenikova hodnota reklamniho prostoru (K¢), I-VII2015

Mediatyp [ 2014 2015 Nariist / Pokles
TV 16740071000 KE | 18 395 311 000 K& 9,0% @
Tisk 9459 815 000 K& 9181 113 000 K& -2,9% 3
Radio 3 339 552 000 K& 3 387 349 000 K& 1,4% *
Internet* 3459 838 000 K& 3 217 235 000 K& -7,0% 3
OOH 2645057 000 KE | 2 651 636 000 K& 0,2% T
celkem 35644332000 KE | 36 832 644 000 K& 3,3% o

*Pozn.: internet zahrnuje jen display reklamu

Zdroj dat: Nielsen Adpmoshere

Zdroj™

Naopak urcité nevyhody televizni reklamy jsou napfiklad jiz zminénd vysoka
cena reklamniho prostoru i tvorby samotné reklamy. Dale pteplnénost reklamou,

otravenost lidi a tedy néasledné Casté prepinani programu. Jsou to také vysoké kreativni

" MediaGuru [online]. © 2015 [cit. 2015-10-16]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2015/08/hrube-medialni-investice-v-cervenci-rostly-o0-5/#.ViE7hPntmko
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pozadavky pii vymySleni a tvorbé reklamy, kterd musi zaujmout béhem néckolika
prvnich vtefin, jinak si ji recipient nezapamatuje a neoslovi ho. Je nutné si uvédomit
také Cas, ktery si tvorba vyzada. V piipadé propracovaného televizniho spotu, muize
jeho vyroba trvat i mésice.

Je dulezité si uvédomit, ze reklama v televizi neni jen klasicky reklamni spot.

Komer¢ni sdéleni v televizi jsou také sponzoring, teleshopping a product placement.

Reklama v rozhlase

Reklama vrozhlase ma také sva specifika. Pfi rozhodovani zda vyuzit
rozhlasovou reklamu ¢i nikoliv, je nutné myslet na to, Zze reklamni sdéleni je mozné
vyjadfit jen pomoci zvuku. Do jisté miry je to omezeni tohoto média, ale také jeho
podstata. Rozhlasové reklama se od té televizni odliSuje tim, Ze je podstatné levnéjsi
a rychlejsi. Namluveni reklamniho spotu do radia je o mnoho rychlejsi nez tvorba toho
televizniho. Je to také levnéjsi a to diky pouzité technice, ktera je potieba k vyrobé.
Tyto dva faktory délaji z rozhlasové reklamy velice rychly prostfedek. I zde je nutné pti
tvorbé spotu byt kreativni. Posluchaci jiz slySeli mnoho spotl a tak je dalezité je né¢im
zaujmout. Muze to byt znamy hlas, hudba, znélka nebo nabidka.

Tak jako u televize i u radia si zadavatel miize vybrat ¢as vysilani svého spotu.
U radii se udava, ze maji prime time zhruba od 6:00 do 9:00 rano. V tomto Case je
reklamni prostor nejdrazsi. Zadavatel miize mimo jiné oslovit danou cilovou skupinu
vybérem stanice nebo pofadu, u kterého spot pob¢zi.

| reklama v rozhlase ma své nevyhody a je to hlavné fakt, ze radio se stalo
médiem v pozadi. Mnoho poslucha¢li mu nevénuje svou pozornost na plno, ale slouzi
jim jen jako kulisa pfi konani jinych ¢innosti, na které uplatiiuje vice své pozornosti.
Jako piiklad mizeme uvést fizeni automobilu, prace v kancelafi u pocitace nebo
vykonavani domaécich praci. Z toho divodu je dulezité vénovat Cas a prostiedky tvorbé

zajimavého a originadlniho spotu, ktery ma ptedpoklady zaujmout.

Reklama v tisku
Tisk je pomérné Siroky pojem. Reklamou v tisku je pro tcely této prace myslena
hlavné reklama v novinach a v Casopisech. Tyto dva typy periodik maji nékteré totozné

I odlisné charakteristiky.
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Reklama v novinach se 1isi podle typu novin. Odlisny typ inzerentti bude mit
zajem o koupi redakéniho prostoru v seridéznich novinach a jiny typ v téch bulvarnich.
V takovém piipadé se bude liSit i cena a mira reklamnich ploch v novinach. Jak jiz bylo
uvedeno, vétsina bulvarnich médii vznika za Gcelem zisku a ten prameni z reklamy,
proto ¢im vice prostoru, ktery lze prodat, tim vétsi zisk. Stejné tomu tak bude
I v pfipad€ novin nezavislych a novin pod vedenim né&jakého medialniho magnata nebo
téch, které jsou ovliviiovany politickou stranou.

Dalsi specifika inzerce v novinach jsou, ze zadavatel musi doptfedu pocitat s tim,
ze na rozdil od jinych médii, v novinach nelze pfili§ piesné mifit na specifickou cilovou
skupinu. Dale je nutné vzit v potaz, ze noviny se tisknou na urc€ity papir a jeho kvalita
neni tak vysokd jako naptiklad u casopisi. V dneSni dobé se proto muizeme setkat
s mnoha typy vkladanych letak, specialnich ptiloh, darka a jinych reklamnich sdéleni.
Vyhodou reklamy v novinéch je rychlost a nenaro¢nost jeji vyroby. Vyhodou muze byt
také to, ze noviny nabizeji pomérn¢ velky pocet reklamnich moznosti.

Mezi nevyhody miizeme zatadit fakt, Ze si jiz mnoho lidi v dnesni dobé zvyklo
na moznost vyhledavani v dokumentu v elektronické podobé. Pocitatovou zkratku
Ctrl+F bohuzel u novin nenalezneme. Casto pokud chceme v novinach néco najit, trva
to dlouho. Nevyhodou je také jejich pomijivost. Malokdy se stane, Ze si nékdo procita
tyden staré noviny, protoze aktualnost obsahu novin velice rychle opada. Nevyhodou je
I jejich archivace, ktera je oproti internetovym novindm naro¢na na skladovani.
V urcitém smyslu mize byt vyhodou 1 nevyhodou kazdodennost vydani novin, protoze
inzerce se vV novinach sttida kazdy den.

Casopisy zpravidla nevychazeji tak &asto jako noviny. Jsou to vétSinou
mé&sicniky, ale také dvoutydeniky nebo tydeniky a proto musi zadavatel reklamy
pfemyslet dopfedu a vcas si koupit reklamni prostor. Nevyhodou zde mize byt fakt, Ze
pomoci ¢asopisu nelze tak rychle informovat jako u noviny nebo rozhlasu.

Casopis je periodikum, které je zaméfeno na né&jaky specificky okruh zajmu
Ctenafi. Jsou to naptiklad Casopisy o modé, o zvifatech, o fitness a tak dale.
Specifické zaméfeni casopisli, umoziluje inzerentim piesné¢ mifit na pozadovanou
cilovou skupinu. Casopisy maji del3i Zivotnost neZ noviny a &tenafi je vétsinou kupuiji
pravidelné jako noviny, ale uchovavaji si vytisky. Také se k Casopisu ¢tenafi spiSe vraci

nezli k novinam. Urcitou roli zde zcela jist¢ hraje i cena vytisku, kdy cena novin se
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pohybuje okolo 15 K¢, kdezto u Casopisit se ceny pohybuji vyse a to mezi 50 K¢ -
120 K¢. Samoziejmée i samotny obsah Casopisii ma delsi zivotnost. Jistou roli hraje také
skladn¢jsi format.

Napiiklad v médnich Casopisech se Casto setkdvame s tim, Ze je prvni tfetina
Casopisu témet plna celostrankovych reklamnich sdéleni. Kdyby se toto stalo u novin,
tak je Ctenafi prestanou kupovat, ovSem u Casopisu se toto toleruje. Je to tak, protoze
reklamy v ¢asopisech maji vysokou kreativni a grafickou uroven, jsou na dobrém papiie
a poutaji pozornost v dobrém slova smyslu. V Casopisech totiz reklamy ¢asto navazuji

na redak¢ni obsah a jsou s nim v urcitém souznéni.

Reklama v outdooru

Outdoor reklama je jedna z dalsich velice ¢astych forem reklamy. Outdoor je
dosti Siroky pojem. Mlizeme sem zaradit megaboardy, bigboardy, billboardy, citylighty,
méstsky mobiliat (zastavky, pouli¢ni lampy, atp.), reklamu v dopravnich prostfedcich
amnoho dalSich kreativnich formati. Kreativita a moznosti jsou jednou z vyhod
outdoor reklamy. Tyto reklamy maji Casto obrovsky zasah a vidi je mnoho lidi, to
ovSem znamena, ze outdoorova reklama se velice Spatné¢ miii na néjakou cilovou
skupinu.

V posledni dobé byla outdoorova reklama regulovana a tak za urcitou nevyhodu
muizeme oznacit omezené mnozstvi reklamnich ploch a mist, kde mohou byt reklamy
umistény. Daéle je to fakt, ze v outdooru nemiize byt komunikovano del§i sdéleni.
Lidé reklamy miji a musi z nich byt jasné a na prvni pohled vidét, co chce reklama fici.

V opacném piipad¢ recipient stejné nestihne precist nebo pochopit co bylo zamysleno.

Reklama na internetu

Internet je nejmladS$im médiem z vyse uvedenych. Spolu s nim vzniklo mnoho
novych reklamnich profesi a profesionalti. Sva specifika ma PPC reklama nebo reklama
na socidlnich sitich. VSechny typy reklamy na internetu podléhaji znalosti urcitych
principll, programu, aplikaci a hlavné programovaciho kodu.

At uz se bavime o kterékoliv konkrétni reklamé na internetu, tak maji nékolik
shodnych znakii. V dnes$ni dob¢ jsou uzivatelé internetu jiz piesyceni reklamou a vadi

jim, Ze na n€ na internetu Utoci a pronasleduje. Existuji programy, které umi do urcité
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miry reklamy odfiltrovat. V soucasné dobé¢ se zacina tesit celosveétova otazka regulace
internetovych reklam.

Vyhodou reklamy na internetu je mnoho moznych formata a rychlost zhotoveni
a nasazeni reklamy. Vyhodou je i cena. Naptiklad PPC reklamy se mohou zobrazovat
jiz od n€kolika haléfi. Naopak velké bannery, které jsou v pozadi celé internetové
stranky, jsou pomérné drahé. Vyhodou u reklamnich PPC systémt je i to, ze po urcitém
zaSkoleni mlze reklamy tvofit a ovladat jeden clovék a neni tfeba reklamu slozité

vymyslet v tymu, mit podporu grafika nebo ji zasilat do redakce, televize nebo rozhlasu.

Obrazek 2: Vyvoj investic do internetové reklamy

Vyvoj investic do internetove reklamy (mlid. K¢), 2008-2015
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Jednou 7z nejvétsich vyhod reklamy na internetu je jeji interaktivnost.
Naptiklad u televizniho spotu mizeme jen navadét k tomu, aby recipient néco udélal.
Ovsem ten pak musi vyvijet dalsi Gsili, aby provedl aktivitu, ke které navadéla reklama.

Kdezto u internetové reklamy se ¢lovék ihned proklikne tam, kam ho chtél zadavatel

2 MediaGuru [online]. © 2015 [cit. 2015-10-17]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2015/02/spir-internetova-reklama-se-loni-priblizila-k-15-mld-
ke/#.VilShfntmko
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reklamy dostat. Stim souvisi i velmi pfesna meéfitelnost reklamnich ukazatelt.
Internet zadavateli o spusténych reklamach poskytuje vycerpavajici mnozstvi dat.

Specifickym prostfedim pro internetovou reklamu jsou socialni sit¢ a hlavné pak
Facebook. Ten ma o svych uzivatelich pfesna data a nabizi je inzerentim k vyuziti.
Muzeme tak na Facebooku cilit reklamu na pfesné¢ definované uzivatele.

U PPC reklam je jesté jeden uzite¢ny nastroj a to takzvany remarketing, ktery
umoziuje sbirat data o uzivatelich, ktefi byli na urc¢itych webovych strankach a poté je
vyuzivat k presnému cileni reklamy. V praxi to funguje tak, ze kdyz se v né¢jakém
e-shopu podivame na zehlicku Philips a nekoupime ji, tak nas reklama na ni bude po
ur¢itou dobu ,,pronasledovat po internetu.

Pro doloZeni toho, Ze do reklamy na internetu jsou vkladany stile vétsi finanéni

prosttedky, ptikladame Obrazek 2.

2.3 Psychologické aspekty reklamy

K tomu, aby byla reklama skrze média recipientem piijata, je nutné, aby mél
tento recipient vyvinuté kognitivni procesy. Reklama plisobi na vnimani, pozornost,
pamét, potieby a motivaci. VSechno to jsou kognitivni procesy a funkce, které jsou
pfedpokladem piisobeni reklamy a nad kterymi musi reklamni tvirci pfemyslet.
Piesto je nutné brat v potaz, Ze vnimani lidi se miZe li§it. Vnimani ¢lovéka podmiiiuji
jeho zkuSenosti, potieby, zajmy a jeho postoje. Co zaujme jednoho, muze byt pro
druhého obycejné. Proto se cely obor psychologie reklamy vénuje tomu, jak na osoby
v cilové skupiné pusobit tak, aby je sdéleni zaujalo, zapamatovali si ho, nebo v nich
vyvolalo potiebu a motivaci k ndkupu. Existuje cela fada technik a vyzkumi, které se
zabyvaji tim, jak lidé na reklamu reaguji a jak je ovliviiuje. Dilezité je znat cilovou

skupinu daného vyrobku ¢i sluzby a umét ji co nejvhodnéjsim zplisobem oslovit.

2.3.1 Vnimani

Vnimani je schopnost ¢lovéka poznavat svét okolo sebe, ale i to, co se odehrava
vV ném samém. Smyslové vniméani vyuziva smysli ¢lovéka — zrak, sluch, ¢ich, chut
a hmat. Reklama vyuziva nastrojl, které se zametuji na vSechny tyto smysly a casto i na

n¢kolik z nich najednou.
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Zrak vyuziva televize, film, kino, internet, venkovni reklama, noviny nebo
Casopisy. Na sluch je zaméfena piedevsim rozhlasova reklama. Spole¢né na zrak a sluch
cili televize, film, kino nebo internet. Cich vyuZivéa reklama v misté prodeje. Mohou to
byt také specidlni reklamni darky a vzorky, které byvaji vkladany do Casopist nebo
novin. Chuté vyuziva nejvice reklama v mist¢ prodeje. Jsou to rizné ochutnavky
a vzorky. V ur¢itych ptipadech mohou byt vzorky ptikladany do ¢asopisi ¢i vhazovany
do postovnich schranek. Reklama umi pusobit i na vice smysli najednou. Nékdy i na
vSechny naraz. Nejcastéji se setkavame s pisobenim na zrak a sluch. Jsou to ale
vSechny rizné kombinace.

Dulezitou proménnou V procesu vnimani je piedchozi zkusSenost piijemce.
Sdéleni nebo vjemy, které projdou prahem nasi pozornosti, jsou podminény tim, S tim
jsme se jiz setkali, co nas zajima, nebo co v nas vzbuzuje emoce.

Reklama zna i techniku podprahového vnimani, ktera je reklamou skrytou.
Tento typ je v Ceské republice zikonem zakazan. Jedna se o ,formu skryté reklamy,
V niz je obrazové nebo zvukové piisobeni pod prahem védomého vnimani. Prijemce je
takové podprahové signdly schopen zaregistrovat pouze pod prahem védomého
vnimani, na zaklade cehoz se z podprahoveé reklamy stava psychicka zbran, proti niz se
spotrebitelé nedokazou branit. <"

Psychologie reklamy se zabyva i typologii barev, jejich kombinacemi, odstiny

a sytosti. Vyuziva i poznatkil o tvarech, pozadich, figurach, rozlozeni véci ¢i horizontu.

2.3.2 Pozornost

Pti vnimani reklamy je dllezitd pozornost. ,,VIivem své pozornosti zamérujeme
a soustiedujeme své védomi na vnimany objekt, situaci nebo na urcitou cinnost. ™
Reklama se snaZi pozornost ¢lovéka vzbudit. MiZze to byt pozitivhim i negativnim
zpusobem. Pozitivni cesta mlize byt naptiklad néjakd vyhoda, sleva nebo 1 napadité
zpracovani. Negativni zptisob vyuziva natlak, vyhruzku nebo ukazku toho co se mtze

stat, pokud piijemci reklamy neudé€laji to, co jim reklama fika.

3 JURASKOVA, 0., HORNAK, P. a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2012. s. 196. ISBN 978-80-247-4354-7.

Y VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012.
s. 108. ISBN 978-80-247-4005-8.
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I zde je nutné pocitat stim, ze pozornost se u ruznych jedinct lisi.
Pozornost ovliviiuje nékolik faktorti, jimiz jsou naptiklad ndlada, fyzicky stav, emoce,
motivace, denni doba, prostiedni nebo rocni obdobi. Riizna je také intenzita pozornosti.
RozliSujeme pozornost bezdécnou a zamérnou. Bezdécnou pozornost muze vzbudit
napiiklad reklama, kdezto zamérnou pozornost Clovék vyuziva k soustfedéni se na

néjakou ¢innost.

2.3.3 Pamét’ a zapominani

Pamét je schopnost cloveka zapamatovat si informace. Zapominani je pfirozena
sebeochrana organismu, kdy informace vypousti a dale si je nepamatuje. Reklama musi
pocitat s témito funkcemi lidského mozku. Bez paméti bychom si nebyli schopni
zapamatovat Zadné sdéleni a informaci. Po upoutdni pozornosti a vnimani sdéleni je
zapamatovani dalS$i fazi, kterou musi reklamni poselstvi projit, aby bylo ucinné.
Reklama casto vyuziva opakovani, aby dosdhla vét$i miry zapamatovani. Také je
znamo, ze pokud si ¢lovek spoji informaci s néjakou emoci, tak si ji spiSe zapamatuje.
Reklamy jsou proto tvofené tak, aby plsobily na emoce.

Také u schopnosti zapamatovat si je nutné si uvédomit, ze 1idé si zapamatuji
sdéleni riznou rychlosti a také zapominaji riznym tempem. Zapomindni je pfirozené
a reklamni specialisté védi, Ze v ur€itou chvili je nutné reklamu opakovat nebo ji vyslat
prostfednictvim jiného kanalu, aby sdéleni pfipomnéla.

Schopnost zapamatovat si i zapominat se li$i v riznych stadiich zivota ¢lovéka.
Seniofi maji Casto snizenou schopnost zapamatovat si a rychleji zapominaji.
Reklamy, které na seniory cili, toto zohlednuji, jsou ¢asto opakovany a snazi se vzbudit

emoce, aby si je seniofi sndze zapamatovali.

2.3.4 Motivace

Motivace je v reklamé dal§im dalezitym pojmem. Motivace je vnitini hybna sila
jedince, ktera ho n€kam smétfuje, nebo ktera mu naopak brani néco udinit.
Cilem reklamy je vyvolat v ¢lovéku natolik silnou motivaci, aby ud¢lal to, k ¢emu ho
reklama vybizi. Uméni reklamnich tvirci spoc¢iva v tom vyvolat motivaci tak silnou,
aby trvala alespont do doby nez se Clovék s produktem ¢i sluzbou setkd a bude si to moci

zakoupit. Motivovat k nakupu mize pomoci mnoha véci. Mohou to byt slevy, vyhody
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vyrobku, slozeni, cena, darky, vérnostni programy, prestiz, doporuceni ¢i ptislib ziskani
né&jakého stavu (zdravi, krasa, atp.) a mnoho dal$iho.

Zejména u reklam na dopliky stravy a humanni 1é¢ivé piipravky se reklamy
snazi vyvolat motivaci k ndkupu pomoci piislibu doplnéni pestré stravy ¢i zlepSeni
zdravotniho stavu. Zdravi byva pomérn¢ silny podnét, ktery clovéka motivuje K nakupu
nebo alespon zajmu o vyrobek. Toto tim spiSe funguje u seniort, u kterych Ize ocekavat

zhorsujici se zdravotni stav.

2.3.5 Emoce
,EMoce Jsou psychické procesy, které hodnoti rizné skutecnosti, situace
a udalosti, prubeh a vysledky cinnosti jedince. Jsou zvlastnimi modalitami prozivani

15 " < . o g <
“ Reklama se snazi emoce hlavné vyvolavat a plsobit na n¢.

(moznymi zpusoby).
Jak jiz bylo zminéno, tak pokud ¢lovék néco emocné prozije, tak si to spiSe pamatuje.
Casto emoce vyuziva reklama, ktera propaguje socialni témata. Byvaji to
reklamy na neziskové organizace, které pomahaji pii Zivelnych katastrofach nebo
napiiklad v zemich, kde je nedostatek jidla. Jsou to také témata jako bezpecnost na

silnicich, uzivani drog nebo prevence kriminality.

2.3.6 Potieby

Potieba je stav organismu kdy pocit'uje, ze mu néco chybi nebo naopak piebyva.
Potieby muize rozdé€lit na zakladni a sekundarni. Zakladni potieby jsou naptiklad hlad,
zizen, teplo, bezpeci, zdravi, potfeba dychat, odpocinek, spanek nebo vylucovani.
Sekundarni potieby jsou uspéch, socidlni statut, ucta, socialni kontakt, vlastnictvi nebo
vzdélani.

Pokud se reklamé povede ¢lovéka zaujmout a vyvolat v ném motivaci tak dalSim
stupném muize byt vznikld potifeba. Samotné potfeby mohou byt zdrojem motivace.
Reklama by tak méla nabidnout vyieSeni néjaké potireby a presvédcCit potencionalniho
zékaznika, ze dany vyrobek ¢i sluzba maji nejlepsi predpoklady ¢i sloZeni k tomu, aby

potiebu naplnili.

' FARKOVA. M. Vybrané kapitoly z psychologie. 2. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského Praha, 2008. s. 80. ISBN 978-80-86723-64-8.
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2.3.7 Navyky

Navyky ¢lovéka jsou dalsim dilezitym pojmem psychologie reklamy. To Ze jsou
lidé zvykli néco pravidelné dé€lat nebo v ptipade reklamy néco kupovat, jim ulehcuje od
kazdodenniho rozhodovani. Clovék, ktery je zvykly kupovat uréitou znacku praciho
prosttedku si ulehcuje rozhodovéni, ktery vyrobek koupit a to pii kazdé navstéve
obchodu, kdy musi né&jaky praci prostted =zakoupit. Tyto stereotypy jsou
zautomatizované chovani, kterym Setfime energii.

Reklama se snazi ¢lovéka zaujmout a piiméet ho alesponi piemyslet o tom, aby
néjaky sviij nadvyk porusil. Ve chvili, kdy ¢lovek tento zvyk opravdu porusi a koupi si
jiny praci prostiedek nez ten, na ktery je zvykly, tak reklama splnila svij ucel.
Poté prichazi faze, kdy osoba produkt vyzkousi a zhodnoti, zda je lepsi nez ten, ktery
pouzivala pfed tim. Logicky mohou nastat minimalné¢ dvé mozZnosti a to, Ze novy praci
prostiedek je lepsi a navyk se zméni nebo je horsi a tudiz se osoba vrati k vyrobku, na
ktery byla zvykla.

Zde hraje velkou roli také znacka produktu. Nékteré znacky s sebou nesou uréité
hodnoty a postoje, které s nakupem daného vyrobku osoba pfijima a dava tim najevo
okoli svlj nazor. Navyk kupovat n&jaky produkt tak nemusi byt jen na zékladé
hmatatelného divodu, jako je napiiklad ten, Ze dany praci prostiedek Iépe odstrani
skvrny, ale také na zaklad¢ vyzarovani néjakych hodnot.

Kazdy c¢lovék mé nckolik navykl a ty maji rliznou silu. Na jedné strané je to

ochota €asto svilij navyk porusit a na druhé stran€ loajalita k vyrobku nebo znacce.

2.3.8 Zajmy

V Zivoté €loveka hraji diileZitou roli jeho z4jmy a konicky. Jsou to aktivity, které
maji lidé spojeny s pozitivnimi emocemi. DneSni doba nabizi nespofet moZnosti jak
travit volny Cas. Prevazna vétSina aktivit, které lidé délaji ve volném cCase, si zada
néjaké vybaveni ¢i pronajem prostor, které je nutné si zakoupit ¢i zaplatit k tomu, aby

¢innost mohli vykonavat.

2.4 Reklama na dopliiky stravy

Jak jiz bylo vysvétleno v kapitole jedna, dopln€k stravy je v Ceské legislative

jen

bran jako potravina. Prestoze je to oproti humannim 1éCivym pfipravkim
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potravina, tak reklama na dopliky stravy podléha uréitym pravidlim. Ty jsou
definovany hlavné v zdkoné ¢. 40/1995 o regulaci reklamy a to v §5d Potraviny
a kojenecka vyziva. Dale toto téma upravuje Nafizeni Evropského parlamentu a Rady
¢. 1924/2006 o vyzivovych a zdravotnich tvrzenich pii oznacovani potravin.
Zakon ¢. 40/1995 se vénuje hlavné tomu, Ze reklama nesmi uvadét v omyl:
,»(2) Reklama na potraviny nesmi uvadet v omyl zejména
a) pokud jde o charakteristiku potravin, jejich vlastnosti, slozeni, mnoZzstvi,
trvanlivost, puvod nebo vznik a zpusob zpracovani nebo vyroby,
b) pokud jde o prisuzovani ucinkii nebo viastnosti, které potravina nevykazuje,
¢) vwvolanim dojmu, Ze potraviny vykazuji zvlastni charakteristicke vlastnosti, kdyz
ve skutecnosti tyto vlastnosti maji vSechny podobné potraviny,
d) prisuzovdanim potraviné vlastnosti prevence, osetfovani, lécby nebo vyléceni
lidskych onemocnéni nebo takové vlastnosti naznacovat; to vsSak nesmi branit
U potravin pro zvilastni lékarske ucely uvadent informaci nebo doporuceni urcenych
vwhradné osobam kvalifikovanym v oboru lékarstvi, vyzivy nebo farmacie; rovnéz
tak u mineralni vody nesmi tato omezeni branit uvadeni udaji o tom, Ze mineralni
voda podporuje nebo usnadnuje urcité zivotni funkce lidského organismu,

e) doporucovanim potraviny s odvolanim na nekonkrétni klinickeé studie.

(3) Reklama na doplnék stravy musi obsahovat zretelny, v pripade tisténé reklamy dobre

citelny, text "doplnéek stravy". 16

2.4.1 Dozor nad reklamou na dopliiky stravy
Soubor pravidel pro reklamu na dopliiky stravy je v Ceské legislativé popsan.
Samoziejmé je nutné, aby byly stanoveny také organy, které dohlizeji na dodrZzovani
danych pravidel. Dle zdkona €. 40/1995 jsou pfislusné organy dozoru pro dopliky
stravy tyto:
,,a) Rada pro rozhlasové a televizni vysilani pro reklamu Sifenou v rozhlasovém

a televiznim vysilani a v audiovizudlnich medidlnich sluzbach na vyzadani a pro

16 Zakon &. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona &. 468/1991 Sb., o
provozovéni rozhlasového a televizniho vysildni, ve znéni pozdéjsich predpisi. In: Sbirka zakoni Ceské
republiky. 1995, s. 11. Dostupné z:
https://portal.gov.cz/app/zakony/zakon.jsp?page=0&nr=40~2F1995&rpp=15#seznam
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sponzorovani v rozhlasovém a televiznim vysilani a v audiovizualnich medidlnich

sluzbach na vyzadani,

g) krajské Zivnostenske urady v ostatnich pripadech. «d7

Pokud jeden z vyse uvedenych organti rozhodne o poruSeni pravidel, jsou

v zakong¢ €. 40/1995 uvedeny potadkové pokuty a spravni delikty.

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (dale jen "Rada") je spravni ufad, ktery
zfizuje zakon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
a 0 zméné dalSich zakonut. ,,Radu tvori 13 clenii, které jmenuje a odvoldava predseda
viady na ndvrh Poslanecké snémovny, a to neprodlené po obdrzeni navrhu.
Clenstvi V Radé je verejnou funkci. Funkcni obdobi ¢lena Rady je 6 let.«1®

Jak vyplyva z nazvu Rady, tak provadi dohled jen nad reklamou rozhlasovou
a televizni. Pokud je reklama Sifena jinymi médii, tak jeji dohled provadi jiné organy.

Rada zahajuje fizeni na zéklad¢ vlastniho zjiSténi nebo na zakladé ozndmeni od
fyzickych i pravnickych osob. V piipadé oznameni od nékoho mimo Radu, se ¢lenové
Rady nejdiive zaobiraji tim, zda je stiznost opodstatnéna. Pokud ano, tak se zahajuje
spravni fizeni. V opacném piipadé¢ se oznamujici uvédomi, Ze Rada nevidi divod
Kk zahajeni fizeni.

V piipadé, ze je fizeni zahajeno, mohou nastat tyto zavéry. Prvni - reklama je
Vv potadku, neporusuje Zadna ustanoveni zdkona a tak miiZze byt vysilana dale. Druhy -
reklama je shledana jako porusSujici a jeji vysilani je zakazéano a je uloZena pokuta.
Krajské Zivnostenské urady

Jednotlivé krajské zivnostenské urady jsou piislusnymi organy k dozoru nad

reklamou obecné¢ a spadd pod n€ i1 dozor nad reklamou na dopliky stravy.

17 Zakon &. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona &. 468/1991 Sb., o
provozovéni rozhlasového a televizniho vysildni, ve znéni pozdéjsich predpisi. In: Sbirka zakonti Ceské
republiky. 1995, s. 15. Dostupné z:
https://portal.gov.cz/app/zakony/zakon.jsp?page=0&nr=40~2F1995&rpp=15#seznam

18 Zakon &. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméng dalsich
zékond. In: Sbirka zakonti Ceské republiky. 2001, s. 5041. Dostupné z: http://aplikace.mvcr.cz/shirka-
zakonu/SearchResult.aspx?q=231/2001&typeLaw=zakon&what=Cislo_zakona_smlouvy
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Jednotlivé pripady k posouzeni, spadaji pod zivnostenské urady podle mista podnikani
fyzické nebo pravnické osoby, ktera je zadavatelem reklamy.

Krajské zivnostenské ufady mohou podnét k zahajeni fizeni ziskat na zakladé
vlastniho zjisténi nebo na zaklad¢ podnétu od obc¢ana, obchodni spolecnosti a Castéji od
Statniho wistavu pro kontrolu 1é¢iv nebo Ceské obchodni inspekce.

V ptipadé ze jeden ze 14 krajskych Zzivnostenskych ufadii usoudi, Ze bylo
poruseno nekteré z pravidel zakona €. 40/1995, tak ud€li pokutu dle stejného zakona.
Pokud s tim subjekt, ktery pokutu obdrzel nesouhlasi, mize se odvolat k piislusSnym

soudum.

2.5 Reklama na humanni 1é¢ivé pripravky

Hlavnim zékonem, ktery v Ceské republice reguluje reklamu na humaénni 1é¢ivé
ptipravky je zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zakona
¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jsich
pfedpist. Ten se vénuje reklamé na tyto ptipravky obecné, ale i reklamé& zamétené na
Sirokou vetejnost a na odborniky. Dale miizeme regulaci reklamy najit v pokynu
UST-27, ktery vydal Statni tstav pro kontrolu 1éCiv.

Pfedmétem reklamy na humanni 1é¢ivé piipravky mize byt jen takovy
ptipravek, ktery je registrovan u Statniho Ustavu pro kontrolu lé¢iv. A takovou
reklamou je dle zakona €. 40/1995 mysleno:

(1) Za reklamu na humanni lécivé pripravky se povazuji také vSechny informace,
presvedcovani nebo pobidky urcené k podpore predepisovani, dodavani, prodeje, vydeje
nebo spotieby humannich lécivych pripravkii. Jedna se zejména o
a) navstéevy obchodnich zastupcu s humdnnimi lécivymi pripravky u osob
opravnenych je predepisovat, dodavat nebo vydavat,
b) dodavani vzorki humannich lécivych pripravkii,
¢) podporu predepisovani, vydeje a prodeje humannich lécivych pripravki pomoci
daru, spotrebitelské soutéze a nabidkou nebo prislibem jakéhokoli prospéchu nebo
financni ¢i vécné odmeny,
d) sponzorovani setkani konanych za ucelem podpory predepisovani, prodeje,
vydeje nebo spotieby humannich lécivych pripravkii a navstévovanych odborniky,

e) sponzorovani védeckych kongresu s ucasti odbornikii a uhrada nakladu na
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cestovné a ubytovani souvisejicich s jejich ucasti.

2.5.1 Reklama na humanni 1é¢ivé pripravky zamérena na Sirokou verejnost

Pokud je reklama zaméiena na Sirokou vefejnost, mize byt jejim predmétem jen

takovy ptipravek, ktery neni vazan vydejem na l€kaisky predpis. Vyjimkou jsou jen

vakcinacni pfipravky, které jsou schvalené Ministerstvem zdravotnictvi. Rovnéz je

zakazano rozdavani vzorku Siroké vetrejnosti.

Reklama musi obsahovat nazev ptipravku, jak byl schvalen pfi registraci Statnim

ustavem pro kontrolu 1é¢iv, informace o spravném uzivani a také vyzvu k precteni

ptibalového letaku. Vycet bodu, které naopak reklama obsahovat nesmi, je dle zakona
40/1995 delsi:

»@) vyvolavat dojem, Ze porada s lékarem, lékarsky zdkrok nebo lécba nejsou
potiebné, zvildsté nabidkou stanoveni diagnozy nebo nabidkou lécby na dalku,

b) naznacovat, Ze ucinky poddvani humanniho lécivého pripravku jsou zarucené,
nejsou spojeny s nezadoucimi ucinky nebo jsou lepsi ¢i rovnocenné ucinkiim jiné
lécby nebo jiného humdnniho lécivého pripravku,

¢) naznacovat, ze pouzZivanim humanniho lécivého pripravku se zlepsi zdravi toho,
kdo jej uziva,

d) naznacovat, ze nepouzitim humdanniho lécivého pripravku miize byt nepriznive
ovlivnen zdravotni stav osob, s vyjimkou vakcinacnich akci schvdlenych
Ministerstvem zdravotnictvi,

e) byt zamérena vyhradné na osoby mladsi 15 let,

f) doporucovat humanni lécivy pripravek s odvolanim na doporuceni védci,
zdravotnickych odbornikii nebo osob, které jimi nejsou, ale které by diky svemu
skutecnému nebo predpokladanému spolecenskému postaveni mohly podporit
spotrebu humannich lécivych pripravku,

g) naznacovat, Ze humanni lécivy pripravek je potravinou nebo kosmetickym
pripravkem nebo jinym spotiebnim zbozZim,

h) naznacovat, Ze bezpecnost ¢i ucinnost humanniho lécivého pripravku je zarucena

19 Zakon &. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona &. 468/1991 Sb., o

provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdgjsich predpisii. In: Sbirka zdkont Ceské
republiky. 1995, s. 6-7. Dostupné z:
https://portal.gov.cz/app/zakony/zakon.jsp?page=0&nr=40~2F1995&rpp=15#seznam
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pouze tim, Ze je prirodniho piivodu,

i) popisem nebo podrobnym vylicenim konkrétniho priibehu urcitého pripadu vést
k moznému chybnému stanoveni viastni diagnozy,

Jj) poukazovat nevhodnym, prehnanym nebo zavadéjicim zpiisobem na mozZnost
uzdraveni,

k) pouzivat nevhodnym, prehnanym nebo zavadejicim zpiisobem vyobrazeni zmén na
lidském téle zpusobenych nemoci ¢i urazem nebo piisobeni humanniho lécivého

pripravku na lidské télo nebo jeho Casti. %0

2.5.2 Reklama na huméanni 1é¢ivé pripravky zamérena na odborniky

Reklama zaméfend na odborniky je upravena v zakoné ¢. 40/1995. Jsou na ni
kladeny jiné specifické pozadavky.
»(1) Reklama na humanni lécivé pripravky zamérenda na odborniky miize byt Sirena
pouze prostiednictvim komunikacnich prostredku urcenych prevazné pro tyto odborniky
(napriklad odbornych neperiodickych publikaci, odborného periodického tisku,

odbornych audiovizuadlnich poradii).

(2) Reklama podle odstavce 1 musi obsahovat
a) presné, aktuadlni, prokazatelné a dostatecné uplné udaje umoznujici odbornikiim
vytvorit si vlastni nazor o terapeutické hodnoté humdnniho lécivého pripravku.
Udaje prevzaté z odbornych publikaci nebo z odborného tisku musi byt presné
reprodukovany a musi byt uveden jejich zdroj,
b) zdkladni informace podle schvaleného souhrnu udajii o pripravku, vcetné data
schvaleni nebo posledni revize,
¢) informaci o zpiisobu vydeje humanniho lécivého pripravku podle rozhodnuti
0 registraci,

d) informaci o zpiisobu hrazeni z prostiedkii vefejného zdravomiho pojisténi.“**

20 7akon &. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zakona &. 468/1991 Sb., o
provozovéni rozhlasového a televizniho vysildni, ve znéni pozdéjsich predpisi. In: Sbirka zakoni Ceské
republiky. 1995, s. 8-9. Dostupné z:
https://portal.gov.cz/app/zakony/zakon.jsp?page=0&nr=40~2F1995&rpp=15#seznam

21 zakon &. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zakona &. 468/1991 Sb., o
provozovéni rozhlasového a televizniho vysildni, ve znéni pozdéjsich predpisi. In: Sbirka zakoni Ceské
republiky. 1995, s. 10. Dostupné z:
https://portal.gov.cz/app/zakony/zakon.jsp?page=0&nr=40~2F1995&rpp=15#seznam
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Specifické pozadavky jsou kladeny na osobni navstévy obchodnich zastupcti.
Obchodni zédstupce musi pii osobnim setkani predat dostupné udaje o pfipravku.
Nesmi nabizet ani davat darky ¢i sluzby, ledaze by to pfimo souviselo s odbornou
¢innosti a dar by byl nepatrné hodnoty. V pfipadé¢ setkani obchodniho zastupce
a odbornika, musi byt poskytnuté pohosténi nebo ubytovani pfiméfené a nesmi byt
rozsifeno na dal$i osoby (neodborniky).

Pomérné zajimava je také uprava rozdadvani vzorkdi huménnich Ilécivych
ptipravka. ,,Vzorky humannich lécivych pripravkiu mohou byt poskytnuty pouze
vyjimecné osobam oprdavnénym je predepisovat, a to v omezeném poctu nejvyse pro
jeden kalendarni rok, kazdy vzorek musi odpovidat nejmensimu baleni humdanniho
lécivého pripravku uvedenému na trh a musi byt oznacen ndpisem "Neprodejny vzorek”
nebo "Bezplatny vzorek". Pripravky obsahujici omamné a psychotropni latky se nesmi
poskytovat. Vzorky humannich lécivych pripravki Ize poskytovat pouze na pisemnou
zadost osoby oprdavnéné je predepisovat, ktera je podepsand a je na ni datum

;22
vystaveni.

2.5.3 Dozor nad reklamou na humanni 1é¢ivé pripravky

Dozor nad reklamou na humanni 1€¢ivé pripravky vykonavaji dva organy.
Jednim z nich je Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, jejiz ¢innost byla popsana
vySe. A druhym orgdnem je Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv. Jeho plisobnost definuje
zakon €. 378/2007 o lé¢ivech a 0 zmeénach nékterych zdkoni. Statni Gstav pro kontrolu
1é¢iv je definovan jako spravni ufad s celostatni puasobnosti, ktery odpovida
Ministerstvu zdravotnictvi.

Statni ustav pro kontrolu léiv, stejné jako Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani, zahajuje spravni fizeni bud’ z vlastniho Setfeni, nebo z podaného podnétu
mimo ustav a to od fyzické i pravnické osoby. Pokud je fizeni zahéjeno a je shledéano,

Ze byla poruSena pravidla, tak je uloZena penézita pokuta.

22 7z4kon &. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zakona &. 468/1991 Sb., o
provozovéni rozhlasového a televizniho vysildni, ve znéni pozdéjsich piedpist. In: Sbirka zakonti Ceské
republiky. 1995, s. 9-10. Dostupné z:
https://portal.gov.cz/app/zakony/zakon.jsp?page=0&nr=40~2F1995&rpp=15#seznam
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Dle webovych stanek Statniho ustavu pro kontrolu 1éCiv jsou sankce ulozené

podle zékona o regulaci reklamy doposud za rok 2015 ve vysi 989 000 K&.%

2.6 Etika

Etika je slovo, které je Casto slySet v béZzném zivoté i v médiich. Etika je
pfevedSim filosofickou disciplinou, kterd se zabyva moréalkou. Slovo etika je v bézné
fe¢i vnimano spi§ ve smyslu moralky a jejich praktickych pravidel, zdsad a norem.
Etika je ,,teoretickou reflexi mordlky”. Definovat ji mtzeme jako ,,tradicni filosofickou
teorii kritiky, zdivodnéni a obhajoby moralni regulace ve spolecnosti.” Moralka je
Lheteoreticka soucast duchovni kultury zahrnuje nejen pragmatické védeni, ale i zvyky
predsudky, myty a rozpoznavana pravidla kulturniho zivota lidi. Jako univerzalni
regulativ lidské aktivity je tvorena hodnotami, normami a pokyny pro dobré (mravné)
chovdni.“

Etika i moralka provazi lidstvo po celou dobu jeho existence. V dne$nim svéte,
kdy existuje cela fada pohledi na svét, nabozenstvi a presvédceni, je stale dulezité
pfemyslet o tom, co je mordlni a co ne. Etika proto neustile vyvolavd nové otazky
a hleda na né odpovédi. Tato témata se s rozvojem Spole¢nosti méni a proto je dulezité
pravidla n€kde =zapisovat. K tomu slouzi etické kodexy. V poslednich nékolika
desetiletich se kodexy a pravidly chovani zacal hojné zabyvat také média. Z toho
divodu se vedle etickych kodexti lékaiti nebo pravnikd ptidaly také kodexy
podnikatelské, novinarské, reklamni a kodexy jednotlivych organizaci. Dnes ma jiZ
vétSina médii svlyj kodex a stejné tak naptiklad nadnarodni spole¢nosti.

Lidé si uvédomuji, Ze at’ chtéji nebo ne, tak se prakticky kazdy den dostdvaji do
situaci, kde tesi etické otazky. Pravidla jsou pro vSechny stejna, a presto je kazdy vnima
jinak. Ne&kdo ve chvili kdy vidi seniora v tramvaji, tak ho pusti okamzité sednout
anckdo jiny vaha nebo d€la, ze ho nevidi. Stejné tak mohou jinak vnimat pravidla
organizace a spole¢nosti. Z tohoto diivodu vznikaji etické kodexy spole¢nosti, aby bylo

pro zaméstnance jasné stanoveno, jak se chovat a co je povazovano za moralni.

% Statni ustav pro kontrolu lé¢iv. [online]. © 2010 [cit. 2015-10-18]. Dostupné z:
http://www.sukl.cz/sukl/sankce-rok-2015-3

2 SMAIS, J., BINKA, B. a ROLNY, 1., Etika, ekonomika, pfiroda. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2012.s. 14-15. ISBN 978-80-247-4293-9.
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V Ceském medialnim prostiedi jsou dalezitymi kodexy ty Ceské televize
a Ceského rozhlasu. Kodexy se vénuji fadé etickych témat a popisuji, jak se pracovnici
téchto medialnich organizaci maji chovat. Kodexy zminuji naptiklad divéka ci
posluchace, jak maji vypadat potfady a jaké hodnoty maji davat najevo, jak se chovat pfi
vysilani nazivo, jak ovétovat zdroje a podobné. Média maji velikou moc a do jisté miry
utvafeji povédomi jedinc o svéte kolem nich a jeho fungovéani. Kodexy maji
samoziejme také soukroma média.

Pti prochédzeni téchto kodexi si nelze nevSimnout, Ze vétSina z nich zmifuje
ochranu détského divaka. Jak v kodexech médii, tak 1 v kodexu Rady pro reklamu jsou
pravidla pro to, aby sd€leni né¢jakym zpisobem ditéti neublizilo. Nikde v téchto kodex
ale neni zminén senior. Bohuzel i senior mlze byt cilem nekalych medialnich
areklamnich praktik. Seniofi stejné¢ jako déti, mohou byt citlivgjsi k nékterym
reklamam. Casto jsou omezeni kviili n&akym zdravotnim potizim nebo nemaji p¥istup
k dal$im informacim. Na pielomu roku 2015 a 2016 na toto reagovalo Sdruzeni ¢eskych
spotiebiteltl a v ramci projektu Senior ombudsman ztidilo webovou stranku, kde seniofi

naleznou rizné informace a materidly, které jim pomohou se lépe orientovat v dané

problematice.

2.6.1 Reklamni kodexy

Pokud zminiujeme kodexy v médiich, tak je nutné také zminit reklamni etiku
a kodexy. Slovnik marketingovych komunikaci mluvi o reklamni etice nasledovné
»etika je zdkladni soucasti kultury spolecnosti na daném stupni jejiho vyvoje a je
kritériem méreni jeji vyspélosti, filosofickou disciplinou zkoumajici moralku, kterou
V reklamé predstavuje soubor norem v této oblasti. Jsou fixovany v kodexu reklamy
a usiluji o dodrzovani obecné platnych mordlnich a spolecenskych pravidel v reklamé
a Vdalsich oblastech marketingové komunikace, jejichz konecnym cilem je dobro pro
vSechny zainteresované socialni struktury.“25
Mezinarodni kodex reklamy a marketingu vydava International Chamber of

Commerce a to od roku 1997. V Ceské republice zfidila Rada pro reklamu kodex platny

pro jeji Cleny v roce 1995 (rok po svém zaloZeni).

% JURASKOVA, O., HORNAK, P. a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2012. s. 66. ISBN 978-80-247-4354-7.
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Kodex Rady pro reklamu

»Kodex reklamy vydany Radou pro reklamu ve shodé s clankem Ill. stanov RPR
Jje formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila k informovani verejnosti
a splitovala etickd hlediska piisobeni reklamy vyZadovana obcéany Ceské republiky.
Cilem Kodexu je napomdhat tomu, aby reklama byla predevsim pravdivd, slusna
a cestnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezindrodné uznavané zasady
reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.“® Takto zni &ast
preambule kodexu. Dale je ujasnéno, ze kodex nenahrazuje pravni normy, ale snazi se
je doplnit o etické a moralni aspekty.

Kodex obsahuje zakladni terminy typu definice reklamy, ptedmét reklamy, jak
ma reklama vypadat, ale také jaké je uplatnéni kodexu. Dilezitou ¢asti jsou kapitoly,
které se vénuji reklamdm na jednotlivé rizikové produkty nebo sluzby. Zde nas zajima
hlavné kapitola pét, kterd pojednava o reklamé na huménni 1écivé ptipravky. Do jisté

miry kodex kopiruje pozadavky, které jsou uvedeny v legislative.

% Rada pro reklamu. [online]. © 2005 [cit. 2016-01-10]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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3 SENIOR

V této kapitole se budeme zabyvat recipientem reklamy a propagacnimi
sdélenimi, které byly vySe popsany. Senior muze byt definovan napiiklad takto ,,Senior
je clovek v zavrsujici Zivotni fazi se specifickym postavenim ve spoleénosti.“27
Pojem senior neodmyslitelné souvisi se stafim, tedy se zaveérecnou fazi zivotniho cyklu.
Kazda ¢ast lidského Zivota s sebou nese aktivity, které jsou pro ni typické. Jsou to
dilezité zivotni udalosti, moznosti a to jak fyzické, psychické tak i finanéni.
Zjednodusené muzeme rozdélit zivot do téi zakladnich etap a to détstvi ¢i mladi,
dospélost a staii. V kazdé ztéchto Zzivotnich etap jedinec prochazi zivotem jinym
zpusobem a jinak zZivot vnima. Jisté je to, ze etapa détstvi a stafi maji néco spole¢ného.
»ari a detstvi jsou Zivotni faze od sebe nejvice vzdalené, a presto maji k sobé blizko.
Stari i détstvi jsou ohranicené nebytim, dité prichazi z nebyti, stary clovek do ného
odchazi. Dite ziskava na sile a jeho schopnosti rostou, senior silu ztraci a jeho
schopnosti klesaji. «28

Ona zéavé€recna etapa zivota se slozité definuje, co se tyka véku. Vek, od kdy se
zadina Clovek povazovat za seniora, bychom mohli udavat dle toho, kdy odchazi do
dichodu a zacina pobirat starobni diichod. MiiZze to byt tedy okolo 65 roku Zivota.
Zaroven je dualezité si uvédomit, ze mnoho dnesnich seniord pobira starobni diichod, ale
stale pracuji, byt naptiklad na casteCny uvazek, ale maji stale dostatek sil a chut
dochézet do prace. Dalsim meznikem toho, kdy se €lovek zacind povaZovat za seniora
je kombinace jeho v€ku, zdravotnich obtiZi a dalSich sociologickych a psychologickych
aspektli. Naproti tomu bychom mohli fici, Ze ona horni v€kova hranice pojmu senior je
déana smrti.

Dnesni spole¢nost se musi vyrovnavat Stim, Ze se navySuje pocet senioril
v populaci. Lécebné metody, pfistroje a farmacie pomahaji tomu, aby se populace
dozivala vysSiho véku. Mnoho nemoci se jiz nevyskytuje a také byla vyvinuta fada
ucinnych ockovani. Zaroven to ovliviiluje mira opotiebeni lidského téla, kterd byla diive

dana tézkou fyzickou praci, kterou v mnoha piipadech dnes nahradily stroje, a lidé se

ZTSAK,P. a KOLESAROVA, K. Sociologie stari a senioru. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2013.s. 25. ISBN 978-80-247-3850-5.

% SAK, P. a KOLESAROVA, K. Sociologie staFi a seniorii. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2013.s. 13. ISBN 978-80-247-3850-5.
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presunuli do kancelafi k pocitacim. Jsou to také informacni technologie a technika,
ktera nam dava moznosti, jak poznatky Sifit rychleji. VEtsi usili je 1 v osvété. Lidé veédi,
co které nemoci zpusobuje a jak se pied nimi chranit. Tento trend vysSiho doziti
dokazuji také dva pfilozené grafy z Ceského statistického Gfadu. Obrazek 3 ukazuje, Ze
tento trend neplati pouze pro Ceskou republiku, ale pro celou Evropu. Je vidét, Ze podet
0sob 65+ roste kazdym rokem. Pro Ceskou republiku je v obrazku uvedeno, Ze v roce
2004 bylo v populaci 14 % lidi ve v€ku 65+ a v roce 2014 jiz 17,4 %.

Na Obrazku 4 miZeme pozorovat rozlozeni obyvatel v Ceské republice.
Z obréazku je vidéet, ze ve veéku 65+ pribyva ovdovélych zen. Zaroven miizeme vidéet, ze
lidi okolo 70 let je vice nez novorozenci. Klesajici porodnost je také faktorem, ktery

situaci v rozloZeni obyvatel ovliviiuje.

Obrazek 3: Populace ve véku 65+ v evropskych statech

Procentualni zastoupeni populace ve véku 65 a vice let v jednotlivych

% statech Evropy v roce 2004 a 2014
) 2004
25,0 Q;’IQO@QQ =
: oo esee 2014
NRRegagszzandzazanennnsa,
~ o~ et X -, |
20,0 e S
- L B PN S
15,0 e T rE e S 2o oy
10,0 8 - - - - HI —+<
50 NG99 ANENNNTEIRARNTAINIOAR TN RIIAGNB T
AOOONUUNOONNSOO TN ETTONE TN O = =
R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R RN R
(WEEEEREEEASEEEEEREEEESERERES RE R E RS B EER R R E RS
2 002 000200 ®BOOCOCY®OBWOOOTW'=ZT00088 0 500TO® 20
:xxxxx_zxxx>xxx'5x=‘axxx~¥gxxx¥x>xhC.::'Ec.x
W OOV Vo o= 0000 220n 0= 0 oo w Do v gm O
:°°’N‘¢G.E'°’£CE—'3CEN-E§°EEE>'°NC'6.C°'5¥C°C’E‘—‘-O«D‘3
EX olir® 29 2 eWcrtyp Mog >0 30 3590 a 2 o= ]
w 33 S 9®m =0 >eo®W PSS E“HF E o N
2 t A ® w2 m [-% 2EShHhx =2 3 = © = < ©
o S 0 » awm & 5 & ®2 =
o c - =3 =
2 2 B =
o |
o .
w
Zdroj dat: Eurostat
29
Zdroj

2 Cesky statisticky ufad [online]. © 2015 [cit. 2015-11-1]. Dostupné z:
https://www.czs0.cz/csu/czso/seniori
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Obrazek 4: Obyvatelstvo Ceské republiky podle pohlavi, véku a rod. stavu

Obyvatelstvo podle pohlavi, vékua rodinného stavu k 31.12. 2013
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Soucasny senior ma specifické postaveni ve spoleCnosti diky tomu, ze je
v zavérecné fazi svého Zivota, ale také protoze proziva tuto etapu prave ted’ v soucasné
dobé. V poslednich 25 letech doslo k velkym politickym zméndm, mnoho véci se
uvolnilo, nastal technologicky boom a tak spolecnost, ve které senior prozival détstvi
a dospélost, jiz neexistuje. Ovlivituje to zplisob zivota seniorl i jejich socialni vazby.
Ti, kteti maji zajem o moderni technologie, jsou Casto v uzSim kontaktu se svymi
0 pocitace pravé diky faktu, ze maji déti nebo jiné pfisluSniky rodiny n€kde ve svéte,
atak zacali pouzivat Skype (aplikace na telefonovani a videohovory po internetu).
Stale Casteji se mizeme setkat s tim, Ze maji seniofi v rukou chytry telefon a vyuzivaji
jeho funkci. Mnoho seniorid cestuje a poznava sveét. Méni se tak i volnocasové aktivity

seniord.

%0 Cesky statisticky Gfad [online]. © 2015 [cit. 2015-11-1]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/20541835/30000414k01.pdf/1a3310e8-ed0f-43f6-a0c7-
f5871b963ch2?version=1.1
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3.1 Senior a volny ¢as

Je naprosto logické, Ze s odchodem z pracovniho procesu senior ziskava vice
volného Casu, nez na jaké mnozstvi byl zvykly béhem doby, kdy pracoval. ,,Vyznamnou
zménou je osvobozeni od prdce v pozitivnim i negativnim smyslu. Malokdo vnima
odchod do diichodu pouze jako negativni ¢i pouze pozitivni zménu. Vzdy je to vsak
vyrazny predel v Zivote, vidyt prace byla po cely jeho aktivni Zivot tim, co nejvice
urcovalo jeho Zivot v radé dimenzi.***

Mnoho seniorti nema chut’ uplné odejit z prace a tak pracuji dale nebo alesponi
na Castecny tvazek. Seniofi pro to maji i jiné diivody, jimiZ jsou napiiklad vedeni svého
podnikani nebo to jsou finan¢ni diivody a v praci zlstat museji. Kazdopadné pro velkou
¢ast seniort plati, ze maji vice volného Casu a museji se stim n&jak vypotadat.
Tento piechod maze byt pro jedince dosti frustrujici. Casto se dostavuje pocit samoty,
nenaplnénosti a hlavné nepotiebnosti ve spolecnosti. V této situaci velice zalezi na tom,
jak byl Clovek zvykly travit svilj volny ¢as pred tim, nez odeSel do diichodu. Jsou lidé,
ktefi davali praci cely svilj Cas a to 1 ten volny a v situaci, kdy z onoho pracovniho
kolotoce vypadli, tak nevédi co s volnym casem. V takovém piipad¢ nastavd pomérné
slozita situace, kdy senior nevi co délat se svym volnym casem. To zda si najde n¢&jaké
nové ¢i staronové aktivity zalezi na jeho povaze, zdravotnim stavu, rodiné a mnoha
dalSich faktorech. Naopak pokud mél oblibené volnocasové aktivity i v dobach kdyz
dochazel do prace, tak miize brat dichod jako dobu, kdy se témto aktivitam bude
vénovat vice. Tento zplisob aktivniho stafi je idealni stav, jak se v diichodovém véku
udrzet svézi, aktivni a v dobrém fyzickém 1 psychickém stavu. V tom hraji svou roli
také lidé, které okolo sebe senior ma. Zcela jisté je situace odlisnd, kdyz je senior bez
partnera, nemé&l déti a podobné. Velkou ¢ast v Zivoté senioril ¢asto hraji vnoucata, déti,
partner, doméci mazlicci a ptatelé.

Aktivity, kterym se jednotlivi seniofi vénuji, se samoziejmé& liSi, ale jsou
aktivity, které ma v oblibé vétSina seniord. Je to naptiklad sledovani televize, prochazky
a dalsi. Zptsob traveni volného ¢asu determinuje to, jak ¢lovek zil, co délal v profesnim
zivoté a co ma rad. Jsou to ovSem 1 zavazngjsi faktory jako zdravi, finan¢ni situace,

rodinny stav nebo misto bydliste.

¥ SAK, P. a KOLESAROVA, K. Sociologie st a seniorii. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2013.s.99. ISBN 978-80-247-3850-5.
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Velky vliv na volny ¢as ma také to, jak seniofi vyrastali. Pro vétSinu z nich bylo
détstvi spojené s travenim Casu venku. Mg¢li blizs§i vztah k pfirodé a ke zviratim.
Byl kladen vétsi diraz na sezénni udalosti a na rodinné aktivity. Pobyt venku je proto

stale dilezitym aspektem Zivota seniorli, samoziejm¢ pokud to jejich zdravotni stav

umoznuje.
, . , .. .o
Obrazek 5: Volnocasové aktivity seniort
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Z Obrazku 5 vyplyva, Ze sledovani televize je velice oblibenou aktivitou.
MizZe tomu byt z divodu finanéni nendrocnosti, jednoduchého pouzivani a ovladani
nebo $iroké nabidce programi. Televize se stala spoleCnikem, ktery mize vypliovat
chvile samoty. Mnoho seniori pravé onou samotou trpi. Zvlaste v ptipad¢, kdyz maji
rodinu daleko nebo jsou ovdovéli. Seniofi televizi sleduji skoro dvakrat vice ¢asu nez

ostatni populace.

¥ SAK, P. a KOLESAROVA, K. Sociologie staFi a seniorii. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2013.s. 102. ISBN 978-80-247-3850-5.
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V takovéto situaci, kdy seniofi Casto sleduji televizi, se da oCekavat, ze budou
nachylnéjsi k vliviim reklam, které v ni bézi. Senior vidi reklamu znovu a znovu, takze
si vyrobek ¢i sluzbu spiSe zapamatuje. Teleshopping jim nabizi moznost objednat Si
zbozi az domii, coz mliZze byt pro mnoho pohybové omezenych seniorii vyhoda.

Na Obrazku 5 mizeme také sledovat velky mezigeneracni rozdil ve vyuzivani
pocitace a internetu. Zatimco lidé mezi 15 a 30 lety vyuzivaji pocitace hodné, tak
seniofi témet vibec. Zatimco televize je technologii, kterd se vyvijela béhem jejich
aktivniho Zivota, tak internet, pocitace a chytré telefony, pfiSly az tésné¢ pred jejich
odchodem do diichodu. Z dal$ich médii seniofi hodné poslouchaji rozhlas a ¢tou knihy.

Dulezitym aspektem Vv zivoté seniora mohou byt zvifata. Na venkové je to
existencialni nutnost jit se o né¢ postarat. Ve mésté je to u psa vychazka a venceni nebo
u dalsich zvifat, ktera jsou jen doma nutnost je nakrmit. Tato zodpovédnost ¢asto nuti
seniory hybat se, chodit ven a hlavné eliminuje pocit samoty a dava jim radost.
V nékterych zatfizenich pro seniory jsou dokonce potadany rizné terapie se zviraty.

Pro seniory, kterym to zdravotni stav dovoluje je dilezity také pobyt venku.
Jak jiz bylo zminéno, vétSina dnes$nich seniorti byla zvykla hrat si jako déti v ptirodé.
V jejich mladi bylo trendem trampovani, vylety po vlasti a vikendovy pobyt na chalupé.
Do jisté miry to bylo dano politickym rezimem, ktery omezoval cestovani do ciziny.
Pfesto ma dnesni generace seniort k pfirod¢ a zvifatim blize nez dnes$ni déti, mladez
a i n¢kteti dospéli. Vztah seniort k pobytu venku se zcela jist¢ li§i ve mésté a na
vesnici. Seniofi zijici na vesnici ¢asto ziji v domku a pohyb na Cerstvém vzduchu je
zcela samoziejmy a to i z divodu nutné péce o zahradu, zvitata a dam. Dal$i skupinou
jsou seniofi, kteti ziji ve mésté. Ti chodi na prochazky do parkt ¢i lesoparkil. Jsou také
seniofi, ktefi bydli ve mésté¢ a maji chalupu na venkové. V dobé jejich mladi to byl
velky trend. V diichodu maji vice Casu, ale také méné sil na chalupu dojizdét a starat se

o ni. Pfesto je chalupateni diilezitou formou traveni Casu v ptirod¢.

3.2 Senior a zdravotni stav

Zdravotni stav velice vyznamné urcuje zpusob Zivota seniora. Faktem je, Ze
zdravotni potize k této zaveérecné etapé zivota neodmyslitelné patii. Pokud je senior
vazné nemocen, tak je zna¢né limitovan v mnoha vécech a pfirozené se tak snazi svij

zdravotni stav zlepSit. Nikdo se nechce citit Spatn€. Bohuzel se stava, Ze se Spatnym
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zdravotnim stavem pfichazi i horsi psychicky stav. Lehce si pfedstavime dvé rozdilné
situace, kdy jeden senior je vazn€ nemocen a mé zhorSenou mobilitu, tudiz je vétSinu
¢asu doma. Oproti tomu druhy senior je relativné zdrdv a mitize svlij Cas vénovat
koni¢ktim, rodiné a pobytu venku. Kazdodenni zivot obou piikladt bude odlisny.

Do hry zde vstupuji reklamy na dopliiky stravy a na humanni 1é¢ivé ptipravky
bez 1ékaiského ptedpisu. Ty nabizeji seniorovi vychodiska, jak si pomoci daného
piipravku uleh¢it ve svém zdravotnim stavu. Casto miZzeme vidét reklamy, kde jsou
Stastni, aktivni seniofi, ktefi pobyvaji se svymi blizkymi venku. Reklamy navozuji
pocit, ze zlepsi né€jaky zdravotni problém, a ze tak senior bude mit vice ¢asu na své
blizké a na aktivity, které ma rad. OvSem je nutné si uvédomit, ze reklama ma za cil
hlavn¢ prodat. ,,Zdravotnictvi jako takové se zabyva nemocemi. Onemocnéni jsou
hnacim motorem tohoto trhu. Cim vice je pacientii, tim lépe cely systém funguje.“33
Tento fakt je dobré si uvédomit, protoze se ukazuje, ze mnoho doplikii stravy, 1écivych
ptipravkid at’ uz na ptedpis nebo bez, pravdépodobné vzniklo hlavné jako nastroj zisku
farmaceutickych firem. Pro farmaceutické firmy senior pfedstavuje hlavné cilového
zakaznika a stale vétsi trh. Na jednu stranu se lidé v dnesni dobé dozivaji vySsiho veéku
a na druh¢ stran¢ to znamena vétsi piijmy celého zdravotnického primyslu. A nejsou to
jen reklamy na 1é¢ivé ptipravky, ale hlavné na dopliiky stravy. V dnesni dobé je kladen
velky diiraz na prevenci. Na trhu je mnoho druhd vitamint, ¢aja, kapek a podobnych
produkta.

V posledni dobé se miizeme stale Castéji setkat také s reklamou na o€kovani.
Ockovaci pfipravky jsou vazany vydavanim na lékatsky piedpis, ale zde je v legislativé
vyjimka a reklama na n€ je mozna. Mnoho vakcin je vyvinuto specialné pro osoby starsi
60 let. Casto byva ¢ast olkovani hrazena zdravotni pojistovnou, ale existuji také
vakciny, které si musi senior celé uhradit sam.

Nezapomenme ale na zdravotnické pomicky. Napiiklad pokud si pfedstavime,
kolik seniorti pottebuje dioptrické bryle, tak se otevira velice vynosny obor. Jsou to
i dalsi pomicky jako naptiklad hole, pomicky na hygienu a mnoho dal$ich vyrobka.
Nelze opomenou také naklady na zubafskou péfi a dentalni pomicky.

Problémy s chrupem jsou dal§im velice Castym a také pfirozenym zdravotnim

®¥ REIDL, A. Senior — zdkaznik budoucnosti. 1.vyd. Brno: BizBooks, 2012. s. 149.
ISBN 978-80-265-0018-6.
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problémem, se kterym se potykd vétSina seniord. Naklady na zubatskou péci mohou jit

¢asto az do tisictu korun.

3.3 Senior a finanéni situace

Finan¢ni situaci seniora ovliviiuje nékolik faktort. Je to otazka piijmua a toho,
jestli senior pobira jen starobni diichod, dalsi typy diichodd, nebo jestli ma i jiné piijmy
Z podnikani, pronajmu nebo zaméstnani. Dale je to otazka vlastniho bydleni.
Mnoho dnesnich seniord je na staii dobie zajisténo tim, ze maji vlastni byt, dim na
venkové nebo chatu. Ti, ktefi takto zajiSténi nejsou, se Casto pohybuji na hranici
schopnosti zaplatit najem nebo pobyt v domé s peCovatelskou sluzbou ¢i v domové
duchodct. Finance seniora ovliviiuje také to, zda zije sam, s partnerem nebo s dal$imi
¢leny rodiny. Samoziejmé je to také zdravotni stav a nutné naklady na 1éky a zdravotni
pomucky, piipadné hospitalizaci v nemocnici.

Zejména v poslednich dvou dekadach se kladl diraz na zlepSeni situace seniorQ
a moznosti jak toho dosdhnout. Ve svété existuji rizné socialni a zdravotni systémy,
které se zabyvaji tim, jak seniory ve stafi zajistit. Odevzdavani ¢asti mzdy nebo platu
statu je jednou z moznosti. Senior by se ale nemél spoléhat jen na stat a tak existuje cela
fada dichodovych ptipojisténi a spofeni. Dllezitou formou zajisténi na staii je, jak jiz
bylo zminéno, také majetek, ktery senior vlastni. Pfesto jsou seniofi skupinou obyvatel,
ktefi jsou velice citlivi ke zménam v ekonomice. Ekonomickou situaci seniori ovliviiuje
napiiklad zavadéni poplatkti ve zdravotnictvi, zvySovani cen energii a potravin nebo
témeét nulové valorizace diichodu.

Obecné je ale situace soucasnych seniori pomémné pozitivni. Odchazeli do
dichodu za pfivétivych pozadavki a ¢asto jsou dnesni seniofi okolo 85 let v dichodu
J1Z nékolik desetileti.

Pro detailngjsi pfedstavu je niZe pfilozen graf primémé vySe starobniho
dichodu mezi lety 1989 az 2014. Z Obrazku 6 vyplyva nékolik zajimavych informaci.
Na prvni pohled je jasné, Ze zeny maji o nékolik tisic korun nizsi starobni diichod nez
muzi. Je zde také vidét, ze primérna vyse starobniho dichodu Zen je pod primérem.
Vsimnéme si rovnéz, Ze za poslednich nékolik let se vySe starobnich diichodl pfilis
nezvySovala. Tuto situaci reflektuje také rozhodnuti Poslanecké snémovny

z 13. listopadu 2015, kdy poslanci schvalili jednorazovy piispévek 1200 K& ke
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starobnimu dichodu jako ndhradu za minimalni valorizaci dichodd, ktera by
diichodctim pfidala jen asi 40 K&. V Ceské republice si komunita seniorti pravidelng
stézuje na nizkou valorizaci dichodi a celkové na jejich Spatnou Zivotni situaci.
Pomoci takovychto jednorazovych opatieni se vlada snazi seniorim polepsit.

Je dulezité si uvédomit, ze situace seniort se liSi také dle toho, kde ziji.
A 1o nejen ve smyslu typu bydleni (byt, dim, dim s pecovatelskou sluzbou, atd.), ale
také ve smyslu velikosti mésta ¢i vesnice, kde ziji. Zcela jisté jsou jiné ceny nijmu
v Praze a v maloméstech. Senior Zijici v Praze ma vys$i naklady jak na bydleni, tak
napiiklad na dopravu nebo stravu. Pfi soucasné vysi starobniho dichodu by si jen
maloktery senior mohl v Praze dovolit platit najem i malého bytu jen ze starobniho
dichodu. Poté pfichazeji na fadu dal$i pfijmy jako naptiklad uspory, rodina nebo

ptivydélek.

Obrazek 6: Primérna vyse starobniho diichodu v CR mezi lety 1989 az 2014
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% Cesky statisticky GFad [online]. © 2015 [cit. 2015-11-21]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/cr_od_roku_1989 duchod
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V dnesni spole¢nosti ubyva rodin, které by se seniory zily Vv jednom byté nebo
domé. Mnoho seniort Zije v byté¢ samo nebo v n¢jakém zafizeni pro seniory. Doba, kdy
se stavély dvougeneracni byty v panelovych domech, jiz pominula. Mladé rodiny nejsou
zvyklé se starat o své rodice nebo prarodice. Tento trend také zasahuje do finan¢ni
situace senioru.

S pribyvajicim vékem byva stale vétsi polozkou v rozpoctu seniora nakup 1ékt
avydaje ve zdravotnictvi. Nemoci jsou piirozenou a neoddélitelnou soucasti stafi.
Zmirnéni jejich pfiznakl a 1éceni nemoci je soucasti moderni spolecnosti, ovSem tyto
moderni 1éky mohou byt drahé. Vydaje za pravidelné¢ uzivané Iéky jsou pro seniory
nutnou polozkou V jejich rozpoctu. Dale to byly také regulacni poplatky 30 K¢ za
navstévu lékaie a za predepsany recept, které jsou od 1. ledna 2015 zruseny a zistal

pouze devadesatikorunovy poplatek za pohotovostni sluzby.

3.4 Senior a rodina

Senior mé specifické postaveni nejen ve spolecnosti jako Vv celku, ale také
v rodin¢. Rodina se za poslednich 100 let hodné zménila. Mohou za to valky, politické
rezimy, pokles vlivu cirkvi, emancipace, nova technika, pokrok ve zdravotnictvi
a mnoho dal$iho. Patriarchalni multigenera¢ni rodina jiz v ¢eské spolecnosti témér
neexistuje. Zeny dnes maji stejna prava jako muzi, a tak jim nestadi byt Zenou
v domacnosti. Chodi do prace, bavi se a maji své koni¢ky tak jako muzi. Nejbéznéjsi je
tedy rodina partnerska.

Diky pokroku ve farmacii a ve zdravotnictvi existuje U¢inna antikoncepce
a planované t¢hotenstvi. V ndvaznosti na to klesd pocet narozenych déti a zvySuje se
pocet seniorti. Dale to jsou vétSi moznosti cestovani a st¢hovani se za praci.
Multigeneracni rodina, kdy spolu v jednom domé ziji i tfi generace, se jiZz vyskytuje
ziidka. Potomci odchazeji do vétSich mést nebo do ciziny za studiem a praci. Ve vétSich
méstech je samoziejmeé také vetsi nabidka zaméstnani a vyssi vydelky.

V disledku téchto a mnoha dalSich zmén je senior Casto do jisté miry vyloucen
z uzsi 1 $irsi rodiny. DéEti a vnoucata ziji daleko, nemayji ¢as prarodic¢e navstévovat nebo
se o né starat. Socialni odpovédnost za nase starSi je Casto delegovana na specialni
zafizeni, jimiZ jsou domovy dichodcii nebo domy s pecovatelskou sluzbou a to hlavné

Vv disledku pracovniho nasazeni a povinnosti, které moderni rodina ma.
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Pokud jsou prarodi¢e v blizkosti, tak Casto vykovavaji funkci jesli, Skolky nebo
druziny. V dnesni dobé, kdy zeny pracuji na plny uvazek, ¢asto vyuzivaji na hlidani
babicky. Funkce babicky je pro rodinu i seniora velice dulezitd. Na jednu stranu Setii
¢as a rodinné finance a na druhou stranu zaclenuje seniora do rodinného Zivota a dava
mu pocit dulezitosti a potfebnosti.

V navaznosti na vSechny vySe popsané zmeény seniofi Casto citi samotu,

vylouceni ze spolecnosti, nepotiebnost a nastvani.
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PRAKTICKA CAST

4 EMPIRICKE SETRENI O DOPLNCICH STRAVY
A HUMANNICH LECIVYCH PRIPRAVCICH

V této Casti prace budeme hodnotit vysledky dotaznikového Setieni, které bylo
zameieno na zjiSténi informaci o nakupu a reklamé na doplnky stravy a humanni 1é¢ivé
ptipravky mezi seniory. Uvedeny budou také hloubkové rozhovory. Tyto ziskané

informace pomohou vyhodnotit stanovené hypotézy.

4.1 Charakteristika zkoumaného problému a cile prace

V soucasné dobé je na trhu mnoho doplnkil stravy a humdannich 1éCivych
ptipravku, jejichz vydej neni podminén receptem a panuje mezi nimi konkurence.
Tohoto konkuren¢niho  boje si  bézny c¢lovek muze vSimnout v reklamach.
Farmaceutické firmy produkuji mnoho podobnych vyrobkli a vSechny se je snazi
prodat. Vétsina z nich si uvédomuje, ze velice lukrativni skupinou obyvatel, ktefi kupuji
dopliiky stravy i humanni 1é¢ivé piipravky jsou seniofi. Ti vlastné nemaji pfili§ na
vybér, protoZe v etapé zivota, ve které se nachazeji, je pfirozené, ze se dostavuji
zdravotni neduhy a nemoci.

Cilem této prace je popsat prostiedi reklamy zaméfené na tyto piipravky
a popsat vztah reklamy a seniora. V praktické ¢asti se budeme dotazovat seniord na tuto
problematiku a na jejich nadkupni chovani. Zajimalo nés, zda je jim jasny rozdil mezi
doplitkem stravy a huméannim 1é¢ivym ptipravkem, zda existuji néjaké ptipravky, které
nakupuji pravidelné, kolik za n¢ utrati penéz, nebo zda si pamatuji néjaké reklamy.

Hloubkové rozhovory téma rozeberou jeSté podrobnéji s nékolika konkrétnimi

seniory.

Hypotézy
V navaznosti na to, jaké cile si tato prace vytycila, byly stanoveny nésledujici hypotézy:
H1: Vice nez polovina dotazovanych seniort vi jaky je rozdil mezi doplitkem stravy

a humannim lé¢ivym ptipravkem.
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H2: Seniofi Castéji nakupuji humanni 1é¢ivé ptipravky nezli dopliiky stravy.
H3: Vice nez 50 % seniorG utrati mésicné za humanni 1éCivé piipravky vice nez
1 000 K¢.

H4: Nejcastéji se seniofi setkavaji s reklamou na dopliiky stravy v televizi.

4.2 Metodika prace

Pro vyzkum, ktery byl proveden v rdmci této prace, byly zvoleny dvé metody
sbéru dat, a to dotaznikové Setfeni a hloubkové rozhovory. Pro dotaznikové Setfeni byl
vytvofen dotaznik obsahujici 21 otazek, uzavienych i otevienych. Vyhodou obou metod
je, ze jsou finanéné nenarocné. Pro dotaznikové Setfeni i hloubkové rozhovory byli

vybrani ndhodni seniofi, ktefi byli ochotni na dané téma odpovidat.

Sbér informaci

Sbér informaci pro dotaznikové Setfeni a hloubkové rozhovory probihal v Praze
a to od 12. zafi 2015 do 27. zati 2015. Dotazovani probihalo na vefejnych mistech
aVvblizkosti domt s pecovatelskou sluzbou, kde byli seniofi osloveni.
Jedinym pozadavkem pro zatazeni byl vék alespon 60 let. Dotazovani probihalo osobné,
kdy jim tazatel polozil otazku a tazatel si také zaznamenaval odpovédi. Podatilo se
ziskat 100 vyplnénych dotaznikti. Pro hloubkové rozhovory byli vybrani seniofi z téch,

kteti odpovidali v dotazniku.

Dotaznik

Dotaznik byl sestaven z 21 otazek a to uzavienych 1 otevienych. Dlivodem pro
kombinaci typt otazek bylo, ze pti nékterych otazkach je nutné nechat respondentovi
volné pole pro odpovéd’. Dotaznik je na Sesti stranach velikosti A4 a obsahuje 19
uzavienych otdzek a dv€ oteviené. Na zacatku dotazniku neni Zadny tvod ani
predstaveni problematiky, protoZze dotazovani probihalo osobné a tazatel vzdy vse
potiebné sd¢lil.

Otazky na sebe logicky navazuji a je mozné je rozdé¢lit do né€kolika skupin.
Prvni jsou demografické otazky, kde jsme se snazili zjistit veék, pohlavi, rodinny stav
a dalsi. Déle je to skupina otdzek, které se snazi zjistit tazatelovo povédomi o doplicich

stravy a humannich 1é€ivych ptipravcich. Poté nasleduje rozsahla skupina otazek, které
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se tykaji nakupniho chovani humannich lécivych pfipravkt a doplilku stravy.
Dale uvedeme kratké srovnani nékterych aspektti nakupniho chovdni huménnich
1éCivych piipravkia a doplikl stravy. Na konci jsou otazky, které jsou zaméfeny na

reklamu na dopliky stravy a humanni 1é¢ivé piipravky.

Vyzkumny soubor
Vyzkumny soubor tohoto dotaznikového Setfeni je 100 respondentd. Jsou v ném
zafazeny muzi i zeny a jedinych kritériem pro zafazeni do dotazovani byl vék 60 let

a vice.

Popis souboru respondentii

Prvnich sedm otazek dotazniku se ptalo na demografické udaje.

Tabulka 1: Demografické udaje

Pohlavi
Zena 64
muz 36

Rodinny stav

svobodny/a 2
partnerské souZiti 5
zenaty/vdana 49
rozvedeny/a 12
vdovec/vdova 32
Vék

60-70 let 47
71-80 let 34
81 let a starsi 19

Dosazené vzdélani

zakladni 11
vyuceny/a 33
sttedoskolské s maturitou 42
vysokoSkolské 14
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Misto bydlisté

Praha 75
Stredocesky kraj 18
ostatni &asti CR 7
Typ bydleni

vlastni 52
prondjem 26
dim s pecovatelskou sluzbou 11
domov diichodcti 10
jiné 1
Souziti

sdm/sama 33
S partnerem 54
se svymi détmi 7
s jinym rodinnym piisluSnikem 3
s rozsifenou rodinou 3
jiné 0

Zdroj*

4.3 Vyhodnoceni dat z dotaznikového Setieni

Odpovédi, které byly posbirany pomoci dotaznikového Setfeni, byly rucné
spoCitany a poté pifepsany do programu Microsoft Office Excel 2007. V tomto
programu bylo provedeno také vyhodnoceni a pievedeni dat do tabulek a grafii.

Podatilo se vyplnit 100 dotaznikt, takze pro tento vyzkum je zkoumany vzorek
100 seniorti. Do vyzkumu jsou zafazeny jen ty osoby, které dosly pii vyplnovani az do
konce a tudiZ odpovédély na vSechny otazky.

Data jsou rozdélena do péti logickych okruhti. K vyhodnoceni uzavienych
otazek byly pouzity prstencové a pruhové grafy. K vyhodnoceni otevienych otazek

postacil pruhovy graf a tabulka. Dalsi vyhodnocenti je slovni.

% Koftinkova, vlastni $etfeni, 2015
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4.3.1 Povédomi o dopliicich stravy a humannich 1é¢ivych pripravcich
V prvnim logickém celku otazek jsou zahrnuty dvé hlavni uzaviené otazky

a jedna dopliiujici, kterd byla oteviend a poté byla vyhodnocena spravnost odpovédi.

Rozdil mezi dopliikem stravy a humannim lé¢ivym pripravkem

Na zacatku dotaznikového Setfeni nas zajimalo, zda si respondenti uvédomuji,
jaky je rozdil mezi dopliikem stravy a humannim 1é¢ivym piipravkem. 87 z nich uvedlo,
ze se domnivaji, Ze tento rozdil znaji. Pro ovéteni této odpovédi byli ti, kteti odpovedéli
ANO, pozadani o popsani rozdilu mezi témito dvéma produkty. V Grafu 2 mizeme
vidét, ze z téchto 87 respondentll, kteti se domnivali, Ze rozdil védi, to opravdu védélo
78 0sob a 9 z nich se to domnivalo $patné. Nejéastéjsi chybou bylo, ze se domnivali, Ze

I dopln¢k stravy muze 1é¢it.

Graf 1: Domnivate se, ze je vam jasny rozdil mezi dopliikem stravy a humannim

lé¢ivym piipravkem?

= ANO
mNE

Zdroj *

% Kotinkova, vlastni Setfeni, 2015
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Graf 2: Pokud ano, prosim popiste rozdil.

B spravna odpoved

B $patna odpoved

Zdroj ¥

Humanni 1é¢ivé pripravky a volny prode;j

Dalsi otazkou polozenou z divodu ziskani dat o povédomi seniorti z oblasti
humannich 1é¢ivych ptipravka byl dotaz, zda si mysli, ze jsou humanni 1é¢ivé ptipravky
voln¢ prodejné.

Zde byla spravna odpoveéd "jen nekteré". Ti co odpoveédéli "ano jsou" méli sice
pravdu, ale z dan¢ho vybéru to nebyla ta odpovéd, ktera nejvice odpovida realité. Proto
budeme za spravnou odpovéd’ povazovat pouze moznost "jen nekteré".

66 respondentli, tedy nadpoloviéni vétSina uvedla spravnou odpovéd.

Zbylych 44 respondenti odpovédélo Spatné.

37 Kotinkova, vlastni $etfeni, 2015
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Graf 3: Jsou podle vas 1é¢ivé humanni piipravky volné prodejné?

H ano jsou
Hnejsou

B jen nékteré

Zdroj ®

4.3.2 Nakupni chovani U huméannich lé¢ivych pripravki
Druhy logicky celek otdzek se tykal ndkupniho chovani humdannich léCivych

ptipravkil. Jsou zde zafazeny tii uzaviené otazky.

Frekvence nakupu humannich 1é¢ivych pripravki

Zde bylo cilem zjistit, jak ¢asto seniofi nakupuji humanni 1€¢ivé ptipravky a poté
data porovnat s ¢isly, které poskytne otazka ohledné frekvence nakupu dopliku stravy.
Ukazalo se, ze 48 % seniord nakupuje 1é¢ivé ptipravky kazdy mésic, 29 % kazdy tyden,
21 % jednou za piil roku, 2 % jednou za rok a nikdo se nevyjadtil, Ze by léc¢iva kupoval
denné nebo nikdy.

Z téchto odpoveédi vyplyva, ze témér 50 % seniorti, pravidelné uzivd néjaké
humanni 1é¢ivé piipravky a musi je tak nakupovat kazdy mésic. Jak jiz bylo zminéno,
seniorim ¢asto ani nic jiného nezbyva, protoze l1é¢iva jim pomadhaji a jsou pro né

dilezita. V této casti zivota je to jeho zcela prirozena soucast.

% Kotinkova, vlastni Setfeni, 2015
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Graf 4: Jak Casto nakupujete humanni 1€¢ivé ptipravky?

nikdy | 0
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Zdroj ¥
Niéklady na humanni 1é¢ivé pripravky
Poté co jsme zjistili, jak Casto seniofi nakupuji humanni 1é¢ivé ptipravky, nas

zajimalo, kolik finanénich prostfedki na né musi mési¢né vyhradit.

Graf 5: Kolik zhruba mési¢n¢ utratite za humanni 1é¢ivé piipravky?

5001 K¢ a vice 1
0d 2 001 K& do5000Ke [ 7
od 1001 K¢ do2000Ke [ 13

0d 501 K¢ do 1000 Ko I —_— v

od 1Kedo500Kke [ 3

Oy

OKe¢ | 0

Zdroj %

¥ Kotinkova, vlastni Setfeni, 2015
0 Kofinkova, vlastni Setfeni, 2015
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Jak je vidét v Grafu 5, nejvice seniorti a to 76 % mésicné utrati za 1éCivé
pripravky 501 K¢ az 1 000 K¢&. Zde se patrné promitaji pravideln¢ uzivané 1€ky, které
seniofi uzivaji dlouhodobég. 13 % z respondentli uvedlo, Ze mésicné€ utrati 1 001 K& az
2 000 K¢. 7 % vybralo moznost od 2 001 K& do 5 000 K¢ a jen jedna osoba odpovédéla,
ze m&siéné utrati vice nez 5 001 K¢&. Nikdo z oslovenych seniord neodpovédél, ze by

mésicné nenakoupil Zzadny humanni 1éCivy ptipravek.

Misto nakupu humannich lé¢ivych pripravki

Tato otdzka pfinesla ocekavané vysledky. 93 % seniord uvedlo, ze nakupuje
humanni 1é€ivé pripravky v 1€karné. Jako misto svého nakupu si internetovou lékdrnu
vybird jen 5 % respondenti. Je to do hlavné z diivodu, Ze seniofi ¢asto nakupuji 1é¢ivé
pfipravky, které jsou vyddvany na l€katsky predpis a tyto pfipravky v internetové
1ékarné k dostani nejsou. Jistou roli zde mize hrat i fakt, ze maly pocet senioril je na

internetu natolik aktivni, aby ptes n¢j nakupovali.

Graf 6: Kde nakupujete humanni 1é¢ivé piipravky?

jinde I 2

v internetové 1ékarné I 5

0 20 40 60 80 100

Zdroj *

41 s ) rxn v
Koftinkova, vlastni Setfeni, 2015
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4.3.3 Nakupni chovani U dopliikii stravy
V tietim logickém bloku otdzek jsme se zaméfili na nadkupni chovéani doplikt

stravy. Tato ¢ast obsahuje pét uzavienych otazek a jednu otevienou.

Frekvence nakupu dopliki stravy

Prvni otazkou zde byla frekvence nakupu. Nejvice seniori a to 44 %
odpovédelo, ze nakupuji doplnky stravy jednou za pul roku. Hned poté uvedlo 34 %
seniorl, zZe dopliiky stravy nakupuji jednou za mésic. 9 % seniort uvedlo, Ze je nakupuji
tydne€ a 11 % seniorii, ze ro¢n€. Jen 2 % osob uvedlo, ze dopliky stravy nenakupuji

nikdy. Zcela ocekavang, nikdo neuvedl moznost denn¢.

Graf 7: Jak ¢asto nakupujete dopliiky stravy?

nikdy 2

jednou zarok [N 11
fednouna i ok N
mesicnd - [N 34

tydne | ©

denné¢ | O

Zdroj #?

Diivod nakupu dopliikii stravy

Zajimal nas také divod, pro¢ seniofi nakupuji doplnky stravy. Nejvice seniorti
ato 42 % odpovédélo, ze vsouladu spravym ucelem doplikt a to k doplnéni
jidelni¢ku. Druhou nejc¢astéjsi odpovédi byla prevence 36 % a poté 13 % odpovédelo, ze

je tim dvodem nemoc. 7 % osob uvedlo, Ze ma k nakupu jiny divod.

42 . v
Koftinkova, vlastni Setfeni, 2015
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Graf 8: Z jakého duvodu nakupujete dopliky stravy?

neodpovidal h 2
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v pfipadé nemoci _ 13

Naklady na dopliiky stravy

| v ptipad¢€ dopliikii stravy nés zajimalo, kolik za n€ mési¢n¢ seniofi utrati.

Graf 9: Kolik zhruba mési¢né utratite za doplnky stravy?
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3 Kofinkova, vlastni Setfeni, 2015
4 Kotinkova, vlastni Setfeni, 2015
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Otazka ukazala, ze 50 % seniorG za dopliiky stravy mési¢né utrati 1 K¢ az
500 K¢. 33 % znich utrati od 501 K¢ do 1000 K¢ a 12 % utrati od 1 001 K¢ do
2 000 Ke.

Misto nakupu dopliiki stravy

Zajimava data vySla z otazky tykajici se mista, kde seniofi dopliiky stravy
nakupuji. | zde, jako u IéCivych humannich pfipravkd nakupuji hlavné v klasické
1ékarné 79 %. 10 % odpovédelo, Ze si doplilkky stravy objednavaji pfes nabidky
Vv ¢asopisech nebo katalozich. 7 % dopliiky stravy nakupuje na predvadécich akcich.
| utéto otazky, je témét mizivé zastoupen nakup po internetu a to 2 %. Jsou zde také
dvé osoby, které neodpovidaly, protoze u otdzky 13) Jak Casto nakupujete dopliky
stravy (Graf 7), uvedly moznost "nikdy".

Graf 10: Kde nakupujete dopliky stravy?
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Zdroj*

Pro koho respondenti nakupuji dopliiky stravy
Casto se miizeme setkat s tim, Ze jsou riizné dopliiky stravy davany jako darky

k Véanoctm ¢i jinym pfilezitostem, a proto byla zafazena i nasledujici otazka.

4 s ) rxn v
® Kotinkova, vlastni Setfeni, 2015
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Graf 11: Nakupujete dopliiky stravy jen pro sebe nebo i pro nékoho jiného?
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43 % seniord je nakupuje jen pro svou vlastni potiebu. 37 % pro manzela nebo
manzelku piipadné partnera a 18 % pro sebe a pro n€koho dalsiho z rodiny. Zde opét
2 % respondenti neodpovidali, protoze u otazky 13) Jak cCasto nakupujete dopliiky
stravy (Graf 7), uvedli moZnost "nikdy".

Oblibeny nebo pravidelné uzivany doplnék stravy

Zde byla pouzita oteviena otazka, kde respondenti uvadéli oblast plisobeni jejich
oblibeného dopliiku stravy. 21 z nich uvedlo, Ze zadny oblibeny dopln€k stravy nemaji.
Dale 23 seniort uvedlo, ze uzivaji ptipravky na klouby, 19 uzivé vitaminy, 11 dopliky
stravy tykajici se zazivani, 6 osob uziva doplnky stravy na urindlni problémy a dalsi

oblasti jsou jiz méné Casto obsazeny.

4 s ) rxn v
® Kofinkova, vlastni etfeni, 2015
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Graf 12: Mate né&jaky oblibeny ¢i pravidelné uzivany doplnék stravy?
Uved’te oblast jeho pisobeni.
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4.3.4 Srovnani nékterych aspektii nakupniho chovani dopliiki stravy a humannich
lé¢ivych pripravku

Nekteré otazky v dotazniku se dotazovaly na stejnou véc, mély stejné Skaly
moznosti odpovédi, jen se vzdy tykaly bud® humannich 1é¢ivych ptipravkt, nebo
doplikt stravy. Z toho divodu je mozné odpovédi respondentd porovnat z hlediska

obou produkta.

Porovnani mési¢nich nakladi na nakup humannich 1é¢ivych pripravki a dopliki
stravy

Otazka nakladii na pofizeni se tykala doplnkl stravy i huménnich lécivych
ptipravkd. Pomérné zajimava data dostaneme, pokud Graf 5 a Graf 9 spojime. Je vidét,
Ze seniofi mésicn€ utrati vice penéz za humanni 1é¢ivé piipravky nezli za dopliky
stravy. U dopliikti stravy nejvice seniort uvedlo moznost od 1 K¢ do 500 K¢, kdezto

U huménnich lé¢ivych ptipravka to byla moznost od 501 K¢ do 1 000 K¢.

4" K otinkova, vlastni Setfeni, 2015
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Tento vysledek odpovida obecnému trendu, protoZze na nakupu humadannich
1é¢ivych pripravkli mize byt zavislé zdravi a pieziti osoby, na nadkupu doplnkl stravy

pravdépodobné nikoliv. Pro seniora je tedy nakup 1écivych pripravkl nutnosti.

Graf 13: Srovnéani nakladi na mési¢ni nakup humannich 1é¢ivych ptipravki

a doplika stravy
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Zdroj®

Porovnani ¢etnosti nakupu humannich 1é¢ivych pripravki a dopliku stravy
Otazka cetnosti nakupu byla polozena u humannich 1é¢ivych ptipravkl a také
u doplnkt stravy. Po spojeni Grafu 4 a Grafu 7 mizeme cetnost porovnat. Zde vyplyva,
ze seniofi Cast€ji nakupuji humanni 1écivé pripravky nezli dopliky stravy. Nejvice
seniortl uvedlo, ze humanni 1é¢ivé pfipravky nakupuje kazdy mésic a u dopliku stravy
byla nejcastejsi odpoveéd’ jednou za pul roku.
I zde je pravdépodobny stejny divodu jako u Grafu 13, a tedy ze ndkup

humannich 1é€ivych piipravkl ovliviiuje zdravi a pieziti ¢loveéka.

4 s ) rxn v
8 Kofinkova, vlastni etfeni, 2015
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Graf 14: Srovnani ¢etnosti nakupu humannich 1é¢ivych ptipravkl a dopliki stravy
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4.3.5 Reklama na dopliiky stravy a humanni lé¢ivé pripravky
Paty logicky celek otazek se zabyva reklamou na dopliky stravy a na humanni

1é¢ive ptipravky. Jsou v ném dvé uzaviené otdzky a jedna oteviena.

Kde se respondenti setkavaji s reklamou na dopliiky stravy a humanni lé¢ivé
pripravky

Z dotazovani vyplynulo, ze 58 % respondent se nejcastéji setkava s reklamou na
dopliiky stravy v televizi. 18 % uvedlo, ze v radiu a 16 % uvedlo ¢asopisy a noviny.
Dalsi formy reklamy jsou zastoupeny méng.

Tyto vysledky se daly ocekavat vzhledem k ¢islim, ktera mame ohledné
sledovanosti televize seniory. Seniofi sleduji televizi aZ dvakrat vice neZ ostatni skupiny

obyvatel.

4 s ) rxn v
® Kofinkova, vlastni etfeni, 2015

65



Graf 15: Kde se nejcastéji setkavate s reklamou na dopliiky stravy a na humanni

1é¢ivé piipravky?

jiné
letaky
misto prodeje

katalogy

Casopis a noviny

radio

televize
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Zdroj*®

Reklama a zajem o produkt v ni

V jedné z poslednich otazek jsme se ptali, zda seniory v posledni dobé néjaka
reklama piesvédcila k dalsi akci, tedy k tomu se o produkt dale zajimat nebo si jej
zakoupit. Ano odpovédélo 29 seniord, ne 32 seniord a ostatnich 37 odpovédelo, ze nevi.

Dale byli tazani ti, kteti odpovédéli ano. Chtéli jsme veédét, zda si pamatuji
produkt z dané reklamy, ktera je piesvédcila. 11 ze seniortt odpovédélo, Ze si konkrétni
produkt nevybavi a ostatni uvedli produkty z riiznych oblasti pusobeni. Nejcastéji jako
médium, kde reklamu vidéli, seniofi uvadéli televizi a dvakrat byl uveden casopis.

Vypis konkrétnich ptipravki, na které si seniofi vzpomnéli, je uveden v Tabulce 2.

% Kotinkova, vlastni Setieni, 2015
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jej zakoupit?

Graf 16: Piesvédcila vas v posledni dobé n&jaka reklama se o produkt zajimat nebo si

mANO
ENE
ENEVIM

Zdroj **

Produkt Médium | Pocet odpovédi
nevybavim si - 11
Prostenal TV 3
Kamzik TV 2
Urinal TV 2
GS Condro TV 2
GS Condro ¢asopis 1
Paralen TV 1
Ibalgin mast TV 1
Nalgesin S TV 1
1€k z hlemyzd’a casopis 1
Vicks TV 1
Coldrex TV 1
Mart’anci TV 1
Espumisan TV 1

Zdroj >

Tabulka 2: Pokud ano, vybavite si, jaky produkt to byl a kde jste se s reklamou setkal/a?

°1 K ofinkova, vlastni Setieni, 2015
52 K otinkova, vlastni Setieni, 2015
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4.4 Hloubkové rozhovory
Metoda hloubkovych rozhovori byla vybrana jako metoda, ktera doplni
dotaznikové Setfeni. Byla zvolena, protoze poskytuje prostor pro obsahlejsi a presnéjsi

vyjadreni respondentd o dané problematice.

Sbér informaci

Sbér informaci pro hloubkové rozhovory probihal v Praze a to od 12. zafi 2015
do 27. zéafi 2015. Respondenti byli vybrani ztéch seniorti, ktetfi odpovidali
Vv dotaznikovém Setfeni. Zamérné byly vybrany osoby, které se lisi vékem a rodinnym
stavem. Tak jako u dotaznikového Setfeni byl jediny pozadavek veék 60 plus

a samoziejme ochota dale odpovidat.

Vyzkumny vzorek
Vyzkumny vzorek byli ¢tyfi seniofi od 65 do 81 let. Byli to dva muzi a dvé

zeny. Z toho dva ve svazku manzelském, jedna vdova a jeden svobodny muz.

Metodika prace

Pro rozhovory bylo pfedem stanoveno osm otazek, které se tykaji dopliikti stravy
a humannich 1écivych ptipravkl. Seniofi byli vytipovani béhem dotaznikového Setieni
apo jeho dokonCeni pozadani o zodpovézeni téchto dopliujicich otazek.
Rozhovory byly zaznamenany na diktafon a poté piepsany. V této kapitole uvadime jen

nékteré odpovédi a ¢asti z nich. PIné znéni odpoveédi je v ptiloze.

Otazka 1: Jak si vybirate dopliiky stravy, které uzivate?

VSichni Ctyfi seniofi nakupuji dopliky stravy. Svobodny muzZ je zvykly
nakupovat jen jeden konkrétni ptipravek. ,Ja si uz spoustu let kupuju jen vitamin C
a nic jinyho. Vsude je toho plno, ale nevérim tomu.* Tento muz je k dopliiklim stravy
celkove skepticky. Obé zeny, vdova i vdana zena, zminily cenu jako dilezity faktor

vybéru doplitkd stravy. Zenaty muz pii vybéru plné divéfuje personalu 1ékarny.
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Otazka 2: Nechavate si pfi vybéru dopliikii stravy poradit personialem v 1ékarné?
Prvni tfi dotdzani seniofi odpovédéli, ze si nechdvaji persondlem v 1ékarné
poradit. Pouze svobodny muz uvedl, Ze se neni o ¢em radit, protoze tam chodi cilen¢
pro jeden produkt. Vdana Zena povazuje za samoziejmost se s personalem lékarny
poradit. ,,Oni maji vétsi prehled a taky tam od toho jsou.” Ovdovéla zena je rada, kdyz
se muze s persondlem poradit a kdyz ji je nabidnuto vice alternativ. ,,Nekdy jdu pro

neco konkrétniho a lékarnice mi ukaze néjaky podobny nebo lepsi pripravek.

Otazka 3: Jak hodnotite televizni reklamu na dopliiky stravy?

Vsichni Ctyfi seniofi maji spiSe negativni postoj k televiznim reklamam na
dopliiky stravy. Ovdovéla zena reklamy ztlumuje, ale zaroven zminila, ze v reklaméch
Zasto byva znamé osobnost. Zenaty muz tvrdi, Ze ho reklamy obtézuji a, ze se Gasto
pobavi hereckym obsazenim. Vdana Zena pfiznava, ze ji v reklamach nékdy néco
zaujme. ,,Nekdy se na to pak jdu poptat do lékarny. Jinak to jsou reklamy jako kazdy
Jjiny.” Svobodny muz tyto reklamy nejvice zkritizoval. ,,Jsou to blbosti. Furt to opakuji
a snazi se nam namluvit, Ze ndm to kdovijak pomiiZe. Stejné to vsechno délaji jen proto,

aby méli vysoky trzby.*

Otazka 4: Myslite si, Ze na Vas reklama na dopliiky stravy plisobi? Ovliviiuje Vas
néjak v ndkupu?

Vdana Zena a Zenaty muz pfipousti, Ze je reklamy néjakym zplisobem ovliviiuji.
Svobodny muz omita, ze by na ného reklamy mély néjaky vliv. Ovdovéla zena také
tvrdi, Ze ji reklamy neovliviiuji, ale spiSe ji presvéd¢i doporuceni od blizké osoby.
Vdana Zena sice pfipustila, ze ji reklama ovliviiuje, ale pak si nechava poradit od
persondlu lékarny. ,.Jak jsem rikala, tak nékdy se na to jdu podivat do lékarny, ale uz se
mi stalo, ze mi lékarnice Fekla, Ze s tim lidi nejsou spokojeni a doporucila mi néco

jinyho.*

Otazka 5: Dostavate nékdy dopliiky stravy od své rodiny jako darek?
Obé Zeny a zenaty muz odpovédeli, ze ano. Pouze svobodny muz uvedl, Ze
dopliiky stravy jako darek nedostava a to hlavné protoze nema rodinu. Ovdovéld Zzena

odpovédéla, Ze tento typ darkl dostava pravidelné. Vdand Zena pfipustila, ze takové
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darky nejenom dostava ale i dava. ,,On je to vdécnej darek. Ja to taky kupuju

K narozeninam.*

Otazka 6: Jsou pro Vas naklady na humanni 1é¢ivé prispévky zatézujici?

Oba muzi uvedli, Ze pro n¢ tyto ndklady nejsou téméi vibec zatézujici.
Kdezto ob¢ Zeny odpoveédély opacné. Ovdovéla zena si stézovala, ze ji humanni 1é¢ivé
piipravky stoji hodné penéz. ,,Stoji to hrozny penize. Jenze zdravi je zdravi, takze se to
koupit musi.“ Zenaty muz zminil, Ze on je pomérné zdrav a tak neutrati mnoho penéz za
nakup 1€k, kdezto jeho Zena ma zdravotni potize, a proto je nucena za humanni 1é¢ivé
ptipravky platit vice. Vdana Zena piiznava, ze ma vice zdravotnich problému. ,,A/e to uz

se s tim nedd nic délat, tak uz to je, kdyz je clovek starej. To ceka kazdyho.*

Otazka 7: Nakupujete nékdy generické humanni l1é¢ivé pripravky?

Dva z dotazanych nevédéli, co to jsou generické humdénni 1é¢ivé pripravky.
Tém bylo tazatelem poskytnuto vysvétleni. VSichni &tyfi seniofi odpovédéli, ze
generické léky nenakupuji. Obé Zeny pfiznaly, Ze si radéji vezmou 1€k, ktery je na
receptu napsany od lékafe. Obecné se vSichni shodli, Ze rad¢ji zaplati vice penéz

a domnivaji se, ze generické 1éky mohou byt méné kvalitni nebo obsahovat jiné latky.

Otazka 8: Diskutujete nékdy se svym lékafem o lécich, které se Vam chysta
predepsat, nebo vidy pIné respektujete jeho rozhodnuti?

Pouze ovdovéla zena uvedla, Ze se se svym lékafem bavi o pfedepsanych lécich.
LVeétsinou to resim, protoze mam citlivy ledviny a uz jsem z kombinace lékii méla
nékolikrat problémy. Néekdy mi prijde, Ze doktorka nevi, jaky jiny beru léky.* Dalsi tfi
seniofi respektuji rozhodnuti svého lékafe. Svobodny muz odpovédél nasledovné:
Ja s nim diskutuju o kde cem, ale ne o lécich. Jestli je podplacenej, aby néco

predepisoval, tak co. To jsou stejné vsichni a vSude.*
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5 DISKUSE

Na zacatku praktické ¢asti byly definovany tyto Ctyfi hypotézy.

H1: Vice nez polovina dotazovanych senioru vi jaky je rozdil mezi doplikem
stravy a humannim lécivym pripravkem.

Tato hypotéza tvrdi, ze vice nez 50 % dotazovanych seniort vi jaky je rozdil
mezi doplitkem stravy a humannim 1é¢ivym piipravkem. Na toto se ptala jedna z otazek
z dotaznikového Setieni. Jeji vysledky ukazuji, ze 87 seniorti se domniva, ze tento rozdil
znaji. Pro ovéteni byli ti seniofi, ktefi odpoveédéli ano, pozadani o stru¢né vysvétleni
rozdilu. 78 z nich uvedlo spravnou odpovéd’. Z toho vyplyva, ze pokud byl vzorek 100
osob, tak 78 spravnych odpovédi je vice nez polovina.

Nejcastéjsi chybou v rozdilu mezi doplikem stravy a huménnim [é€ivym
ptipravkem, ktery seniofi uvadéli, bylo, ze se domnivali, ze dopln€k stravy mutize lécit.

H1: byla potvrzena

H2: Seniori casteji nakupuji humanni lécivé pripravky nezli dopliky stravy.

Dotaznikové Setfeni se ptalo na frekvenci nakupu doplitku stravy a na frekvenci
nakupu humannich 1éCivych pfipravkt. Humdanni 1é¢ivé piipravky seniofi nakupuji
takto: 29 tydné, 48 mésicné, 21 jednou za pull roku a 2 za rok. Dopliky stravy seniofi
nakupuji takto: 9 tydné, 34 mésicné, 44 jednou za piil roku a 11 rocné.

Tento vysledek je pochopitelny, protoZze humanni lé¢ivé ptipravky jsou pro
zdravi seniort dulezitéjsi a ¢asto je nakupovat jednoduse musi. Pravidelné uzivané 1éky
ve stafi k této zivotni etap€ patfi.

H2: byla potvrzena

H3: Vice nez 50 % seniorii utrati mesicné za humanni lécivé pripravky vice nez

1 000 K¢.

V dotaznikovém Setfeni jsme se dotazovali na to, kolik seniofi mési¢né utrati za
dopliiky stravy a kolik za humanni 1é€ivé ptipravky. 76 % senior uvedlo, Ze mési¢né
za humanni 1é¢ivé ptipravky utrati 501 K¢ az 1 000 K¢, kdeZto u dopliikil stravy uvedlo

50 % senioru, ze mési¢né za né utrati od 1 K¢ do 500 K¢.
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Ptesto, ze v nasem vyzkumu se hypotéza nepotvrdila, je nutné si uvédomit, ze
jde 0 pomérné maly vzorek seniord.

H3: nebyla potvrzena

H4: Nejcastéji se seniori setkavaji s reklamou na dopliky stravy v televizi.

58 % z dotazovanych odpovédélo na tuto otazku, ze se s reklamou setkédvaji
v televizi. Televize se pro mnoho senioru stala spole¢nikem, ktery jim dava zabavu,
informace a pocit, ze jsou v néci spolecnosti. Do urcité miry zde zcela jist¢ hraje svou
roli také fakt, ze televize (pfistroj i obsah) je dnes cenové i uzivatelsky nenédro¢na.
Navic se diky digitalizaci rozsitil pocet kanali.

Fakt, ze televize je i v dobé internetu médiem, kde se s reklamou na cokoliv
setkavame nejvice, jsou data z vyzkumu z roku 2014. Nize to potvrzuje Obrazek 7, kde
je vidét, ze investice do televizni reklamy jsou dlouhodobé nejvyssi. Naopak mizeme
sledovat trend internetu, kde investice do reklamy rostou kazdym rokem. Zajimavy je

také pokles investic do reklamy v tisku.

H4: byla potvrzena

Obrazek 7: Odhad podilu médii na reklamnich investicich

Orientacni odhad podilu médii (%) na reklamnich investicich, 1990-2013
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> MediaGuru [online]. © 2016 [cit. 2016-01-16]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2014/11/promeny-ceske-medialni-sceny-od-zacatku-90-let/#.Vpp1lU_nhDIV
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ZAVER

Aktuélnost tématu této prace jiz snad neni tieba znovu zdiraziiovat. Zijeme ve
svete, kde se pomalu vytraci ucta ke starSim, pokora, respekt k druhym lidem a chut’ si
pomahat bez naroku na néjakou odménu. Existuji rtizna pravidla, kodexy a zakony,
které stanovuji hranice, jak co délat a urCuji co je Spatné a za co je tfeba pozadovat
sankce nebo tresty. OvSem mnoho dulezitych zdsad a vzorct chovani nikde stanoveno
neni a jen se obecné traduji. Jednou takovou hodnotou je respekt ke starSim. At jiz jde
0 vyrobu doplnki stravy nebo reklamu na né, vSe je tvoieno za ticelem vytvoieni zisku
anikoliv za ucelem pomoci druhé osob¢. Tato ztrata respektu k seniorim je vidét
I Vtom, ze se seniofi pro farmaceuticky primysl stali hlavné cilovou skupinou, ktera
skryvé velky potencidl.

Tato prace si dala za cil popsat prostfedi reklamy na dopliiky stravy, kterd je
zaméfena na seniory. VétSina lidi se sreklamou na dopliky stravy popiipadé na
humanni 1é¢ivé ptipravky bez predpisu setkala v mnoha formach. Jak mimo jiné ukéazal
vyzkum zatazeny v této praci, tak se vétSina seniori setkava s reklamou v televizi.
Zaroven vime, Ze televize je pro mnoho seniorti dulezitym spole¢nikem. Reklamy na
tyto produkty jsou Casto vidét také v Casopisech. V teoretické cast této prace jsou
popsany moznosti reklamy na dopliikky stravy. Druhou véci je popsani realnych ukazek
reklam, coz ovSem nebylo cilem této prace, ale zcela jisté by stalo za dalsi zkoumani.

V teoretické Casti je také popsan senior a nékolik aspekti jeho zivota, jako
napiiklad finance nebo volny €as. Zde by jednotlivé ¢asti mohly vystacit na jednu
samostatnou diplomovou praci. Naptiklad volny cas seniora ve spojitosti s jeho
rodinnym zazemim.

V textu nalezneme také vymezeni reklamy jako takové a médii, ktera vyuziva.
Dale bylo nutné nékolikrat nahlédnout do Ceské legislativy, ktera urcuje pravidla
reklamy v tomto odvétvi.

Pro ziskani nazoru seniori bylo ptistoupeno také k praktické casti. Bylo zvoleno
dotaznikové Setfeni a hloubkové rozhovory. V rdmci moznosti této diplomové prace byl
vzorek 100 seniord, a proto je piili§ smélé zobecnovat vysledky na celou populaci
senioril. Pokud by byly moZnosti do vyzkumu zatadit vice respondentd, zcela jisté by

pfinesl velice zajimava a relevantnéj§i data. Pfesto tyto metody pfinesly data
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0 ndkupnim chovani seniort a jejich nazory na reklamu na dopliiky stravy. Na zacatku
vyzkumu byly stanoveny ¢tyii vyzkumné hypotézy. Po vyhodnoceni jsme zjistili, Ze tii
hypotézy se potvrdily a jedna musela byt zamitnuta.

Cela tato problematika by mohla najit moznosti k zlepSeni v mnoha smérech.
Produkce dopliikli stravy a humannich 1é¢ivych pripravkil vice zamétfena na samotnou
pomoc. Reklama a propagace téchto vyrobkli by mohla byt stfidméjsi a zcela jisté vice
regulovana zdkony. Chovani k seniortim si musi sam V sob¢ zménit kazdy a stejné tak
zasady a vychovu, kterou predavame détem. Pravé etika by zde mohla byt dalsim
tématem, kterému by bylo dobré se podrobnéji vénovat.

Jak bylo v praci jiz zminéno, seniofi dnes ziji v dob¢, ktera se od dob jejich
mladi velice zménila, a proto mohou byt v mnoha ohledech zranitelnéjs$i nez mladsi

konzumenti propagacnich sd¢leni.
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Priloha A — Dotaznik
Dotaznik — dopliiky stravy a 1é¢ivé ptipravky

1. Pohlavi?

a) Zena

b) muz

2. Rodinny stav?

a) svobodny/a

b) partnerské souziti
¢) zenaty/vdana

d) rozvedeny/a

e) vdovec/vdova

3. Vék?

a) 60-70 let
b) 71-80 let

c) 81 let a starsi

4. Dosazené vzdélani?

a) zékladni

b) vyucen/a

¢) stiedoskolské s maturitou
d) vysokoskolské



5. Misto bydlisté?

a) Praha
b) Stiedocesky kraj

¢) ostatni &asti Ceské republiky

6.V jakém typu bydleni Zijete?

a) vlastni

b) pronajem

¢) diim s pecovatelskou sluzbou
d) domov diichodct

e) jiné

7. Bydlite sam/sama nebo s nékym dalS§im?

a) sam/sama

b) s partnerem

c) se svymi détmi

d) s jinym rodinnym pfisluSnikem
e) s rozsifenou rodinou

d) jiné

8. Domnivite se, Ze je vam jasny rozdil mezi dopliitkem stravy a humannim lé¢ivym

pripravkem?

a) ANO
b) NE



8. a) Pokud ano, prosim popisSte rozdil:

a) spravna odpoveéd’

b) Spatna odpoveéd’

9. Jsou podle vas l1é¢ivé humanni pripravky volné prodejné?

a) ano jsou
b) nejsou

c) jen n¢kterd

10. Jak ¢asto nakupujete huméanni l1é¢ivé pripravky?

a) denné

b) tydné

¢) mésicné

d) jednou za ptl roku

e) jednou za rok
f) nikdy

11. Kolik zhruba mési¢né utratite za humanni 1é¢ivé pripravky?

a) 0 K¢

b) od 1 K¢ do 500 K¢

c) od 501 K¢ do 1 000 K¢
d) od 1 001 K¢ do 2 000 K¢
e)od 2 001 K¢ do 5 000 K¢
f) 5001 K¢ a vice



12. Kde nakupujete humanni 1é¢ivé pripravky?

a) v lékarné
b) v internetové 1ékarné

C) jinde

13. Jak ¢asto nakupujete dopliky stravy?

a) denn¢

b) tydné

¢) mesicné

d) jednou za pul roku
e) jednou za rok

f) nikdy

14. Z jakého divodu nakupujete dopliiky stravy?

a) doplnéni jidelnicku
b) prevence
C) Vv ptipadé nemoci

d) jiné

15. Kolik zhruba mési¢né utratite za dopliky stravy?

a) 0 K¢

b) od 1 K¢ do 500 K¢&

¢) od 501 K¢ do 1 000 K¢
d) od 1 001 K¢ do 2 000 K¢
e) od 2001 K¢ do 5 000 K¢



f) 5001 K¢ a vice

16. Kde nakupujete dopliky stravy?

a) v Iékarné

b) v internetové 1ékarné

¢) na predvadécich akcich

d) objednavky z Casopist a katalog
e) jinde

17. Nakupujete dopliiky stravy jen pro sebe nebo i pro nékoho jiného?

a) jen pro sebe
b) pro manzela/manzelku

¢) pro sebe a nékoho dalsiho z rodiny

18. Mate néjaky oblibeny ¢i pravidelné uzZivany doplnék stravy? Uved’te oblast

jeho piisobeni.

19. Kde se nejcastéji setkavate s reklamou na dopliiky stravy a na humanni 1é¢ivé

pripravky?

a) televize
b) radio
c) ¢asopis a noviny

d) katalogy



) misto prodeje
f) letaky
g) jiné

20. Presvéddila vas v posledni dobé néjaka reklama se o produkt zajimat nebo si
jej zakoupit?
a) ANO

b) NE
¢) NEVIM

21. Pokud ano, vybavite si, jaky produkt to byl a kde jste se s reklamou setkal/a?
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Piiloha B - Matice odpovédi k dotaznikov

Otazky ¢.

Respondent|z. 162 (2.3 [¢.4[e.5]c.6[2.7]c.8[e.8a) [c.9e. 10 [&. 11 [&. 12 [&. 13 [&. 14 [&. 15 [&. 16 [&. 17 [. 19 [. 20

[2a]

10
11

12

14
15

16
17
18
19
20
21

25

26
27

28

29

31

32

35

36

39
40

Vil



v C.

Respondent|. 1 [¢2 (2.3 [e.4[e.5[e.6[c.7(c8[e.8a) |eofet0fe11fe2]e13]c14]e15]e 16]e 17]e 19]e. 20

41

42
43

45

47

48

49

50
51

52
33

54
35

36
57
58
3%

61

62

635

67

68

69

70
71

73

74
75

76
77
78

79
80

VIl



v C.

Respondent|z. 1 [62 [¢.3 [e.4[e.5[e.6]c7[e.8]c8a) [eofet0]e11]e12]e 13 [e 14 [e 15 [& 16 [ 17 2. 19 2. 20

81

82
83

85

87

88
89

91

92
93

94

95

97

98

100

neodpovidal

Poznamka: 0
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Priloha C — Hloubkové rozhovory

Otazka 1: Jak si vybirate dopliiky stravy, které uzivate?
D. R. — Zena, vdova, 81 let
wBud' jsem uz zvykla néjaké kupovat a nebo mi nékdy néco doporuci doktor. Jisté

Ze hraje roli i cena, ale kdyz je néco nutny koupit, tak se to musi.*

P. K. — muz, Zenaty, 65 let

wJdu do lékarny, reknu na co to potrebuju a oni mi néco daji.*

J. V.- Zena, vdana, 73 let
,Podle toho s ¢im chci, aby mi to pomohlo a podle ceny, protoze jsou ty dopliky
vetsinou docela drahy. Kdyz si pak jesté kupuju néjaky léky, tak necham v lékarné i pres

tisicovku.

A. P. —muz, svobodny, 69 let
»Ja si uz spoustu let kupuju jen vitamin C a nic jinyho. Vsude je toho plno, ale
neverim tomu. Kdyz ma clovék pestrou stravu, tak to nemusi resit. Jenom z nas chtéji

vymdmit penize.*

Otazka 2: Nechavate si pii vybéru dopliikii stravy poradit personalem v lékarné?
D. R. — Zena, vdova, 81 let
»Ano, sem tam jo. Nekdy jdu pro néco konkrétniho a lékarnice mi ukdze néjaky

podobny nebo lepsi pripravek. Ja tomu tolik nerozumim, tak jsem rada, kdyz mi poradi.*

P. K. — muz, Zenaty, 65 let
wJak jsem Fikal, vetsinou jo. Chci, aby mi to vyresilo néjaky problém, takze

neresim, jak se to jmenuje nebo vypadd, ale chci, aby to mi pomohlo.*

J. V. —Zena, vdana, 73 let

3

., To vite, Ze jo. Oni maji vétsi prehled a taky tam od toho jsou.*



A. P. —muz, svobodny, 69 let

‘

,,Neni o cem se radit. Vim, pro co si tam jdu. *

Otazka 3: Jak hodnotite televizni reklamu na dopliky stravy?
D. R. — Zena, vdova, 81 let
»No, nevim. Ja televizi vetSinou ztlumim, kdyz jdou reklamy. Veétsinou je tam

nejaky znamy herec nebo zpévak a pochvaluje si to.

P. K. —muz, Zenaty, 65 let
»Ja u televize casto spim, ale jinak me ty reklamy Stvou jako na cokoliv jinyho.

Nekdy se i zasméju téem hereckym vykoniim.*

J. V.- Zena, vdana, 73 let
»Ale tak kolikrat tam je néco, co mé docela zaujme. Nékdy se na to pak jdu

poptat do lékarny. Jinak to jsou reklamy jako kazdy jiny.*

A. P. —muz, svobodny, 69 let
wJsou to blbosti. Furt to opakuji a snazi se nam namluvit, Ze nam to kdovijak

pomiize. Stejné to vSechno délaji jen proto, aby méli vysoky trzby.*

Otazka 4: Myslite si, Ze na Vas reklama na dopliiky stravy plisobi? Ovliviiuje Vas
néjak v nakupu?
D. R. — Zena, vdova, 81 let

»Asi ne. Ja to moc nesleduju, spis mé presvedci k nakupu, kdyz mi to nékdo

doporuci. Nekdy mé to zaujme v casopise.*

P. K. — muz, Zenaty, 65 let

,No asi jo, clovek si to casto ani neuvédomuje. Je jasny, zZe kdyz clovek slysi
nazev produktu v televizi, tak mu to pak v lékdarné prijde znamy. Ale nemyslim si, Ze
bych sel do lékarny cilené koupit néco, co jsem videl v televizi. Spis kdyz mi nékdo

I3

rekne, Ze to vyzkousel a pomohlo mu to.’

Xl



J. V. —Zena, vdana, 73 let
wJak jsem rikala, tak nékdy se nato jdu podivat do lékarny, ale uz se mi stalo, Ze
mi lékarnice vekla, Ze s tim lidi nejsou spokojeni a doporucila mi néco jinyho. Kolikrat

je lepsi si koupit néco bez znamého nazvu.*

A. P. —muz, svobodny, 69 let

,»Meé tak akorat nastve. Nijak mé to neovliviiuje, protoze jsou to jen kecy.*

Otazka 5: Dostavate nékdy dopliiky stravy od své rodiny jako darek?
D. R. — Zena, vdova, 81 let
,»10 jo, vétsinou mi syn a vhoucata néco takového davaji k Vanocum. Ja to pak

madm pomalu na cely rok. Vzidycky dostanu néco na klouby.*

P. K. — muz, Zenaty, 65 let
Jo, vzdycky k Vanociim a narozeninam néco dostanu. To jsou takové ty

Prostenaly a néco na klouby. Dcera nam ted’ dala zeleny jecmen, ktery s Zenou pijeme.*

J. V.- Zena, vdana, 73 let
,ANo, asi jako vsichni. On je to vdécnej darek. Ja to taky kupuju

k narozenindm.*

A. P. —muz, svobodny, 69 let

,.Jd nemam ani Zenskou ani déti, takze nedostavam.*

Otazka 6: Jsou pro Vas niklady na humanni 1é¢ivé prispévky zatézujici?
D. R. — Zena, vdova, 81 let
,NO to vite, Ze jo. Stoji to hrozny penize. JenzZe zdravi je zdravi, takze se to koupit

musi.

Xl



P. K. — muz, Zenaty, 65 let

»Ale tak ne moc. Néco to stoji, ale zatim jsem docela zdravej, takze si kupuju

jeden lék tak jednou za ctvrt roku, takze to jde. Horsi to ma Zena, ona je po mrtvici, tak

toho ma vic.*

J. V. —Zena, vdana, 73 let
»wDocela i jo, protoze mam uz problémy s kde ¢im, takze mé ty léky mésicné néco
stoji. Ale to uz se s tim neda nic délat, tak uz to je, kdyz je clovek starej. To ceka

kazdyho.*

A. P. —muz, svobodny, 69 let

»INejsou, ja nic nepotiebuju. Beru dvoje léky a ty mé stoji par korun.*

Otazka 7: Nakupujete nékdy generické humanni l1é¢ivé pripravky?
D. R. — Zena, vdova, 81 let
,,CO 1o je? (vysvétleni tazatelem) Ne, radsi ne. Sice je to levnéjsi, ale ja mam

problémy s ledvinama, takze si radsi koupim to co mi doktorka predepise.*

P. K. — muz, Zenaty, 65 let

,,Nenakupuju, mam jen jeden lék a doplatek je par korun. Ani mi v lékdrné nikdy
nenabidli nahradu.*

J. V. — Zena, vdana, 73 let

»Diichod mam sice malej, ale nenakupuju. Vezmu si to, co mi doktor predepise.

A. P. —muz, svobodny, 69 let

,,C0 to je? (vysvétleni tazatelem) Nekupuju to. To nemd cenu, kdovi co vtom

‘

presné je.*

Otazka 8: Diskutujete nékdy se svym lékarem o lécich, které se Vam chysta

predepsat, nebo vZdy pIné respektujete jeho rozhodnuti?

X1



D. R. — Zena, vdova, 81 let

»Vetsinou to resim, protoze mam citlivy ledviny a uz jsem z kombinace lékit méla
nekolikrat problémy. Nekdy mi prijde, Ze doktorka nevi, jaky jiny beru léky. Kdyz si pak
prectu pribalovej letak, tak tam piSou, Ze se to nema brat, kdyz ma clovek problemy

s ledvinama.*

P. K. — muz, Zenaty, 65 let
»lak je to doktor, takze mu verim. Nemam potiebu to resit. Vétsinou jsem rad, zZe

Jjsem od doktora pryc¢.*

J. V.- Zena, vdana, 73 let

»Respektuju to, doktor snad vi, co ma predepsat.*
A. P. —muz, svobodny, 69 let

wJa s nim diskutuju o kde cem, ale ne o lécich. Jestli je podplacenej, aby néco

predepisoval, tak co. To jsou stejné vsichni a vSude.*
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Priloha D - Shrnuti vysledkii praktické casti

Dotaznikové Setieni

Dotaznikového $etfeni se zigastnilo 100 seniorii. Setieni probihalo v Praze.
Odpovidalo 64 Zen a 36 mizu, coz odpovidd genderovému rozlozeni obyvatel
ve véku od 60 let.

Ze sta respondenti bylo 49 ve svazku manzelském, 32 vdov a vdovcua, 12
rozvedenych, 5 Zije v partnerském souziti a 2 byli svobodni.

Nejvice odpovidalo osob ve véku 60-70 let, poté 71-80 let a nejméné téch ve
veéku plus 81.

DosazZené vzdélani: 42 osob m4 stfedni Skolu s maturitou, 33 osob je vyucenych,
13 osob je vysokoskolsky vzdélanych a 11 ma jen zakladni Skolu.

75 % osob bydli piimo v Praze, 18 % ve Stfedoceském kraji a 7 % v dalSich
gastech CR.

54 % osob Zije s partnerem, 33 % samo, 7 % se svymi détmi, 3 % s rozsifenou
rodinou a 3 % s jinym rodinnym ptislusnikem.

87 dotazovanych se domnivalo, Ze je jim jasny rozdil mezi doplikem stravy
a humannim 1é¢ivym piipravkem. 13 osob odpovédélo, Ze jim rozdil jasny neni.
Z on&ch 87 osob, kteti si mysleli, Ze jim je rozdil jasny, spravné rozdil vysvétlilo
78 a 9 Spatné.

Spravné odpovédélo 66 osob, Ze jsou jen nékteré humanni 1€Civé piipravky
voln¢ prodejné. Zbylych 44 osob odpovédelo Spatné.

48 % seniorll nakupuje humanni 1é€ivé piipravky kazdy mésic, 29 % kazdy
tyden, 21 % jednou za rok a nikdo neuvedl, Ze by si je kupoval denné nebo
nikdy.

93 % dotazovanych uvedlo, Ze humanni 1é¢ivé ptipravky nakupuji v 1ékarné,
5 % Ze v internetové 1ékarne a 2 % ze nakupuji jinde.

76 % seniort uvedlo, Ze zhruba mésicné za humanni 1é€ivé pripravky utrati od
501 K¢ do 1000 K¢. 13 % z nich uvedlo od 1001 K¢ do 2 000 K&. 7 % od
2 001 K¢ do 5 000 K¢. 3 % uvedlo, ze utrati do 500 K¢ a 1 % ze utrati vice nez
5001 K¢.
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50 % seniord odpovédeélo, ze zhruba mésicné za dopliky stravy utrati do
500 K¢. 33 % ze utrati od 5001 K¢ do 1 000 K¢&. 12 % od 1 001 K¢ do 2 000 K¢.
3% od 2 001 do 5 000 K¢ a 2 % uvedla, ze neutrati nic. Nikdo neuvedl, Ze by za
meésic utratil vice nez 5 001 K¢&.

44 % dotazovanych uvedlo, ze nakupuji dopliky stravy jednou za pil roku.
34 % ze je nakupuji jednou za mésic. 11 % jednou za rok, 9 % tydné a 2 %, ze
nikdy.

Jako diivod nakupu dopliki stravy uvedlo 42 % osob doplnéni jidelnicku, 36 %
prevenci, 13 % je nakupuji, kdyZ jsou nemocni a 7 % uvedlo, ze ma jiny divod.
Jako misto nakupu doplikii stravy uvedlo nejvice seniorti 1ékarnu 79 %. 10 %
uvedlo objednavky z Casopisti a katalogli, 7 % pifedvadéci akce a 2 %
internetovou lékarnu.

43 % seniord nakupuje dopliiky stravy jen pro vlastni ucely, 37 % pro manzela
nebo manzelku a 18 % pro sebe i pro nékoho dalsiho z rodiny.

Na otazku ohledné oblibeného doplitkku stravy odpovédélo 21 % osob, Ze Zadny
nema a 79 % osob, ze ma. Z téch, kteti odpovédeli, Ze néjaky oblibeny doplnék
stravy maji, jich nejvice uvedlo oblast kloubni vyzivy a vitaminy. V mens$im
poctu se objevili oblasti jako zazivani, urindlni problémy, spanek, oci a dalsi.
Seniofi uvedli, ze se nejvice s reklamou na dopliiky stravy i humdanni 1é¢ivé
ptipravky setkavaji v televizi 58 %. 18 % uvedlo rozhlas, 16 % Casopis a noviny,
3 % katalogy, 3 % misto prodeje, 1 % letaky a 1 % jiné.

37 % respondentii nevi, jestli je v posledni dobé ovlivnila néjakéd reklama se
0 produkt zajimat nebo ho koupit. 34 % mysli, Ze ne a 29 % ptiznava, Ze ano.

Ti, ktefi v pfedchozi otazce odpovédéli, Ze je reklama pfiméla se o produkt
zajimat nebo si jej koupit, byli pozadani o to, aby se zamysleli a uvedli, o jaky
produkt se jednalo. 11 osob uvedlo, ze si to jiz nevybavi. Ostatni uvedli jména
produktii a misto, kde se sreklamou setkali. Nejvice byla uvadéna televize

a dvakrat Casopis.

Hloubkové rozhovory

V hloubkovych rozhovorech odpovidali Ctyfi seniofi ve véku od 65 do 81 let.

VSichni nakupuji dopliiky stravy.
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Tii osoby ze ctyt uvedly, ze si v 1ékarné¢ nechavaji od personalu poradit
s vybérem doplika stravy.

Vsichni hovotili o reklamach na doplnky stravy neutrdlné nebo spise
S negativnim zabarvenim.

Dvé osoby si mysli, ze je reklama v ndkupu doplikl stravy neovliviiuje a dvé
pfiznavaji, ze ano.

Tii osoby ze Ctyf uvedly, ze dostavaji dopliky stravy od rodiny jako darek.
Ctvrta osoba rodinu nema.

Pro dvé osoby jsou naklady na humanni 1é¢ivé piipravky zatézujici a pro zbylé
dvé nejsou.

Dv¢ osoby nevi, co jsou generické humanni 1é¢ivé ptipravky.

Ani jedna z tazanych osob generické humanni 1é¢ivé piipravky nenakupuje.
Jedna osoba se svym lékarem aktivné fesi, jaké 1é¢ivé pripravky ji predepisuje.

Dalsi tfi seniofi pifijimaji rozhodnuti 1€kare.
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