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Anotace

Tato bakalaiska prace se zabyva aspekty reklamy, specificky u reklamy na I€ky.
Vysvétluje typologii reklamy a jednotlivé typy piijemct reklamy, bere v potaz formy
reklamy a jednotlivou typologii. Déale pak prezentuje aspekty, které musi reklama
splitovat, zamétuje se predev§im na motiv strachu v reklamé, poukazuje na vliv, ktery
ma samotna reklama na spotiebitele a snazi se reklamy typizovat a popsat jeji obecnou
charakteristiku. Paradoxy, které reklama pfindsi, prezentuji také konkrétni ptipady
reklam. Také se zaméfuje na chovani farmaceutickych firem, jejich obchod a etické

zasady, které vyznavaji. Zminuje kontrolni instituce.
V praktické ¢asti se zabyva zjistovanim o povédomi vefejnosti o origindlnich a
generickych 1écich, zaroven si klade za cil zjistit, nakolik je reklama na 1é¢iva G€inné a

jak se konec¢ni spotiebitelé chovaji, ¢eho se boji a v cem spatiuji ptinos reklamy.

Kli¢ové pojmy: etika reklamy, farmaceuticky primysl, generické lIéky, originalni 1éky,

psychologie spotiebitele



Annotation

My bachelor’s thesis deals with issue of burnout syndrome on pharamaceutical

representatives. This work is divided into two parts — theoretical part and practical part.

The first, theoretical part defines terms of decreasing involvement, internal
statement and burnout syndrome on pharmaceutical representative, its symptoms, cause,
individual phase, preventon of the burnout process. Practical part is focused
on the occurrence of burnout for pharmaceutical representatives from generic and
origindl pharmaceutical companies. This part is combined with research methods,

questionnaire survey and interview.

Key words : Advertising ethics, Pharmaceutical industry, Generic drugs, Original

drugs, Psychology of the consumer.
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UvVOD

S reklamou se v dneSni dobé setkavame témeér na kazdém kroku. Da se fici,
ze firma, kterd neinvestuje do jakékoli reklamy, jako by ani v tuto chvili neexistovala.
I farmaceutické firmy investuji mnoho prostfedkt do reklam u volné prodejnych ¢kt
a vakcin. Doporucuje nam 365 dni v roce jaké 1éky uzivat na prevenci, pii nachlazeni,

stievnich obtizich. Kdy a jakou vakcinou nechat naockovat sebe i déti, apod.

(24

Jsou prezentované 1éky opravdu tak G¢inné a vétime reklamam na 1éky?

Prace je rozdélena na dvé zékladni ¢asti. V prvni teoretické Casti se zaméfuje
na reklamu, jeji psychologii a funkci. Seznamuje s reklamou na 1é€iva — s podnéty, které
musi reklama spliiovat, typologii spotiebiteli a naklady farmaceutickych firem
na reklamu v Ceské republice. Dale se zabyva etickym kodexem, reklamou pro $irokou

1 odbornou vetejnost a obsahovou strankou reklam na Iéky podle kontrolnich instituci.

Ve druhé praktické ¢asti se prace vénuje pojmiim generikum a original, seznamuje

s jejich rozdily. Dale se zaméiuje na konkurenci mezi farmaceutickymi firmami.

4

Cilem praktické ¢asti je zmapovat situaci o plisobeni reklamy na spotiebitele
formou dotazniki. Potvrzeni nebo vyvraceni hypotéz, jestli lidé véii svému praktickému
lékati a jeho doporucenim. Jakéd je naSe orientace na trhu a jak dalece nas reklama

ovlivituje pii ndkupu 1éciv. Nasleduje zhodnoceni prizkumu a jeho grafické vyjadieni.



TEORETICKA CAST




1 REKLAMA

1.1 Co je reklama

Reklamou se rozumi propagace vyrobkt, sluzeb nebo myslenek prostfednictvim
komunika¢nich médii. V soucasné dobé, kdy je cloveék vystavovan reklamé zcela cilené
prakticky neustale, se rozvinuly i nové sméry marketingu, nové zptsoby jak pusobit
na mysleni lidi. Socialni marketing, viralni strategie tvafici se jako nendpadné sdéleni

vedou Casto ke stimulaci spotfebniho chovani a apelaci na nase emoce.

Reklama v propaga¢nich médiich soucasnosti (televize, noviny, Casopisy, internet
apod.) je pouzivana ke zvySeni prodeje vyrobku nebo sluzby wurcité firmy.

Predpokladem je, Ze zde existuji zakladni zplisoby, kterymi Ize tohoto cile dosahnout.

Cilem byva ziskat nové zékazniky, ktefi jeSté vyrobek nebo sluzbu nekoupili
a neuzivali, stejné tak jako ptildkat znovu plivodni zdkazniky, kteti jiz vyrobek nebo
sluzbu nepouzivaji. V oblasti prodeje produktu je obvykle velmi silnd konkurence,
cilem tedy bude pietahnout tyto lidi na svou stranu a u téch, jez jsou vérni znacce posilit
tuto vérnost. Pokud je chovani zdkaznika proménlivé, Casto méni kupované zbozi
a zkousi novinky, musi se apelovat na jeho cit pro kvalitu a tradici. Pokud je jiZ produkt
vyuzivan, je dobré jeho spotiebu jeste zvysit. V tomto kontextu je dobré vzpomenout
napiiklad reklamu na Zvykacky. Obecné si kazdy konzument vezme Zvykacku jednu,
v reklamnich spotech je ale prezentovana Zvykacka jako dobréa prevence proti zubnimu

kazu, a osoby zobrazované ve spotech si vétSinou berou zvykacky hned dvé najednou.

Je vsak tifeba podotknout, Ze v ramci reklamni kampan¢ jsou zmitlované cile vzdy

nakombinovany a druh aplikované reklamy je peclivé zvazen.

10



1.2 Psychologie reklamy

Zakladni metody v praxi psychologie reklamy jsou podle Mikese a Vysekalové '

nasledujici:

e dotazovani; zalozeno na vypovédi zdkazniki — toto bude soucasti praktické
Casti prace

e pozorovani; zamétfeno na chovani Clovéka v procesu nakupu

e cxperiment; zkouma reakce lidi v ptirozené nebo laboratorni situaci

e analyza vécnych skutecnosti; napi. zkoumani odezvy na uvefejnéni reklamy

v riznych novindch ¢i Casopisech

V oblasti farmacie hraji prizkumy mimotadnou roli, proto je formou dotaznikl

rrrrr

1.3 Zakladni funkce reklamy

Reklama by méla informovat o novém produktu, ke zméné ceny produktu
stavajicitho, miZe pfindSet informace o dopliikovych sluzbach ¢i servisu. Produkt,
o kterém mluvi, by méla doporucit k vhodnému uZivani, stejné¢ tak miliZze opravovat
reklamu klamavou. Dle Vysekalové jsou funkce reklamy pifevdzné presvédCovaci

a upominaci.

a) Presvédcovaci funkce

Je vyuzivana v prostiedi velké konkurence, produkt je srovnavan se vSemi
béZnymi ostatnimi dostupnymi na trhu. Dle Ceské legislativy je zakazano uvadéni jména
konkurenéni firmy, Casto Ize tak v reklamé slyset trochu kostrbatou frazi: Funguje 1épe
nez v potadi druhy nejproddvanéjsi vyrobek na trhu. Cilem piesvédCovani je zmirnit

obavy zdkaznika, které by mohl eventuelné¢ mit pii nebo pfed uzivanim produktu.

"VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Reklama- Jak délat reklamu. 2.vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2007,
s. 50-55. ISBN 9788024720012
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Zaroven je zde snaha o ziskani novych zakaznikd, potlaceni konkurence, posileni
védomi o firmé, jako kvalitnim poskytovateli kvalitniho produktu. Veliky tlak je
vyvijen na okamzity nakup, okamzitou spotiebu. Zakaznikovi je podsouvano, Ze je
nutné vyuzit zavadéci ceny, podpofit jeho nakupni spotiebitelské chovani. Léky byvaji
Casto v prodejnich reklamnich akcich doprovdzeny drobnymi darky. Zékaznik si pak
z 1ékarny odnasi zdarma baleni papirovych kapesnickti v tom méné ndkladném ptipade,

balzdmy na rty, cd s hudbou ¢i jinym produktem v tom druhém.

Farmaceutické firmy v drtivé vétSiné piipadi disponuji Sirokou Skéalou produkti,
snazi se tedy takfikajic “zabit dvé mouchy jednou ranou“. Bolest miize byt pfiznakem
mnoha onemocnéni, a na kazdé onemocnéni tu mame I€k. Léky se velmi Casto tvari
jako univerzalni produkty na vice projevii nemoci, v diivéjSich dobach 1€k s obsahem
ibuprofenu tisil bolest hlavy. Dnes je vhodné jej aplikovat pti menstruacnich bolestech,
bolestech zubt, hlavy, zad, bficha. Zaroven tlumi horecku a zmirfiuje bolesti svald,
pusobi protizanétlivé. Spottebitel, ktery neni schopen provést racionalni selekci, si pak
bere 1€k proti bolesti v prvnim moment¢ jakéhokoliv projevu nepohody. Stejné tak je to
u vyrobku s ndzvem Paralen, jeho pouziti je dnes velmi multifunkéni, viz reklama
na Paralen Grip. O tom, jak mtze byt tato reklama nevhodna dle rady pro rozhlasové

a televizni vysilani bude pojednano v dalSich ¢astech textu.

,Bolest je zdkladnim signalem, ktery nds informuje o patologickém stavu
v organismu. Bez tohoto slozitého informacniho a zdroven obranného systému je ¢lovek

lehce zraniteln}'/,,.2

Reklama vyuZziva onoho slozZitého informacniho systému velmi dobfe. Informace
o nezadoucich ucincich nejsou v tomto oboru pfili§ vitané. Jiz zminovany Ibalgin,
1 laickd vefejnost si je velmi casto védoma toho, ze jeho naduZzivani zplsobuje
podrazdéni zaludku a z dlouhodobého hlediska mize dojit k nevratnému poskozeni

zalude¢ni sliznice. O jeho nezadoucich tcincich informovala v poslednich letech mnoha

* BARTOSEK, V. Odbornik odpovida: Zpiisobuje Ibalgin Zaludecni viedy a je sex dobry na bolest hlavy?
[online noviny]. Denik.cz, 2005 — 2012 [cit. 2012-1-12]. Dostupné z: http://www.zdravi.denik.cz/poradna
/odbornik-odpovida-zpusobuje-ibalgin20110829.html
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http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/bolesti-hlavy-a-migreny/10774511?rtype=V&rmain=0&ritem=10774511&rclanek=11978296&rslovo=422311&showdirect=1#_blank
http://www.zdravi.denik.cz/poradna

seriozni media. Za zminku stoji naptiklad ¢lanek casopisu Instinkt, ktery se zabyval

praveé onou spolecenskou zabéhnutou konvenci vzit si praSek na jakoukoliv bolest.

,L€kari, ktefi na vSechno predepisuji Ibalgin, aniz by fesili pfi¢iny bolesti, tak
svym koleglim pouze generuji pacienty. ,,Ibalgin nejcastéji predepisuji revmatologové.
Podle jedné anglické studie je ale ve vysledku drazsi 1é¢ba komplikaci zptisobenych
naduzivanim, nez samotného revmatického onemocnéni,” upozoriiuje odbornik na

choroby traviciho traktu.

Ti, kdo jsou s Ibalginem kamarddi, mu casto pficitaji
i vlastnosti, kter¢é nema. Mnozi hovoii o tom, Ze dodava energii,
mladi zminuji zajimavé stavy pti kombinaci s alkoholem. Odbornik

MuDr. Bartosek se k problematice vyjadiuje takto: ,,Ani jedno neni

mozné. Ibalgin obsahuje jedinou u¢innou latku - ibuprofenum - a to
jediné, co de€la, ze blokuje jeden enzym a piisobi tak proti bolesti a zanétu. Jakykoli
pocit prilivu energie nebo psychické pohody je jen placebo efekt, To vSak neznamena,
Ze by se na néj nedala vypéstovat psychicka zdvislost. Ta mize vzniknout na vSem,
i na placebu. Clovék si prosté zvykne, e mu prasky pomahaji, pomalu je za¢ne brat
preventivng, nez ho vlibec néco za¢ne bolet, a kdyZ potom nema tabletku na dosah, je

nervozni," 3

b) Upominaci funkce

Je uplatiiovana predevs§im ve stavu, kdy je vyrobek na trhu jiz dlouho. Cilem této
funkce reklamy je stdlé upominani na existenci vyrobku, a tim stimulovat jeho prodej,
apeluje na tradi¢ni a dlouhodobé vyuziti, proto uzivatelim jeho existenci pfipomina
a budi dojem, Ze je jeho koupé¢ a vlastnéni standardem. Povédomi zdkaznika o produktu
je aktudlni zejména v dobé sezdnnich zalezitosti, napiiklad Iéky na alergii zpisobenou
pyly. Zimni sezona je zase typickd pro pfipomenuti Siroké Skaly medikamentl

pusobicich preventivné proti nachlazeni ¢i pii akutni 1€¢bé.

3 Ibalgin: Pomsta riZového $tésti [online Casopis]. Instinkt, 2009 — 2010 [cit. 2012-1-20]. Dostupné z:
http://instinkt.tyden.cz/rubriky/ostatni/fenomen/ibalgin-pomsta-ruzoveho-stesti_24481.html.
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1.4 Reklama na léc¢iva

Reklama na léCiva se ve své podstaté nijak zasadné neliSi od reklamy v jinych
odvétvich. Tento vysoce vydélecny business s sebou nese 1 velké investice do reklamy,
investice, které vedou k vy$$im zisktim, jak to jiz v cili reklamy byva. Ve farmacii je
zacileni vétSinou na produkt, nikoliv na znacku, coz se muze zdat do jist¢ miry

specifické.

,L€kova reklama zaméfend na vefejnost musi byt formulovana tak, aby bylo
zfejmé, ze vyrobek je 1€k, musi obsahovat registrovany nazev léku, bézny nazev lécivé
latky a informace nezbytné pro spravné uziti 1éku a zfetelnou vyzvu k peclivému

v v Py ;- 4
piecteni piibalové informace.*

Reklama ve farmacii je velmi specifickd, z hlediska positioningu, tzv. vhodného
umisténi pro medialni pracovniky je velmi tézké vybrat jedno konkrétni sdé€leni, které
bude reklamu provazet, nebot’ 1€k sdm o sob¢ disponuje neptebernou skalou informaci,
tykajici se ucinkd, sloZeni, klinickych studii apod. Jak poté vybrat tu jednu zasadni
informaci, kterd bude mit nejvétsi efekt a vhodné zacilit? Velmi slozité, ale o tom

reklamni business je. Pokud je sdéleni trefné, stane se synonymem pro l¢k.

Pro reklamu ve farmacii je také specificka vyssi spolecenskéd zodpovédnost. ,,Aby
spolecenskd odpovédnost firem méla na image firmy néjaky vliv, je potieba, aby podnik
své spolecensky odpovédné aktivity sdéloval vefejnosti, zejména vS§em zainteresovanym
vnitinim i vn&j§im vztahovym skupinam.« >
Reklama musi byt pfiméfené informativni, nezahltit uZivatele a podat relevantni

informace ve velice kratkém case.

»Dalsim problémem je skuteCnost, Ze vliv reklamy na prodej je casto
v kratkodobém horizontu obtizné pozorovatelny, a proto 1 obtizné méfitelny. Zajimavy

ukazatel v této souvislosti pfedstavuje tzv. reklamni elasticita, Jednd se o procentni

* VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Reklama- Jak délat reklamu. 2. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2007,
s. 169. ISBN 9788024720012.

> VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing a.s., 2009, s. 106.
ISBN 8024727900.
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zménu v po¢tu prodanych kusti daného produktu, kterou lze ocekavat pti zvyseni

reklamniho rozpo&tu o jedno procento.*

Podle vyzkumu tento ukazatel dokldda, Ze pokud se reklamni rozpocet zvysi
o 10%, prodej vyrobku by mél o jedno procento narist. V méfitku farmaceutickych

firem se tedy investice do reklamy vyplati, finan¢ni zhodnoceni reklamy je markantni.

1.5 Informativni nebo emocionalni reklama u léciv

Informativni reklama sazi misto pfesvédCovani na piemlouvani, pouze poda
informaci. Preference produkti je vytvafena na zakladé raciondlnich pohnutek,
na druhou stranu ale vyzaduje aktivni dlouhotrvajici zajem cilové skupiny o produkt.
V ptipadé 1&Civ je aplikovatelnd, nenasilna. Forma sdéleni by méla byt jasnd a mél by
byt poskytnut dostatek informaci. Konzument by mél mit pocit, Ze je to stile on, kdo
se rozhoduje a to nikoliv na zakladé libivé podkreslujici melodie v televizni reklamé,
ale na zaklad¢ faktl. Tato asociace je zfejma u reklam zdravotnich pojistoven, kdy
snaha vystupovat serioznim dojmem je ziejma, ztratit zdkaznika se v této dobé€ nevyplati

a protoZe pojistovna toho prakticky neméa moc co nabidnout, sdzi na jistotu.

,»Aby byl jednotlivy néastroj komunikace, naptiklad reklama u¢inna, mél by rovnéz
sd¢lovat a zanechat v pfijemci pouze jediné poselstvi, které je zaroven kliCovym

sdélenim.«’

Emocionalni reklama na druhu stranu sazi na emoce, prozitek, ktery konzumaci
provazi. V piipadé¢ reklam na l€ky je tomu tak v drtivé vétSin€. Tento styl je pro 1ékovou
reklamu snad jiz typickym. Reklamni poselstvi je natolik diirazné, ze je prakticky

nemozné se pusobeni této reklamy vyhnout.

,,O koupi v kone¢ném vysledku rozhoduje prozitkovy profil vyrobku* ®

% KARLICEK, M.; KRAL, P. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2011,
s. 132. ISBN 9788024735412.

7 BALOG, P. Marketing ve farmacii. 1.vyd. Praha: Grada Publishing as., 2006, s. 133.
ISBN 8024708302.
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Nevyhodou emociondlni reklamy je tlak, ktery na konzumenty vytvéii. Ani
konzument, i kdyz je reklamou silné ovliviiovan, neni hloupd ovce, citi, jak na n¢j
reklama ptisobi a je si védom neschopnosti racionalné se orientovat v informacich, které
reklama poskytuje. Pokud je zde, coz v drtivé vétSing€ piipadi je, vytvoieno ,,idealni‘
sterilni prostfedi, je navozen pocit harmonie a klid po konzumaci vyrobku, klient -
zakaznik Casto i pres védomi tlaku, ktery je na néj vyvijen, podlehne ptisobeni této
reklamy. V dalSich kapitolach pak bude zminéno, jak se reklama na léky typizuje,
nechybi barevna a slovni schémata. Typicka jsou také zobrazeni bezkonfliktniho

prostiedi, steriln€ Cistych mistnosti a pfemrsténé zobrazeni lidské bolesti a utrpeni pred

aplikaci medikamentu.

Obecné vzato, oba typy reklamy jsou ve farmacii vitany, povSechné je ale
z hlediska ucinnosti v prevazné veétSin€ aplikovana reklama emocionalni. V reklamé
hraje velkou roli specificka uzitnost produktu. Léky a dopliiky stravy jsou v nasi kultute
postaveny v Zebficku potfebnosti na velmi vysokou pozici. To samoziejmé zlepsuje
1 samotnou pozici vyrobcl. Kde je poptdvka, tam je i nabidka, a to nabidka vice
nez pestra. Emoce zapojené do reklamy pulsobi jako zdroj nejvyssi motivace. A o to

dnes v reklamé jde.

1.6 Podnéty, které by reklama na 1ék méla splnovat

Dle knihy Chovani zékaznika od Jitky Vysekalové se daji podnéty klasifikovat
takto:

1) Fyzické podnéty: Velka barevnost, hlasitost a zvyraznéni situace pomoci
hudby, zvuku, svételnych efektl. Reklama na ockovaci vakciny proti
pneumokoktm - zastraSujici hudba, prazdna postylka, zobrazeni ditéte silné
trpictho bolesti ¢i  horeckou, vSe doprovdzeno animaci. Prezentace

v oranzovych a ¢ervenych barvach, matka je zde prezentovéana jako bezradna,

ISBN 8024729288.
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2)

3)

neschopna ditéti pomoci bez aplikace medikamentu. ° Zde uz se ale mimo
fyzické jedna i dalsi podnéty, a to hlavné ty emociondlni.

Emocionalni podnéty: Podnéty, které automaticky spoustéji v lidech predem
dané reakce. Divod, pro¢ se velmi Casto objevuji v reklamach déti a stafi lidé.
Pti ptesvédcovani se spoléha na soucit a tlevu od bolesti. Emocim v reklamé
bude vénovana samostatna kapitola této prace.

Prekvapeni nebo odcizeni: Piijemce je zaskoCen reakci, je nucen situaci
rozkliCcovat nebo pochopit nestandardni zavér situace, je aktivné vtazen

do déje. Dobrym piikladem je naptiklad reklama na Prostenal.

1.7 Typologie konzumenti na zakladé postojua k reklamé

Typologie na zaklad€ postojii ke zvolené znacce dle Vysekalova, Mikes, Jak délat

zmeénu.

reklamu. Podle Vysekalové jde o n€kolik typa osob vérnych znacce, v reklamé na 1é¢iva
je to evidentni a aplikovatelné. Znacka, kterd se osvédcila, je osobné vyzkouSena,
pfinesla tlevu — k té se vracim. Neni to jako koupit si novou avivdz, mozna jinak, vice
¢1 jemnéji voni, ale efekt na utiSeni bolesti nebo zmirnéni symptomil nemoci je to, co se

tady pocita. Zakaznik vérny své znacce pak reaguje velmi nepruzné na jakoukoliv

Typy lidi vérnych své znacce jsou:

osoby davajici prednost kvalité z vlastni potieby — jsou presvédceni, Ze kvalita
ma vetsi efekt, vétsi uzitek a trvanlivost pro né samotné,

osoby jednajici pod tlakem okoli, z vnéjsi potieby,

osoby jednajici ze zvyku, bez dalSiho odivodnéni (napf.: star$i Clovek ze
zvyku vzdy na lécbu chiipky sdhne po acylpyrinu, poZaduje 1€k se stejnym
nazvem a ve stejné kvalité, genericky 1€k se stejnou 1é¢ivou slozkou na n¢j

muzZe pusobit nevérohodn¢),

 Nurofen reklama Czech. In: Youtube [online]. 26. 11. 2007 [cit. 2012-01-25] Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=TJxhcdF5gZo&feature=related
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e osoba motivovdna vnitfnimi potiebami nebo parametry produktu — pievazné

mladi finan¢n¢ zajisténi lidé, osoby velmi ovlivnéné reklamou.

»Dulezita je také hodnotova orientace, jeho aspiracni uroven, cile, které si stanovil

10
pro budoucnost.*

Pokud se zamétime specificky na reklamu ve farmacii, je zde velmi dobry piiklad
neuropsychologické segmentace. Spotiebitelé se daji rozdé€lit podle typt chovani
na urCité typy, tzv. limbické typy. Limbické typy pouziva pii rozliSeni ve svych

publikacich J. Vysekalova:

e Typ harmonicky — Typ s vysokou hodnotovou orientaci na rodinu a socialni
zazemi. Cilem reklamy by tedy mélo byt zaméfeni se na socidlni apel, dobro
rodiny, zabezpefeni zdravi jako synonyma soudrznosti a pospolitosti.
V reklam¢ cCasto znamend cistd domacnost také obecnou spokojenost
a pohodu. Jakmile budete své ruce desinfikovat n€kolikrat denné, zbavi vés
to jist¢ vSech bakterii, které nés, potazmo vés, obklopuji. Vidina lehce
nastolitelné harmonie v jinak stdle se ménicim prostiedi, to je to, co dokaze
harmonicky typ pfimét ke koupi. Zde stoji za zminku reklama na desinfekcni
mydlo Detoll. Cilovd skupina matky na matefské dovolené, obavajici se
o zdravi svych ratolesti, jsou medidlnim sd€lenim ,,masirované* natolik,
Ze uveéti tomu, Ze pokud ma davkova¢ mydla mechanickou pumpicku, ulpivaji
na ni bakterie, a pokud je prostfedek Detoll'' opatfen sensorickym &idlem,
zamezi se tak styku pokozky s davkovacem, tudiz pienosu bakterii. To Ze je
toto reklamni sdéleni lehce pfitaZzené za vlasy, mize byt pouze subjektivni
pocit, protoze podle nového priizkumu Mercury'?, spolecnosti TNS byl
televizni spot na Cistici prostiedek znacky Dettol v Britanii nejvice motivujici
za poslednich Sest mésicti. Prizkumy spole€nost Mercury poméfuji, jak

emociondln¢ je znacka propagovdna a zda jsou spotiebitelé naklonéni

" VYSEKALOVA, I.; MIKES, J. Reklama- Jak délat reklamu. 2. vyd. Praha: Grada Publishing a.s.,
2007, s. 87. ISBN 9788024720012.

! Dettol [online]. 2010 [cit. 2012-1-25]. Dostupné z: http://www.dettol.cz

"2 Nejvice motivujici reklamu md Dettol [online asopis]. Marketing & Media, 2009 [cit. 2012-1-25].
Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-38952760-nejvice-motivujici-reklamu-ma-dettol
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ke koupi produktu. V ptipad¢ Detollu jsou tedy ke koupi naklonéni velmi
a odpoveéd’ pro¢ je nasnade. Opét zminlované emoce a vhodné marketingové
nacasovani. V dob¢, kdy neustale hrozi bakterialni ¢i virové infekce, jejiz
priciny je stale téz8i odhalit, se lidé brani - obyvatelé¢ Japonska Ustnimi
rouskami, Evropané pak pfehnanou demonstrativni desinfekci.

Typ otevireny — Otevienost pro nové prozitky. Tento typ je ochotny pracovat
s novymi vécmi. Na pfikladu ptipravku fesici erektilni dysfunkci je to zjevné.
Stars$i generace ma potize stimto problémem, ktery chépou jako vysoce
intimni a citlivy na to, aby ho konfrontovali se svym lékafem ¢i jinym
odbornikem. Tento fakt samozifejm¢é nahravd prodejcim potravinovych
dopliiki zaméfenych na tento problém, i kdyz z hlediska ucinnosti je jisté
vhodné zvoleny medikament, napiiklad Viagra nebo Cialis (origindlni Iéky)
jist¢ vhodnéjsi volbou. Otevieny typ nebude mit problém piijmout nové
informace a fakta, eventuelné o svém problému a jeho nasledném fesSeni viibec
hovotit. Zde se piimo nabizi aktudlni reklama na doplnék stravy Prostamol
Uno."” Herec Marek Vasut je v této reklamé idealnd vybranym vzorovym
uzivatelem - muz ve stfednim véku snonSalanci a gracii upozoriuje
na problém, kterym trpi mnoho muzl v téZe vékové skupiné. Poukazuje na to,
Ze otevieny typ se neboji pfiznat problém v oblasti, kterou povazuje za intimni
a bude tento problém chtit fesit.

Typ hédonisticky — Aktivni hledani nového spojené s velkou spontaneitou.
Tento typ je naklonén alternativam, které mu slibuji vyssi prozitek. Pokud 1ze
uvést na prikladu, tak napiiklad preventivni piipravky, vitaminy a dopliky
stravy, které slibuji zvySeni aktivity nebo prozitek znéjaké Ccinnosti.
V soucasné dobé je také aktudlnim tématem wellness. Péce o télo a ducha jako
preventivni ochrana proti nemoci a starnuti se stava kultem. Hédonisticky typ
Casto slysi na sliby lepsi a vétsi péce, Casto toho vyuzivaji naptiklad zdravotni

pojistovny. Zdravotni pojistovna Média'*, ve svém reklamnim klipu tvrdi, Ze

1 Ceska Produkéni - Zdravotni pojistovna. In: Youtube [online]. 30. 11. 2011 [cit. 2012-1-26]. Dostupné
z: http://www.youtube.com/watch?v=xZ14U3szaOU
' Ceska Produkéni - Zdravotni pojistovna. In: Youtube [online]. 30. 11. 2011 [cit. 2012-1-26]. Dostupné
z: http://www.youtube.com/watch?v=xZ14U3szaXV
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kazdy by mél byt zdravy jako rybicka. Coz by jisté pojistovne hralo do karet.
Zdravi pojiSténci nenarokuji hrazeni 1ékarské péce.

e Typ dobrodruzny — Dobrodruzny typ nebude nikdy vyhledavanou cilovou
skupinou v reklam¢ na léky, ke svému zivotu se stavi jako danému faktu
a nema problém v urcitych situacich riskovat, vystavit sviij zdravotni stav
urCitému nebezpeci. Otazku medikace feSi pouze v pfipadech naprosté
nutnosti, racionalné¢ potom spoléhd na zab&hnuté mechanismy, doporucené
I€ky. Tato vysoka racionalita ho predurcuje k malé ovlivnitelnosti médii.

e Typ disciplinovany — Stejné¢ jako dobrodruzny typ disponuje vysokym
védomim kaznég, mala potfeba konzumu, mala orientace na spottebu (zdravi je
otazkou ptesvédceni, nepiipousti si riziko onemocnéni, nemuze byt
hypochondrem).

o Typ tradicionalisticky — Potfeba potfadku a jistoty spojend s malou orientaci
na budoucnost - 1¢¢im se pokud mé néco boli, nemyslim na napf., vitaminovou
prevenci, ockovani. LéCiva vyuziva v dob¢, kdy je aktualné potiebuje, to
znamena obdobi chiipek a nachlazeni, obdobi senné¢ rymy atd. Reklama
na Coldrex Max Grip " je pro tento typ idealni. Jiz nékolikrat zde byla
zminéna uc¢innost preparatl, které funguji proti vice symptomim nemoci
najednou, Coldrex je typickym piikladem jak zahnat chiipku po vypiti
jednoho $alku rozpustného népoje.

e Typ“perfomer“ — Vysoka orientace na vykon, dopliky stravy na podporu
koncentrace, mysleni, fyzické 1 mentalni aktivity. Zde bych zminila reklamy
na dopliiky stravy, jako jsou Mart'anci pro déti'® plné vitamint udrzujici déti
ve vyborné kondici. Reklama je samoziejmé& animovand, cilem je zasahnout
détské obecenstvo, které posléze své rodi€e donuti koupit pravé ony
Mart’anky, bez nich jim to ptece ve skole neptjde a nebudou tak aktivni jako

ostatni déti. Mezi produkty pro dospélé toto nejlépe vystihuji reklamy

> Coldrex MaxGrip. In: Youtube [online]. 10. 11. 2011 [cit. 2012-1-27]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=veWmG3 oAdw
' Walmark Martanci. In: Youtube [online]. 13. 10. 2011 [cit. 2012-1-27]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=0uXaV8YBMGw
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na Lecitin'’, ¢ dal3i doplngk stravy GS Condro'®, pomahajici vitalnimu Zivotu
ve stafi, pomahajici kloubnimu aparatu téla. I stafi vyzaduje aktivitu, a pokud
toho stafi lidé s potizemi pohybového ustroji nejsou schopni, nelze jej prozit
naplno. Vidina aktivné prozitého stafi se zde tvaii jako velice lehce
dosazitelna pti finan¢ni investici v fadech nékolika stokorun.

Je mozné se domnivat, Ze z hlediska farmacie je v reklamé dulezité ptsobit
na vSechny tyto typy, lidé v jisté fazi svého psychického nebo fyzického
rozpolozeni 1éky a farmakologika potiebuji, je tedy otdzkou reklamy, jak jim
je cilené dodat a pfipravit je na situaci fyzické nepohody. Reklama na 1éky je

mozna specificka tim, ze zalezi na podnétech emocialni povahy.

1.8 Typicka vizualizace reklamy na lé¢iva

Z hlediska vizualniho poselstvi je barevna typologie velice dilezitd. Poméha
vyrazné podpotit zakladni sd€leni, psychologicky obsah barev je néco, co si obzvlast”

reklama na 1éky nemuize dovolit podceniovat.

Velmi casto se objevuje barevnd kombinace Cervend + zelend. Zelend barva
symbolizuje, nadéji, klid, Cistotu a svézest, naproti tomu Cervend, barva energie, byva
v tomto spojeni pouZita k vyobrazeni bolesti a negativnich emoci. Cervena vyrazné
ptitahuje pozornost, ¢asto vzbuzuje negativni emoce a vztek. Pokud se tyto barvy

v reklamé vhodné prolinaji, efekt je nasnadé¢.

Dalsi velmi pouzivanou v barvou, je bila, symbol nevinnosti a Cistoty,
v kombinaci s barvou modrou vzbuzuje pocit osvéZeni a rovnovahy. V reklamé je

modré barva ¢asto synonymem pro kvalitu a Cest.

Zluta barva je symbol energie a vitality, &ernd barva jako synonymum pro kvalitu,
rizova barva jako symbol mladi a je pouzivana Casto u 1éCivych pfipravki pro déti.

Podstatné je, Ze barevna kombinace vyrazné piispiva ¢i méni vnimani produktu.

7 Lecitin na zlepSeni paméti. In: Youtube [online]. 29. 6. 2011 [cit. 2012-1-27]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=zpjQu4Qg-fM
'8 GS Condro final EDIT 30sec + zvuk. In: Youtube [online]. 28. 7. 2011 [cit. 2012-1-27]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=CTx50GoLNis
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Razova ma celkoveé velmi uklidiiujici u€inky, coz dokazuje i skutecnost, ze se
pouziva ve véznicich ke zklidnéni vézii. Pfedevsim je to vSak barva lasky, a proto ji
uptednostnuji znacky primarné cilici na Zeny, naopak na muzskou ¢€ast populace je
zaméfena barva modra. V reklamé ji vyuZzivaji spole¢nosti, které se chtéji profilovat
racionalné. Ve své komunikaci nechtéji plsobit invazivné, ale naopak zdaraznit kvalitu

svého produktu

Celkové reklamni ladéni je podminéno barvou - i loga farmaceutickych firem jsou

v barevnosti celkem sttizlivé.

Barevné spektrum firemnich znacek
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Pro ilustraci jen par zajimavych log znacek a produktl z farmacie, spojuje je

jednoducha barevnost, sttidmost a uhlazenost.
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Bylo zde jiz feceno, ze ¢lovék je v rozhodovani veskrze motivovan emocionalng¢,

znacka také neptedstavuje cosi racionalniho. Je nabitd emocemi.

Znacka se podle Vysekalové skladd ze dvou soucasti. Za prvé ze symbolismu
znacky, to znamend logo samotné, jméno, styl zobrazeni a barva. Za druhé pak
z vyznamu znacky, tedy toho, jak spotiebitelé chipou znacku ve smyslu jejich

raciondlnich a emoc¢nich vyhod. Zda pro n€ ona znacka ptedstavuje ur¢itou vyhodu.

1.9 Niklady na reklamu na lé¢iva v Ceské Republice

,Ceské firmy zaméfené na vyrobu 1ékd minuly rok vyrazné zvysily vydaje
za reklamu. Za prvni polovinu roku 2011 ¢inily inzertni vydaje farmaceutickych firem

1,032 miliardy korun, coz je o 19 % vice neZ za stejnou dobu v minulém roce.*

»Nejvice do reklamy investuje firma GlaxoSmithKline (GsK), Bayer a Novartis.
Je to zfejmé z prizkumu spole¢nosti Admosphere, kterd se zabyva monitoringem

reklamnich investic.*

nInvestice do reklamy firmy GsK se v pololeti mezirocné navysily o 52 % -
na 132 miliont korun. Firma Bayer za reklamu utratila ptes 123 milionl korun. Inzertni
vydaje firmy Novartis Cinily téméf 111 milionti korun, coz piedstavuje meziro¢ni rast

aZ o vysokych 86%.«"”

Dle prizkumu kazdd firma propaguje své jednotlivé znaCky. Na to,

aby zviditelnili néktery ze svych produktti, vynakladaji proti lonskému roku vice

¥ Vydaje farmaceutickych firem. [online]. Svétzdravomictvi, 16. 9. 2011 [cit. 2012-1-27]. Dostupné z:
http://www.svetzdravotnictvi.cz/farmaceuticke-firmy-letos-zvysily-vydaje-za-reklamu-o-petinu-ae1173/
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nez dvojnasobné sumy. Stejné tak jako v prvnim pololeti roku 2010 byly i letos nejvice
inzerované lIéky proti bolesti Ibalgin od spolecnosti Zentiva (44,7 milionu K¢) a Panadol
od spolecnosti GsK (44,5 milionu K¢). Tieti pozice je obsazend nosnim sprejem
Muconasal od firmy Boehringer Ingelheim. Na jeho reklamu musel zadavatel investovat
44,1 milionu K¢, tedy vice nez dvojnasobek loniskych vydaja. Také 1ék Espumisan se
dockal podobného veleskoku, do jeho reklamy vyrobce investoval témért tiikrat vice.
Firma Reckitt Benckiser a firma Berlin-Chemie/A.Menarini Ceska republika, tvofili
jednu z vyjimek, jako jedni z mala letos své reklamni rozpoCty snizily.
Reklamni kampané stavi farmaceutické firmy zejména na televizni komunikaci,

do televiznich reklam, smétuje pies 89 % jejich inzertnich rozpoctu.

Tabula €. 1: Vydaje na reklamu vybranych farmaceutickych spolecnosti

v CR za prvni pololeti 2011

Spoleénost Vyse vydaji | Meziro¢ni rozdil (v %)
GlaxoSmithKline 132.134.000 52
Bayer 123.411.000 63
Novartis 110.740.000 86
Boehringer Ingelheim 97.280.000 78
Zentiva 93.388.000 49
Johnson & Johnson 88.815.000 62
Medicom International 62.049.000 68
Reckitt Benckiser 39.244.000 -62
Janssen-Cilag 38.570.000 62
Berlin-Chemie/A.Menarini CR 32.641.000 -26

Zdroj: Na Cechy se vali reklamni lavina: Kup si nas 1ék [online noviny]. Lidovky.cz, 2012
[cit. 2012-1-30]. Dostupné z: http://www.lidovky.cz/na-cechy-se-vali-reklamni
-lavina-kup-si-nas-lek-fol-/In_domov.asp?c=A111009 120910 In_domov_pta
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2 REKLAMNI KODEX A ETIKA V REKLAM

specifikace farmacie

Eticky kodex je v souvislosti s farmacii obecné skloniovan neustale ve vSech
padech. Farmaceutické firmy se snazi o to, jak jiz bylo feceno, aby jméno spolecnosti
a jednotlivych vyrobkl bylo synonymem kvality. Jelikoz je farmaceuticky primysl tak
silny, Ze je obecné znamo, jak velké financni prostiedky se v ném pohybuji, pozitivni
image museji spolecnosti podporovat také svym etickym kodexem a jasné stanovenymi
zasadami. Nezbytna je fundraisingova aktivita a charitativni ¢innost, dotace vybranych
projektli, samoziejmé podpoieno zdarilym PR. Vefejnost je zkratka informovéna o tom,
jak velké finanéni prostiedky jsou vénovany na dobré ucely. Pro ilustraci naptiklad

uryvek ze strategie spolecnosti AstraZeneca.

»opoleCnost AstraZeneca se zavazuje k nejvysSi profesionalité v prodeji,
marketingu a pfi vSech obchodnich aktivitach. Toto je zdkladem pro vysoké etické
standardy pozadované v marketingu a prodeji piipravki spolecnosti AstraZeneca.
AstraZeneca je jiz od vzniku AIFP (tehdy jest¢ MAFS) jejim stalym clenem a zavazala
se aktivné participovat na kontinudlnim zvySovani transparentnosti a kultivaci
farmaceutického prostfedi. Spole¢nost AstraZeneca dodrzuje kromé vSech
mezinarodnich a narodnich nafizeni a ptedpisti, vnitfnich pfedpisit 1 “Eticky kodex

AIFP”, “AIFP Patient Code”

Tabulka ¢ 2 se seznamem sponzorovanych pacientskych organizaci
ve spolecnosti AstraZeneca, pfedniho hrace na farmaceutickém trhu jasné ukazuje

kontinualni charitativni ¢innost v oboru.
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Tabulka €. 2: Seznam sponzorovanych pacientskych organizaci

ve spolecnosti AstraZeneca

Pacientska organizace Datum
Koalice pro zdravi, o.p.s. Btezen 2008
Dracice, o.s. Kvéten 2008
Arcus - onko centrum Zat1 2008
Mamma HELP Centrum Rijen 2008
Mamma HELP Centrum Listopad 2009
Koalice pro zdravi, o.p.s. Prosinec 2009
Obcanské sdruzeni na podporu celozivotniho vzdélavani Srpen 2010

Zdroj: AstraZeneca Czech Republic 2012, [cit. 2012-1-31]
Dostupné z: http://www.astrazeneca.cz/astrazeneca_a_etika.php?t=1

Spolecenskd zodpovédnost za business, ve kterém vydéldvame penize. Dalsi
vyznamna farmaceutickd spolecnost, Janssen Cilag zvetejnila na svych strankach své

krédo, které mluvi za vse:

"Véfime, Ze jsme predev§im zodpovédni vic¢i lékafim, sestram, pacientim,
matkdm a otcim a ke vSem dalSim, kdo pouzivaji naSe produkty a sluzby....

1.7 ox: v ; , . Vs 20
Jsme zodpovedni viici spoleCenstvim, ve kterych pracujeme a Zijeme...."

2.1 Eticky kodex AIFP: Asociace inovativniho farmaceutického

primyslu

Ukolem Asociace inovativniho farmaceutického primyslu (AIFP) je sdruZovat
farmaceutické spolec¢nosti, které disponuji vlastnim vyzkumem a vyvojem inovativnich
1é¢iv. Své cClenské spolecnosti zavazuje k dodrzovani Etického kodexu AIFP. Tato
asociace vznikla v roce 1993 pod plvodnim ndzvem Mezindrodni asociace

farmaceutickych spolecnosti (MAFS). AIFP je <¢lenem Evropské federace

2 Janssen [online]. 2012, [cit. 2012-2-02]. Dostupné z: http://www.janssen-cilag.cz/bgdisplay.
jhtml?itemname=our_giving&product=none
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farmaceutickych spole¢nosti a asociaci (EFPIA) a Mezinarodni federace
farmaceutického primyslu a asociaci (IFPMA). V roce 2011 sdruzuje asociace vice nez

tficet Clenskych firem.

Tato asociace vlastni svij eticky kodex. Zminuji se zde naptiklad dobré mravy, a to,
ze reklama musi odpovidat pfijimanym normém dobrych mravl a vkusu. Také by méla
dbat na odbornou urovenn osob, jimZz je urCena. Propagace 1€kt by neméla jakkoli
diskriminovat, neméla by byt klamnd nebo pohrdava. Nesmé&ji se v ni pouzivat ani
nepodlozené superlativy. Informace o 1é¢ivech by nemély naznadovat, ze vyrobek
¢i jeho aktivni slozka jsou jedine¢né nebo ze maji néjakou specidlni hodnotu, kvalitu
¢1 vlastnost, kterd nemuze byt hmatatelné¢ prokazéna. Reklama nesmi také tvrdit,
ze dany vyrobek nema zadné vedlejsi Ucinky, neni toxicky a ze neni navykovy.
V reklam¢é¢ se nesmi objevovat slovo “novy“/“nova“/“nové”, pokud je 1é¢ivo

propagovano delsi dobu, nez je jeden rok.

2.2 Reklama na léky a kontrola

2.2.1 Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace a

spojitost s reklamou na léky

Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace, déle jen
ACRA ve spolupraci s radou pro rozhlasové a televizni vysilani rozhoduje o vhodnosti
a nevhodnosti nékterych reklam na zaklad€ poruSeni jednotlivych etickych ustanoveni.

V reklamé na 1é¢iva je nezbytné zminit prevazné tyto ustanoveni:

V kapitole vénujici se lékiim, huméannim lé€ivym piipravkiim a zdravotnickym

> o . roox v ) I ’ . s 21
prostiedklim je zminéno v souhrnu téchto par zakladnich informaci.

' Eticky kodex reklamy [online]. ACRA M. K., 2008 [cit. 2012-2-03] Dostupné z: http://www.acra-
mk.cz/article.asp?nLanguagelD=1&nArticleID=400
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V reklamé na 1éky se musi objevovat pouze 1é¢ivé ptipravky s prostiedky, které
jsou na uzemi Ceské republiky registrovany a také schvaleny. Musi byt zaméfena pouze
na takové pripravky, které jsou urceny k volnému prodeji. ,,V reklamé se nesmi objevit
prostiedky, které obsahuji omamné a psychotropni latky, stejné tak se nesmi reklama

obsahovat tdaje o zdanlivé neskodlivosti vyrobku na zéklad¢ jeho ptirodniho ptivodu.*

»Reklama musi obsahovat nazev 1é¢ivého ptipravku nebo prostfedku zdravotnické
techniky, informaci pro jeho spravné pouzivani, vyzvu k ptecteni piibalové informace
a instrukce na obalech 1é¢ivych ptipravkl a prostfedka zdravotnické techniky. Osoby,
které by mohly ovliviiovat spotiebu 1éCiv, nesméji v reklamé vystupovat, stejné jako je
za odporujici kodexu povazovana takova reklama, ktera porusuje jakékoliv ustanoveni

o regulaci reklamy.*

Rozbor vSech bodi, které jsou, u reklamy na léky, v rozporu by bylo otdzkou
rozséhlejsiho pojednani, za zminku stoji hlavné a pfevazné motiv strachu, jako

vyznamny a ovliviwjici faktor.

2.3 Motiv strachu

Rozsahla kapitola, velmi ozehavé téma, které jiz bylo zminéno a které je
z hlediska etiky neustdle opakovanou formuli. Za zminku na zacatek stoji nekomer¢ni
reklamy, které nejsou zaméfené na farmacii. Celostatni kampan prevzatd dle britského

modelu ,,Nemysli§, zaplatis“®, jejiz cilem je v lidech vzbudit negativni reakce

a zpusobit osvétu zhlediska chovani na silnici. Zapnuti bezpecnostnich pasi,
telefonovani za jizdy, poziti alkoholu. Tato reklama byla ale do té miry odstraSujici,
ze byla do vysilani zatazena az po desaté hodin€ vecerni. Obavy Rady pro rozhlasové
a televizni vysilani byly opravnéné. Upoutavky,“které by mohly ohrozit fyzicky,

psychicky nebo mravni vyvoj déti a mladistvych“® nejsou povoleny.

> Nemyslis zaplatis - Autosedacka — BESIP. In: Youtube [online]. 11. 11. 2008 [cit. 2012-2-03].
Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=jXVD6mKg-rE

3 Eticky kodex reklamy [online]. ACRA M. K., 2008 [cit. 2012-2-03]. Dostupné z: http://www.acra-
mk.cz/article.asp? nLanguagelD=1&nArticleID=400
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Motiv strachu je ale velmi relevantni pojem, lidsky faktor zplsobuje, ze
nepiijemné pocity pii sledovéani reklamy na 1éky je velice variabilni. Clovék si osobng&
vztahuje ty 1éCiva a onemocnéni, které se dotykaly pfimo jeho nebo jeho blizkych.
Reklama na okovani d&lozniho &ipku proti virim HPV?* pro mladistvé divky nebude
vzbuzovat negativni emoce u manzelského paru v diichodovém véku a naopak matky
malého ditéte se siln¢ dotkne hroziva reklamni kampan, kterd sdéluje, ze pokud nenecha
své dit¢ ockovat, skon¢i v tmavém nemocni¢nim pokoji a posteli s kovovymi miizemi
samo a opusténé. Tato reklama byla posléze stazena pro vyuzivani motivu strachu, dnes

nebylo mozné ji ani najit na internetu v pivodnim znéni.

Motiv strachu byl velmi skloniovany u billboardovych reklam Oliviera Toscaniho
pro odévni firmu United colours of Benetton, jeZ se za 1éta staly legendou. Nikdo se
diive neodvazil konfrontovat masy s problematikou gender, rasistickymi piedsudky,

v . [z ¥ : 2
nato pak varovat velmi svéraznou formou pred virem HIV?,

“An archelogist in future times fill find a magazine. Maybe on the cover he’ll find
a poignant photograph of AIDS in Africa. Then he’ll open up the magazine and see
a photograph advertising a shiny Mercedes... And then he’ll see a big spread on the lost
children of Brazil, which is followed by a double-page photograph for Chanel
perfume... Our archaeologist will wonder what the hell was going on back then!... All

I’ve done is put a news photo in the ad pages”
Preklad z AJ:

»Archeolog v budoucnu najde magazin. Na piebalu najde bfitkou fotografii AIDS
v Africe a pak otevie Casopis a uvidi reklamu na blyskajici se Mercedes. Pak uvidi
velky Clanek vénujici se ztracenym détem v Brazilii nasledovan reklamou na parfém
Chanel ptes dvé strany. Ndas archeolog se bude divit.. Co se tady sakra tehdy dé€lo?
Jediné co jsem udélal ja bylo, Ze jsem vymeénil fotografie na strankdch urcenych pro

inzerci.

** Silgard -o¢kovani, rakovina d&lozniho &pku In: Youtube [online]. 2. 09. 2008 [cit. 2012-2-05].
Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=HAE2unOHEWY

 Nostalgia for a Marriage: Oliviero Toscani & United Colors of Benetton [online]. Uban Times, 2012,
[cit. 2012-2-06]. Dostupné z: http://www.theurbn.com/2010/08/oliviero-toscani
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Zobrazit zdanlivé nesourodé véci, rozbit zazity stereotyp a probudit lidi z letargie.
Samoziejmé je zde vyuzit jiz zminovany motiv piekvapeni jako nosny. Toscani ve své
knize Reklama je navonéna zdechlina vysvétluje pohnutky svych kampani a pohrdéni
reklamnim primyslem jako plochym a bez emoci, Zenoucim se pouze za snahou
zvednout prodejnost a bez promysleni disledku prezentovat rddoby dokonaly svét bez
problémi a vyhrocenych emoci. Reklama méla veliky ohlas i pfes své negativni pfijeti

v n&kolika evropskych zemich.?

Olivier Toscani nicmén& s kontroverznimi reklamami nepfestal.”’” Soucasna
reklamni kampan zobrazujici libajici se politiky byla jiz ale piili§ silné kava, obzvlasté

v religionalng zamétenych zemich.™

Pokud bychom se vénovali pouze farmacii, za zminku stoji reklama, o které by se
dalo ¥ici, ze byla pro motiv strachu v Ceské republice pozastavena a nasledné byl vydan
jeji nove upraveny spot, ktery mame moznost vidét v televizi v téchto dnech. V tomto
reklamnim spotu na zubni pastu PARODONTAX je kamera zaméfena v detailu
na umyvadlo, obraz je doprovdzen zvukem znazoriujicim zvuky pfi CiSténi zubl
zubnim kartdCkem. Nasleduje odplivovani smési zubni pasty a slin do umyvadla spolu
se stopami krve. Tento vyjev se dvakrat opakuje. Do tietice je zabér doplnén o vypadly
zub, coz pusobi zna¢né odpudivé. V piepracované a jiz upravené reklamé na tento
vyrobek je jiz zobrazena pouze krvava stopa. Tento spot se stal velmi spornym,
zkoumal se postoj k této reklamé nahodnymi sledovateli. Po osobni konfrontaci s nimi
lze vyvodit diledek, ze ¢lovék jako divék se sam rozhodne, co je ochoten v televizni

reklamé snést a jaké hranice dand reklama piekrocila.

Za zmifiovanou reklamu na ZUBNI PASTU PARODONTAX” byla Radou pro
rozhlasové¢ a televizni vysilani ud€lena sankce. Ze zcela subjektivniho hlediska jsou zde

jesteé priklady reklam, u nichZ je motiv strachu také celkem signifikantni.

*® Nostalgia for a Marriage: Oliviero Toscani & United Colors of Benetton [online]. Uban Times, 2012,
[cit. 2012-2-06]. Dostupné z: http://www.theurbn.com/2010/08/oliviero-toscani

* MISKOVSKA, Veronika. Benetton prisel s dalsi Sokojici kampani. Libaji se v ni Obama s Chu Tin-
tchaem [online Casopis]. Ihned.cz, 2011 [cit. 2012-2-08]. Dostupné z: http://life.ihned.cz/c1-53731860-
benetton-prisel-s-dalsi-sokojici-kampani-libaji-se-v-ni-obama-s-chu-tin-tchaem]

* Lobbing vitézi, senatofi odmitaji zruSeni billboardd [online]. Tyden.cz, 2011 [cit. 2012-2-10].
Dostupné z: http://www.tyden.cz/rubriky/media /reklama/reklama-s-libajicimi-se-politiky-a-papezem-
narazila_217670.html
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2.4 Co nesmi obsahovat reklama na 1éKky dle Statniho Ustavu pro

kontrolu 1é¢iv

Velmi Casto se ve farmacii objevuji a objevovaly reklamy, za néz je posléze
uloZena sankce, nebot 'vyuzivaji pocit strachu. Presnéji feCeno podle Statniho ustavu
pro kontrolu 1éCiv je to takova reklama, ktera vyvolava strach ¢i obavy o zdravi
a uzivatel ztohoto divodu zakoupi/pouzije léCivy pfipravek, ktery by jinak

nezakoupil/nepouzil. *°

2.4.1 Reklama pro Sirokou verejnost

Nesmi vyvolavat dojem, Ze konzultace s lékafem, l€katsky zékrok nebo 1écba
nejsou potiebné, zvlasté by se zde nemélo nabizet stanoveni diagnoézy nebo 1écba
na dalku, nesmi ani tvrdit, ze ucinky podéavani 1éku jsou stoprocentni nebo Ze nejsou
spojeny s zadnymi nezddoucimi U€inky. Také nesmi naznaCovat, ze jsou lepsi

¢i rovnocenné ucinklim jiné 1é¢by nebo jiného 1éku.

Reklama na 1éky také nesmi naznaCovat, Ze uzivanim daného léku se zlepsi zdravi
toho, kdo I¢k uziva. Lécivé piipravky totiz obecné slouzi jen k 1é€eni ¢i prevenci
nemoci a nemohou tak zarucit lepsi zdravotni stav. Nesmi informovat o tom, Ze pokud
nebude 1€k pouzit, miZe byt nepifiznivé ovlivnén zdravotni stav dané osoby. To uz je

onen mnohokrat zmiflovany motiv strachu uZivatel?.
Reklama nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 15 let.

Déle by reklama neméla naznafovat, ze 1€k je potravinou nebo kosmetickym
ptfipravkem nebo jinym spotfebnim zbozim a ani nijak nenaznafovat, Ze bezpecnost

¢i ucinek léku je zarucen pouze tim, ze je prirodniho pivodu.

Nesmi popisovat nebo podrobné li¢it konkrétni prabéh urcitého piipadu a vést tak

k moznému chybnému stanoveni vlastni diagnézy samotnym uzivatelem. Nesmi

¥ Paradontax reklama. In: Youtube [online]. 25. 3. 2008 [cit. 2012-2-10]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=FGc-iFmt5Sc
30 Statni distav pro kontrolu lé¢iv [online]. 2011 [cit. 2012-2-10]. Dostupné z: http://www.sukl.cz
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poukazovat ptfehnanym, nevhodnym, nebo =zavadé¢jicim zplisobem na moznost

uzdraveni.

2.4.2 Reklama pro odbornou verejnost

Odbornou vetejnosti se rozumi osoby opravnéné predepisovat nebo vydavat 1éky

— jde tedy o lékare a I€karniky.

Reklama na 1éCiva, jez je zaméfena na odborniky smi byt Sifena pouze
prostfednictvim komunikacnich prostfedk uréenych pievazné pro né (napi. odborné
publikace, odborny periodicky tisk, odborné audiovizualni materidly, specidlni

internetové stranky apod.) nesmi byt.

,»Témto by vSak v souvislosti s 1ékovou reklamou nemély byt nabizeny vécné
&i penézité dary. Vyjimku tvoii pouze dar nepatrné hodnoty (podle vykladu SUKLu
do 1.500,- K¢, pticemz se hodnoti cena obvykla vcéetné DPH) se vztahem k odborné
zdravotnické Cinnosti a dale pak pfiméfené pohosténi. Lékafim je mozné vydavat
vzorky 1€k, avSak toto vydavani ma pomérné ptisnd pravidla. Dany vzorek je mozno
vydavat jen na pisemnou zadost a pouze v omezeném mnoZzstvi a to nejvyse na jeden
rok. Smi byt vydan pouze v nejmenSim baleni na trhu, a 1ék musi byt oznacen napisem

,»Neprodejny vzorek*/,,Bezplatny vzorek*. ,,3 !

Propagacéni setkani potadd spole€nost, jejich ucastnici mohu byt zvani podle
obchodnich vztahli a smyslem téchto seslosti je piedstavovat nové produkty. Danym
odbornikiim mulZe spole€nost zaplatit jak pohos$téni, tak ubytovani. To vSechno navic
podléha pravidlim pro dary, je tedy vazéno limitem cca 1.500,- K¢ a vztahem
k odborné ¢innosti. Oproti tomu skutecny védecky kongres musi mit odborného garanta,
je nejcastéji poradan védeckou spolecnosti a hosté jsou zvani podle védeckych kritérii

bez ohledu na obchodni vztahy.

Aktudlni zpravy ukazuji, Ze praktiky, ke kterym se farmaceutické firmy

poslednich par let uchylovaly a které¢ ne vzdy byly korektni ke konkurenci a vzhledem

31 Statni distav pro kontrolu léciv [online]. 2011 [cit. 2012-2-10]. Dostupné z: http://www.sukl.cz

32



k pravidlim, zminénym vySe, jsou nyni mnohem vice pod drobnohledem kontrolnich
organd. ,,Zlatd éra“ darti se stava minulosti. Pfisp€ly k tomu také protikorup¢ni opatieni

ministra zdravotnictvi pana Hegera.

»Platit cesty uz nelze vybranym doktorim na pfimo, ale jen anonymné pies
nemocni¢ni fond. To se vSak prumyslu, ktery sponzoringem nejen podporoval

vzdg&lavani, ale také si zavazoval ty, ktefi pak 1éky piedepisovali, nelibi.«*>

Zkusenost fundovanych lidi pohybujicich se ve farmacii je takova, ze kongresy
jsou vyhleddvany mezi fundovanymi lékafi, kteti se radi dovzdelavaji a posunuji své
zkuSenosti dal. Znalosti i véda rychle postupuji a takovyto kongres jim, byt je to
za celkem vysokou cenu a vysokou registracni ¢astku, pifinese mnohé nové informace
a cenné kontakty. Tato striktnéj$i opatfeni ale nedokazi vyfiltrovat ony profesionalni
kongresy s mnoha uzitecnymi informacemi od dalSich sponzorskych darii pro l¢kate

a nemocnice, coz je jisté Skoda.

»Ochota firem je nizsi. Kazdy soukromy subjekt chce mit garanci, ze jeho
vynalozené prostfedky skonci tam, kde jsou nejvice potifeba. To je pochopitelné,*
vysvétluje zaobalené Jakub Dvotacek, $éf Asociace inovativniho farmaceutického
prumyslu, a dodava, ,,ze pfed tim varovali vyrobci uz loni, Ze opatieni lékate od

mezinarodnich kongresti zcela odfizne.«”

Podle zakona o IléCivech musi kazdy drzitel 1ékové registrace provozovat
tzv. vefejné pristupnou odbornou informaéni sluzbu. V jejim ramci musi farmaceuticka
firma veftejnosti zpfistupnit informace o veSkerych svych registrovanych lécich,
a to vcetn¢ 1€k na predpis. Internet k této informovanosti slouzi velice dobie. Kdo

hleda adekvatni informace, témét vzdy je najde.

> MUZIKOVA, Michaela. Farmaceutické firmy prestavaji zvat 1ékare na cesty. Diky boji proti korupci
[online casopis]. Thned.cz, 2012 [cit. 2012-2-12]. Dostupné z: http://zpravy.ihned.cz/cesko-
zdravotnictvi/c1-54632870-farmaceuticke-firmy-prestavaji-zvat-lekare-na-cesty-diky-boji-proti-korupci
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3 GENERIKA VS. ORIGINAL

Generické 1éc¢ivo dle informaci poskytovanych na webovych strankéach
spolecnosti Zentiva obsahuje stejnou G¢innou latku a ma stejny ucinek jako originalni
piipravek s kterym je srovnavan. Musi mit shodnou lékovou formu (napt. ordlni,
injek¢ni, atd.). Musi byt shodné také v parametrech ovliviiujicich biologickou

dostupnost ptipravku.

Odpovida stejnym naroénym pravidlim pfi vyvoji a vyrobé a ma stejnou kvalitu,

bezpecnost a ti¢innost jako originalni 1ék.

Generické léky musi vyhovovat stejnym standardim (naptiklad pokud jde
o chemickou totoznost, kvalitu, ¢istotu a koncentraci), mohou se vsak lisit v takovych
charakteristikach, jako je tvar pevné lékové formy, velikost baleni, smyslova kvalita

(vCetné zbarveni, chuti, konzervacnich ptisad) a expiracni doba.

3.1 Jaky je rozdil mezi origindlnim a generickym lé¢ivem

Naptiklad dle spolecnosti Zentiva, mezi generickymi a originalnimi léky nejsou

zadné zasadni rozdily v kvalitég, Cistoté, terapeutické ucinnosti a bezpec¢nosti.

Genericky 1€k nemiiZze a nesmi byt méné ucinny a bezpe¢ny nez original. Zarukou
toho je splnéni naroénych podminek registraéniho fizeni, které v Ceské republice
garantuje SUKL (Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv) a v Evropské unii EMEA (European
Medicines Agency).

3.2 Vstup generického léCiva na trh

Aby generické 1é¢ivo mohlo pfijit na trh v Evropé, musi k nému existovat
originalni 1€k schvaleny Evropskou komisi, ktery ma stejny terapeuticky a bezpecnostni

profil jako zvaZzované generické 1éc€ivo.
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Normy pro schvalovani 1é¢iv prodavanych v Evropé jsou jednotné, at’ se jedna
o genericka nebo originalni 1é¢iva. Kvalita, bezpecnost a u¢innost generického 1é¢iva se

posuzuje v registraénim fizeni, které v CR probiha podle pravidel EU.

Vydani registratniho rozhodnuti poskytuje plnou zaruku, ze ptipravek byl
vyvinut, vyroben a provéfen na urovni odpovidajici soucasnému mezinarodné
uznavanému védeckému standardu a ze 1€k vyhovuje vSem piisnym a mezinarodné

platnym ptedpisim.

Firma vyrdbéjici genericky 1€k musi pln€ dolozit chemickou povahu 1€ku, vyrobni
kroky a opatteni pfi kontrole jakosti. Dale také musi pfed prodejem léCiva dolozit,
ze jeji generické 1éCivo vyhovuje testim stability a Ze je vyrobeno podle zasad spravné

vyrobni praxe (SVP) = Good Manufacturing Practise (GMP).

Vyrobce generik musi prokéazat, ze generické 1écivo je ,bioekvivalentni*

k originalnimu 1é¢ivu.

3.3 Co je to bioekvivalence

Bioekvivalence znamena, Ze je shoda dvou 1éCiv obsahujicich stejné mnozstvi

ucinné latky, tedy originalniho a generického, pfi jejich plisobeni v organismu pacienta.

Je tomu ale skutecné tak? Opravdu jsou generické latky stejné ve své Ucinnosti,
ve vedlejSich pfiznacich a jinych projevech? Asociace inovativniho farmaceutického
primyslu se pfed par lety vyjadiila ke generickym 1ékiim spiSe negativné, ve smyslu
takovém, ze generické léky pfichdzeji na trh po vyprSeni patentu origindlniho 1éku.

Generikum je ¢asto spojovano také s nizsi cenou, nemusi byt s origindlem zcela totoZzné.

,»NiZ81 cena generik je odrazem toho, Ze u nich odbornici nepozaduji zadné
preklinické ¢i klinické studie. Provadi se pouze studie bioekvivalencni. T¢ se Gc¢astni jen
desitky zdravych dobrovolniki a lze ji provést béhem nékolika dnli. V jejim rédmci

se nezkouma bezpecnost 1€ku ani jeho Gc¢innost, ale porovnava se, jak se ucinna latka
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v téle vstfeba, metabolizuje a vylouc¢i. JednoduSe feCeno je potieba prokdzat,

. , . , L. e ot 1 4
zda se v lidském organismu chova stejn& jako originalni 1¢k.<

Proti tomu jsou originalni Iéky podrobeny dlouholetym preklinickym a klinickym
studiim, kterych se ucastni desitky zdravych lidi a tisice nemocnych. Zkouma se

ucinnost a ovéiuje se bezpecnost.

Originalni Iéky jsou chranéné patentovou ochranou. Patent trva dvacet let. Doba,
po kterou muze vyrobce novy l€k proddvat a ma pfitom zarucenou exkluzivitu,
je ale mnohem kratsi. Za delsi dobu pottebnou k vyvoji nového 1éku mohou neustile se
zvySujici naroky na jeho kvalitu, bezpeCnost a ucCinnost. Dusledkem jsou i stale
nariistajici naklady. Lék, ktery se dostane k pacientiim, je proto podstatné drazsi

nez jeho genericka kopie.

To, Ze se ucinky generickych 1ékli mohou od originalnich liSit, miize byt také
zpuisobeno tim, ze generikum se dockd schvaleni tehdy, pokud dosahuje shody
s origindlem v rozmezi 80 az 125 procent. V dob¢, kdy na trh nastupuji generické 1éky,
postupuje 1 vyvoj origindlnich 1¢ku, takZze v momenté, kdy je mozné nasadit genericky

1€k, jiZ mozna existuje 1€k originalni v nesrovnatelné vyssi kvalité.

Spotieba generickych 1ékti podléha v mnohém doporuceni 1ékarnika. Lékarnik tak
muze na vasi zadost nebo v ptipadé, ze predepsany 1€k nema a informuje vas o tom,
zaménit predepsany léCivy pfipravek za jiny, ktery je shodny z hlediska Uc¢innosti
a bezpecnosti a ktery obsahuje stejnou 1é€ivou latku s totoZnou cestou podani a stejnou

formou uzivani.

3.4 Priklady generickych a originalnich 1ékii ¢asto vyZadovanych

na naSem farmaceutickém trhu pacienty

Spole&nost Zentiva vynaklada nemalé prostfedky na osvétu generickych 1éka.>

3 MINKSOVA, Barbora. Generika versus origindly [online]. Lidovky.cz, 2009 [cit. 2012-2-14].
Dostupné z: http://www.aifp.cz/cz/clanek-detail.php?clanek=273
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Jejich velice znamym generikem je tfeba 1ék s obchodnim nazvem Ibalgin 400,
origindlem je Brufen 400 od spolecnosti Abbott; oba léky maji stejnou ucinnou latku
ibuprofenum o sile 400 mg v jedné tableté. U¢inna latka byva na obalu uvadéna

pod obchodnim nazvem a s malym pocatecnim pismenem.

Tabulka €. 3: Ukazka nazvi originalnich a generickych léku

Originalni 1€k Genericky 1ék
Paralen Panadol
Zyrtec Zodac

Xanac Neurol

Medrol Prednison

Zdroj: autorka prace

3.5 Farmaceutické firmy a regulace v Ceské republice

Konkuren¢ni boj farmaceutickych firem je velmi lity, snaha plisobit na lékate
a lékarniky je vice nez zjevna. Obchodni zastupci- farmaceuti¢ti reprezentanti disponuji
nejenom presvédcovacim talentem, jsou zdatni obchodnici a marketéfi. Snaha

motivovat Iékare jde ¢asto za hranice zakona.

Farmaceutické firmy jsou soukromé subjekty fungujici na trznim principu. Stejné
tak jako pro ostatni trZzni subjekty je 1 pro né zakladnim sledovanym cilem dosaZeni co
nejvétSiho profitu, tedy maximalizace zisku. Farmaceutické firmy se sdruzuji

do asociaci, které haji zajmy svych ¢lend.

*  Generika [online]. Zentiva, 2011 [cit. 2012-2-15]. Dostupné z: http://www.zentiva.cz/our-

products/drugs/pages/default.aspx
%% Ibalgin. In: Youtube [online]. 28. 4. 2010 [cit. 2012-2-18]. Dostupné z: http://www.youtube.com
/watch?v=p6c3uAyulbU
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3.6 Asociace farmaceutickych firem

V Ceské republice piisobi dvé asociace sdruzujici vyrobce 1éki, Mezinarodni
asociace farmaceutickych spoletnosti (dale jen MAFS) a Ceska asociace

farmaceutickych firem (dale jen CAFF).

3.6.1 Mezinarodni asociace farmaceutickych spole¢nosti

Mezindrodni asociace farmaceutickych spole¢nosti zalozend v roce 1993 se
sidlem v Praze sdruzuje 31 farmaceutickych spolecnosti s vlastnim vyvojem
a vyzkumem pasobicim v CR. Vyrobky firem sdruZenych v MAFS piedstavuji kolem
70 % celosvétového prodeje 1€kii. MAFS zastupuje zahrani¢ni dodavatele a vyrobce
originalnich 1€ki a dalo by se fici, Ze lobby které vyviji je vice nez silné. Jeji ulohou je
pfedevs§im podporovat podminky pro vyzkum a vyvoj novych 1é¢iv, zejména dislednou
ochranu dusevniho vlastnictvi a nediskriminac¢ni podminky pro vstup inovativnich 1ékt
na farmaceuticky trh. Podminkou pro clenstvi v MAFS je vlastni vyzkum a vyvoj,
ten vSak v CR chybi, tudiz jsou v asociaci sdruzeni pouze zahraniéni vyrobci. MAFS je
sama cClenem Evropské federace farmaceutického primyslu a asociaci (EFPIA)

a Mezinarodni federace farmaceutického prumyslu a asociaci (IFPMA).

3.6.2 Ceska asociace farmaceutickych firem

Ceska asociace farmaceutickych firem vznikla v lednu roku 2001. V souéasné dobé
ma celkem 28 clent, kterymi jsou ceské i zahrani¢ni farmaceutické firmy zamétené
na vyrobu generickych 1¢€kti. Asociace haji zdjmy svych ¢lend v oblasti uvadéni
kvalitnich 16kt na ¢esky trh za dostupnou cenu. CAFF dlouhodobé usiluje o to, aby tato

pravidla byla korektni pro v§echny zi¢astnéné strany — pacienty, stat i vyrobce.

3.7 Konkurence farmaceutickych firem

Neni pochyb o tom, Ze mezi vyrobci origindlnich 1€kt (farmaceutické firmy
s vlastnim vyzkumem a vyvojem) a vyrobci generickych I1€kd (,,generické™

farmaceutické firmy) dochdzi ke konkurenci.
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V CR podle poétu spotiebovanych baleni 1ékit dominuji generika, ve finanénim
vyjadreni - tedy v mnozstvi penéznich prostfedkii vydavanych na léky - je vSak situace
opacna, prevladaji originalni léky. V CR dosahuje podil generickych ekvivalentii 62 %

v objemovém a 34 % ve finan¢nim vyjadieni.

Jelikoz CR patii mezi zemé EU s nejvétsim podilem generickych 1¢ka, je zastupci
vyrobcii originalnich 1€ki poukazovano na nutnost zvysit zastoupeni 1€kt originalnich
z divodu jinak mozného ohrozeni inovativnosti vyzkumu a vyvoje. Podle MAFS je
sklon ke zvyhodnovani generik zakotven v terapeutickém referencnim systému
pouzivaném jako zaklad pro stanoveni uhrad 1ékt z prostfedki vetejného zdravotniho
pojisténi. Po vyprseni patentové ochrany originalniho 1éku se na trh s velkou intenzitou
vrhaji firmy s generickymi Iéky a podporuji ve velké mife jejich prodej. Pasobi jak
na lékare, tak na Iékarniky, zdkulisni informace hovofti o praktikach, kdy je pacientovi
pouze sdéleno, ze genericky 1ék XY ma stejnou ucinnou latku a aktivita lékarnikd
a lékari je v tomto smyslu vyrazné€ podporovana. Faktem ovSem zlistava, ze vyzkumu
novych 1€ka se vénuji pouze origindlni firmy a z toho by méla pramenit vétsi divéra
v origindlni medikament a ochota investovat do originali. Zalezi tedy na globalnim
povédomi. Jaké toto povédomi je u takového sortimentu, jakym l€ky obecné jsou,

rozebrano dale.

Realita mtize byt tedy nastavena tak, ze vétsim preferovanim generickych firem
u nas dochazi k pozdéjsimu uvadéni na trh novych 1€kii. V praxi to znamend, ze napf.

v Némecku budou mit novy 1€k k dispozici o rok diiv, nez bude u nés.
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PRAKTICKA CAST
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4 Vybér tématu

V soucasné dob¢€ se ve spolecnosti i v médiich Casto objevuji diskuze na téma
generickych 1é¢iv ve vztahu k origindlnim a pfedevSim to, jak dulezitou Cast
na farmaceutickém trhu jak u nas, tak ve vétSiné vyspelych zemi v poslednich letech

predstavuji. Nazory a postoje na dané se téma se lisi.

Utelem generickych 1ékii obecné neni vytlagit nebo nahradit originalni 1éky,
ucelem je jejich dostupnost pro vétsi pocCet pacientli a prospéch piinasejici v nizsich

nakladech na jejich vyrobu nez je tomu u tzv. originalnich 1éciv.

4.1 Cile a vychodiska

Cilem praktické ¢asti bylo zjistit, jaka je soucasna situace ve vztahu k originalnim
a generickym 1ékim, jaky je hlavni rozdil mezi témito alternativami a také to, jaky je

konkurenéni boj mezi farmaceutickymi spole¢nostmi v Ceské republice.

Cilem vyzkumu bylo také zjistit, jaké je povédomi o souc€asné situaci s léky, ktera
panuje na tizemi Ceské republiky. Bylo zjistovano, zda lidé pii volbé 1ékt daji na své
lékate ¢i 1ékarniky, tudiZ jestli ma doporuceni 1€kt velkou vahu, ¢i zda maji konzumenti
vlastni selektivni volby, kterymi se fidi. Také bylo zdmérem zjistit, zda respondenti véri
reklamé na Iéky, zda se obavaji vedlejSich ucinkut, kolik jsou do 1é¢iv obecné ochotni

investovat a jaké 1€ky kupuji.

4.2 Metodika

K ziskdni potfebnych informaci byly pouzity dotazniky s otevienymi
a uzavienymi otazkami. Dotazovani bylo zaméfeno na vétSinovou populaci. Vybér
respondentl byl Cisté¢ ndhodny, kazdému ucastnikovi byla zaru¢ena anonymita a jejich
odpovédi je k ni¢emu navazovaly. Dotazniky byly distribuovany v ordinacich l1ékait

arozesilany v elektronické podobé¢.
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4.3 Hypotézy:

1. Lidé véri svému praktickému lékari a daji na jeho/jeji doporuceni pri koupi

léku
2. Reklama v lidech vzbuzuje diivéru a lidé se ji pri nakupu 1é¢iv Fidi.

3. Lidé znaji pojem generické a originalni 1éky, na trhu se orientuji

Celkovy pocet dotazovanych - S5, pouZitelné vzorky k vyhodnoceni - 52

1. Podle ¢eho nakupujete do své domaci 1ékarnicky?

Pfevazna vétSina respondentii - 34 se fidi osobni zkuSenosti s Iéky, 9 jich hleda
informace na internetu a 6 se o lécich bavi se svymi znamymi. Jak bylo feceno
v teoretické casti, clovék je v ramci ndkupu 1é¢iv a potravinovych doplinkl vétSinou
konzervativni a pokud se mu urcity produkt osveéd¢i, vraci se k nému 1 nadale. K hledani
na internetu inklinuje mladsi generace, respondenti, kteti odpovédé€li ano, byli vétSinou
z vékovych skupin 18-40 let. Jako jinou moZnost odpovédi uvadéji ve dvou piipadech

respondenti radu lékare.

Grafé. 1

” 40/Nékup do doméci lékarni¢ky

W zkuSenost s léky
B informace z internetu
@ informace z reklam

@ doporueni znamych
9; 17% B nevim
34; 65%

@ jind moznost

Zdroj: autorka prace
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2. Ridite se p¥i nakupu 1ékii bez piedpisu jejich cenou?

Otazka ceny se zda pii nakupu 1€kt jako prioritni. Konkurenéni a reklamni boj je
Casto nastaven v ramcich korunovych rozdili, ve vysledku se ale ukazuje, ze pokud je
nejednd o kvalitu, neni cena tim jedinym voditkem pii nakupu. Odpovédi nejsou nijak
ostte  profilované,  nicméné¢ cena je  vzdy  dualezitd pfi  vybéru

pro 20 respondentil, a obc¢as dulezita pro 22.

Graf ¢. 2

Ridite se pii nakupu Iék jejich cenou
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]
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Zdroj: autorka prace
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3. Kolik jste ochotni nebo nuceni investovat mési¢né do nakupu léki bez predpisu?

Primérné je konzument ochoten utratit za Iéky asi 460 korun. Pokud
si predstavime prumérnou ¢eskou rodinu se dvéma malymi détmi, ¢astka se tak muze
pfimo Gmérné navySovat a dosdhnout az na 2000 K¢, coz uZ v rodinném rozpoctu
rozhodné neni zanedbatelna polozka. Tato Castka je velice variabilni, v dotaznicich lze

4

ale vypozorovat, ze Castka se ptimo umérné navysuje véku. Nejvyssi castka, kterd se

A4

u respondentil objevila, ¢inila 1500 a nejniz§i byla pochopitelné nula. Zeny jsou obecné

v

ochotnéjsi investovat do 1é€iv, o Cemz sveédci to, Ze pokud néktery z respondenti uved]

nulovou ¢astku investic do 1€k, coz bylo ve tfech ptipadech, byl to vzdy muz.
4. Konzultujete vhodné léky se svym lékarem?

38 respondentl uvedlo, ze ano, konzultuji s lékaifem bud’ vzdy, nebo obcas.

Naopak tento vzorec chovani neni vzdy stejny, 11 dotazovanych Iéky s lékafem
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nekonzultuje. To mize znamenat to, ze mu bezmezné véfi a piijme, to co lékar

navrhuje.
Grafé. 3
Konzultace léka s lékarem
3, 6%
15; 29% 23: 44% mano

Ene
O obdas
B zfidkakdy

1; 21%

Zdroj: autorka prace
5. Konzultujete vhodné l1éky se svym lékarnikem?

Lékarnik je dalsi respektovanou osobou, kterou zddame o radu a jejiZz doporuceni
je pro nas dulezité. Dle dotaznikii se na néj obraci obcéas ¢i vzdy 34 respondentt.
Chovani farmaceutickych firem, které se snazi doporuceni pro své produkty dostat

do ust lékare a 1 1ékarnika je tedy pochopitelné.

Graf é. 4

Konzultace s lékarnikem
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Zdroj: autorka prace
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6. Znate pojem generické a originalni léky?

Pojem generik a originalnich 1¢kt byl vysvétlen v zacatku kapitoly, zde bylo
cilem pouze zjistit, zakladni orientaci lidi v terminologii a tcincich jednotlivych 1¢ki
Drtiva vétSina 29 respondentt se s timto pojmem nikdy nesetkalo, neuméji jej vysvétlit,
To zna¢i fakt, Ze pokud jsou respondenti ovlivnitelni Iékatem a lékarnikem,
coz z pruzkumu vyplyva, nezamysli se nad kvalitou doporuceného 1éku a slepé toto

doporuceni pfijmou.
15 respondentil tyto pojmy zn4a, mezi vysvétlenimi se objevuji tyto definice:

e ,.Generika se sm¢&ji vyrabét az po vyprSeni patentu originalniho léku.*
e . Stejna ucinna slozka 1éku, ale jen originalni vyrobce.*
e Generické 1éky — 1écebna slozka je stejna, ale ostatni slozky 1€ku jiné.*

e .Generika nepodléhaji licenci, originaly jsou vyrabény pouze jednou firmou.*

atd.

Neni také bez zajimavosti, Ze pojmy generika versus originaly znali lidé z v€kové
skupiny nad 40 let, pravdépodobné proto, Ze tito lidé jsou vzhledem ke svému
zdravotnimu stavu vétSimi spottebiteli 1€kt a tudiz jsou nuceni si o 1écich zjistovat vice

informaci.

Grafé. s

Pojem generické a originaini léky

8; 15%

15; 29%

Oano
Ene
H nevim

29; 56%

Zdroj: autorka prace
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7. Obavate se vedlejSich ucinki u 1éki, které pouzivate?

Vedlejsich ucinkli se obava pouze 13 respondentl, zbytek se kloni k odpovédi
obcas, nikdy nebo ziidkakdy. Lidé tedy nad nezaddoucimi UCinky moc neptfemysli,
rozlisit tedy jestli se vice obdvaji té€chto ucinkli u generik, nebo u originala je v tuto
chvili diky malé informovanosti zbyte¢né. Pokud zde opravdu redlna obava existuje, tak
jsou zminovany symptomy jako je zatéz na jatra, naruSeni stfevni bioflory a nezaddouci

ucinky obecng.

Graf¢. 6
Obavy z vedlejSich Géinka
. 0,
7 s 13; 25%

@ ano

Ene

@ obcgas

16; 31% B zfidkakdy
17; 32%

Zdroj: autorka prace

8. Mivate pii sledovani televizni reklamy na léky a dopliiky stravy neprijemné

pocity?

Reklama obecné v respondentech nevyvoldva negativni pocity, vétSina z nich -
32 uvedlo, Ze Z4dné obavy nemaji. Obcas jsou nepfijemné pocity vyvolany
u 14 respondenti, a pouze ve 4 pripadech je odpovéd jednoznaéné¢ ANO. Pokud
paleni zahy, léky na prostatu a détské vakciny. V teoretické casti jsou kromé 1ékt
na hubnuti zminény vSechny tyto zminované reklamy, jejich obsah je tedy emotivni
a je nepiijemny svym sdélenim. U nékterych ze zminovanych pfipravka je otazka,
zda jsou nepiijemné pocity na Skodu, ¢i naopak podporuji nakup vyrobku. Navozeni
nepiijemného pocitu paleni Zahy ¢i Spatného dojmu z vizudlni stranky svého téla nas

pravdépodobné pozenou do 1ékarny ¢i k 1ékafi o to rychleji.
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Graf é. 7

nepfijemné pocity u reklamy na Iéky
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Zdroj: autorka prace
9. Vyvolava ve Vas televizni reklama na 1éky strach o své zdravi?

Zde byly odpovédi také celkem jednoznacné, strach pii sledovéani reklam nema
plnych 38 respondentil, pouze 5 obc¢as a 4 strach maji. Strach mivaji vice Zeny a starsi
veékové skupiny, konkrétni divody (pro¢?) nebyly uvedeny, argumentem byl pouze
obecny strach ze vSech 1€ki a v jednom ptipadé byla zminéna podminéna asociace.

Tzn. u reklamy Coldrex, 1€kl proti chiipce se respondent obaval, Ze chiipku dostane.

Grafé. 8

Obava os vé zdravi pfi sledovani reklam

5; 10% 4; 8%
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Zdroj: autorka prace
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10. Vybavite si konkrétni reklamu na 1ék z posledni doby?

27 respondentl si nebylo schopno zadnou reklamu vybavit, 25 pak ano. Druhy
reklamy se velmi Casto schazely, nejcastéjsi odpovedi byl 1€k Prostenal, ktery zaroven
vyvolaval u respondenti i nepfijemné pocity pii sledovani reklamy. Tvrzeni,
ze negativni reklama je také reklama, se zde potvrzuje. Dal$im zmifiovanym Iékem bylo
Tantum Verde - sprej proti bolesti v krku pro dospélé i déti, a dale pak Oscillococcinum
— homeopaticky piipravek proti chiipce. Tento produkt vyvraci myty o tom, Ze nazev
musi byt lehce zapamatovatelny a jednoduchy, slozita vyslovnost Iéku a specificnost je

zde spise vyhodou.
11. Uved’te prosim nazvy lékii, které nesméji chybét ve Vasi domaci lékarnicce.

Priklady 1¢ékt, které respondenti uvadéli, se velmi lisil dle veku, lze také
pfepokladat ze fakt, ze byl dotaznik provadén v zimnich mésicich, vyrazné ptispél

k tomu, ze se v 1ékarnickach objevuji vice 1éky proti nachlazeni.

V grafu jsou uvedeny nejcastéjsi 1éky, mezi dal§imi zminénymi jsou pfevazné
doplitkové 1éky proti Zalude¢ni nevolnosti, na fedéni krve, z doplitkového materidlu je

nejcastéji zminovana Vincentka, néplasti a obvazy, kysli¢nik.

JiZz dfive zminované nezadouci ucinky léku s obsahem Ibuprofenu se projevily
i na odpovédich respondentd. Lidé jsou si védomi rozdilu, celkové 1ék na bazi 1é¢ivé
slozky Ibuprofen uvedlo 27 dotazanych, z toho 14 Ibalgin, 7 Ibuprofen, 6 Brufen. Obsah
domaécich lékarni¢ek koresponduje s masivni reklamou na produkty, ktera se v televizi

objevuje. Reklama je proto celkem dobfe zacilena
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Grafé. 9
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12. Domnivate se, Ze je reklama na léky pravdiva?

Odpovéd’ je v této otazce celkem jednoznacnd. 29 dotdzanych si nemysli, Ze by
reklama na lIéky byla pravdiva, 16 nema jasny nazor a pouze 6 respondentii odpovédélo,
ze reklama pravdiva je. Z dotaznikii vyplyva, ze 1idé objektivné reklamé na 1éky nevéri,

nicmén¢ z predchozich odpovédi je jasné€, Ze obecné nemaji z reklamy negativni pocity.

Graf ¢. 10

Je reklama na léky pravdiva?
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16; 31%

Hano
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Zdroj: autorka prace
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13. Poskytuje reklama na 1éky dostatek informaci?

Respondenti se vétSinou nedomnivaji, ze je reklama na léky pravdiva a stejné tak
u této otazky nepovazuji tuto reklamu za relevantni zdroj informaci, ¢i si nejsou jisti.
Pouze 4 dotazovani jsou s mnozstvim informaci spokojeni. Reklamni sdéleni jsou
vazana mnoha pravidly, jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, nicméné receptor
reklamy by mél mit pocit, ze vi, pro¢ si vybrany produkt ptijde koupit nebo si ho necha
predepsat. Jak vidno z predchozich c¢asti otazniki, lidé preferuji osobni konzultaci,

1ékare ¢i 1ékarnika a u téch pozaduji informace, které jim v reklamé chybi.

Graf é. 11

Poskytuje reklama na léky dostatek informaci?
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Zdroj: autorka prace
14. Zeny

Mezi dotazovanymi lehce prevazovaly zeny, byly rovhomémé dotazovany ve

vSech v€kovych skupinach.
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Graf ¢. 12

Pohlavi respondenta
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Zdroj: autorka prace
15. Vékova skupina

Dotaznik celkem rovnomérné pokryl vékové skupiny, pouze nejmladsi vekova

skupina neni v dotazniku obsaZena.

Graf ¢. 13

Vékové skupiny
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4.4 SHRNUTI HYPOTEZ

1. Lidé véri svému praktickému lékari a daji na jeho/jeji doporuceni pri koupi

1éku

Lid¢ pfistupuji k 1éktim jako k jinému spotfebnimu zbozi, s jejich v€kem se méni
produktové preference a 1éky, které vyuzivaji. Lékat je pro né€ osobou, kterou
v doporuceni 1ékti vzdy nebo vétSinou respektuji, nechaji si poradit. Domnénky
farmaceutickych firem, které se snazi cilit produktovou reklamu a sponzorské piispévky
prevazné na lékare, jelikoz zasadné€ ovliviiuji chovani pacienta jsou spravné. V posledni
dob¢ se pozornost farmaceutickych firem obraci stile vice na lékarniky, tento trend
potvrzuje i vysledek dotazniku. Lékarnik ma k lidem bliz§i vztah, ¢lovék ma pocit,
ze v pozici klienta, tedy nakupujiciho, je vice v jeho kompetenci se ptat a pozadovat

relevantni vysvétleni, ve srovnani s I€karem, kdy je jako pacient v podtizené roli.
Hypotéza byla potvrzena
2. Reklama v lidech vzbuzuje diivéru a lidé se ji pii nakupu 1é¢iv Fidi.

Pozice reklamy je na zaklad€ vysledkt dotaznik sporna, vétSina respondentl
uvadi, Ze vnich reklama nevyvolavd negativni pocity, na druhou stranu ji ale
nepovazuji za pravdivou a nevéti ji. Prevazna ¢ast respondentl se pii nakupu 1éki fidi
radou lékare ¢i 1ékarnika, u lidi starSich vékovych skupin se objevuje spiSe negativni

reakce na obsah reklamniho sdéleni.
Hypotéza nebyla potvrzena
3. Lidé znaji pojem generické a originalni 1éky, na trhu se orientuji

Dle vysledkt dotaznikt je jasné, Ze tento pojem, ktery je zde i1 detailn€ vysvétlen
zna jen velmi mald ¢ast respondentli. Lidé se pii nakupu 1€kt orientuji spiSe cenou,
chovaji se velmi tradi¢né, jejich lékarnicky obsahuji celkem uniformni typizovany
obsah. Piekvapivé jsou tyto pojmy znamy star§Sim skupindm respondentli, kteti jsou

vzhledem ke svému zdravotnimu stavu nuceni si informace o lécich zjisStovat Castéji.

Hypotéza nebyla potvrzena
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo obecné seznameni s funkei
a psychologii reklamy a dale pak cilené zaméfeni na reklamu s voln¢ prodejnymi 1éky

a vakcinami.

Teoreticka ¢ast podava relevantni piehled o zptisobech, jakymi ma reklama ptesné
zapusobit na spotiebitele, a jakymi pfesnymi regulemi se farmaceutickd reklama musi
fidit. Poukazuje nezaujaté¢ na ndklady farmaceutického primyslu na reklamu.
Seznamuje nas srozdily mezi 1éCivy a farmaceutickymi firmami — originél
vs. generikum. Ddle pak s praktikami, které se vyskytuji v konkurenénim boji mezi

firmami.

Cilem praktické casti bylo zmapovat situaci mezi obyvatelstvem. Hypotézy
predpokladaly, ze lidé véti reklamé na Iéky, jsou schopni se v mnozstvi informaci dobie
orientovat a chapou rozdil mezi jednotlivymi Iéky, které jsou jim prezentovany. Tyto

hypotézy nebyly potvrzeny.

Z vyzkumu vyplyva, ze lidé jakozto spotiebitelé 1€kt jsou velice tvarnou masou,
ale reklamé vétSina z nich nevéfi. Radéji sva rozhodnuti konzultuji s lékafem nebo
Iékarnikem. Spottebitelé se musi naucit nespoléhat se jen na odborniky, kteti jsou
mnohdy ovlivnéni marketingovou strategii farmaceutickych firem. Vice se chovat jako
zékaznik, ktery si ovéfil moZnosti volby a zalit selektovat za co a jak utrdci své

prostfedky, a jak je schopen ovlivnit své zdravi.

Piedpoklad do budoucna je tedy takovy: Konkurence farmaceutickych spole¢nosti
bude 1 nadéle gradovat, finan¢ni prostfedky vloZené do reklamy budou ¢im dal tim 1épe
cileny a pfistup k lidem, potenciondlnim kupctim, bude stile vice proaktivni. Bude

kladen apel na moznost volby. Nadale zde bude trend udrzet si vysoky moralni kredit.
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PRILOHY
Priloha A — Dotaznik ,,Reklama na léky*

V pripadé uzavienych otazek podtrhnéte prosim vhodnou odpovéed, v pripade
otazky otevrené prosim o Vase stanovisko.

1. Podle ¢eho nakupujete do své doméaci lékarnicky?
A - fidim se zkuSenosti s 1éky

B - hledam informace o lécich na internetu

C - Cerpam informace z reklam

D - dam na doporuceni znamych

E - nevim

F - jind moZnost: uved’te prosim

2. Ridite se p¥i nakupu 1ékii bez p¥edpisu jejich cenou?
A - ANO

B-NE

C - OBCAS

D - ZRIDKAKDY

3. Kolik jste ochotni nebo nuceni investovat mési¢né do niakupu léki bez
prredpisu?
Uved'te proSim Centt ... ... ....c..ccueeveeveevesveseeevee e e,

4. Konzultuje vhodné 1éky a jejich alternativy s 1ékaifem?
A - ANO

B -NE

C - OBCAS

D - ZRIDKAKDY

5. Konzultujete vhodné 1éky a jejich alternativy s lékarnikem?
A - ANO

B -NE

C - OBCAS

D - ZRIDKAKDY

6. Znate pojem generické a originalni léky?

A - ANO

B -NE

C -NEVIM

Pokud je Vase odpoved ANO, uvedte prosim svymi slovy tento rozdil.

7. Obavate se vedlejSich ucinki u 1éki, které uzivate?
A - ANO



B -NE

C - OBCAS

D - ZRIDKAKDY

Pokud je Vase odpoved ANO, uvedte prosim svymi slovy, ¢eho se obavate.

8. Mivate pri sledovani televiznich reklamy na léky a dopliky stravy
neprijemné pocity?

A - ANO, pokud mozno uvedte konkrétni reklamu ... .....................ccc e e

B -NE

C - OBCAS

D - ZRIDKAKDY

9. Vyvolava ve vas televizni reklama na léky strach o své zdravi?

A - ANO pokud mozno uvedte konkrétni reklamu...................ccc.ccevvevuennnn...
B -NE

C - OBCAS

D - ZRIDKAKDY

10. Vybavite si konkrétni reklamu na léky z posledni doby?
A - ANO - Pokud ano, uvedte prosim, o ktery I¢k se jedna

B -NE

11. Uved’te prosim nazvy léki, které nesmi chybét ve Vasi domaci l1ékarnicce

12. Domnivate se, Ze reklama na 1éky je pravdiva?
A - ANO

B -NE

C-NEVIM

13. Domnivate se, Ze Vam reklama na léky poskytne o léku dostatek
informaci?

A - ANO

B -NE

C -NEVIM

14. Jsem
A - Muz
B - Zena

15. Zadejte prosim vékovou skupinu
A -0-18

B - 18-40

C - 40-60

D - 60- a vice
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Piilloha B — Ukazky reklamnich kampani firmy UNITED COLORS OF
BENETTON

UNITED COLORS

OF BENETTON.
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