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Uvod

Reklamy jsou v dneSnim svété vSude kolem nas a najdeme je
v mnoha rdznych formach. Potkavame je na bannerech a billboardech na
ulicich, ve formé videi &i kfiklavych obrazkd na internetu a také jako
reklamni spoty v televizi. Jejich vyuziti je logické, v dnesni dobé velkého
vybéru produktll od mnoha znacek je tézké zaujmout zakazniky zrovna
svym produktem, a pravé proto se firmy pousti do vSemozZnych
marketingovych strategii a investuji do nich nemalé penize.

Svét reklamy se samoziejmé& nevyhyba ani oboru stomatologie.
Spolecnosti se predhani, jak svymi produkty zaujmout at uz koncového
zdkaznika nebo samotné odborniky ve stomatologii, ktefi mohou jejich
produkty vyuZivat a zaroven je dale doporucovat svym pacientim. Casto
proto zastupci firem navstévuji ordinace zubnich Iékaft ¢&i dentalnich
hygienistek a také studenty, ktefi se k vykonu povolani teprve vzdélavaji.
Po dobu mého studia jsem se setkala s velkym mnozstvim firem s opravdu
presvédCivymi marketingovymi kampanémi a bylo velmi tézké se v nabidce
produktl zorientovat a utvofit si na né vlastni nazor.

Etika reklamy na stomatologické produkty je regulovana raznymi
etickymi kodexy a cilem bakalarské prace je zaméfit se komplexné na etické
aspekty reklam a zaroven srovnat vnimani etiky reklamy ve stomatologii

riznymi generacemi.



1. Teoreticka cast

Marketing, v pfekladu také trzni prodej, hybe dneSnim svétem.
Prodejci se bez néj neobejdou a zasahuje do vSech odvétvi a obord. Firmy
maji vdnesSni dobé Cim dal Castéji zfizena samostatna marketingova
oddéleni, do kterych investuji nemalou ¢ast z jejich rozpoctu, protoze védi,
Ze spravné zvolenym marketingem se jejich zisky mohou vyznamné
zvySovat. Jedna z nejznaméjSich definici marketingu ho popisuje
jako: ,Cinnost, soubor zavedenych postupld a procesu pro tvorbu,
komunikaci, doru€¢eni a sménu nabidek, které pfinaseji hodnotu
zakazniklm, partneriim a spolecnosti jako celku [1].“ Pomoci marketingu
muze byt propagovano prakticky cokoliv, na co si jen vzpomenete, at’ uz je
to zbozi, sluzby, udalosti, zazZitky, mista, vlastnicka prava i myslenky

a informace [1].

1.1 Koncepce marketingu

Koncepce, okolo které se cely marketing soustfeduje, predstavuje
lidské potieby, coz Ize dle Kotlera a Armstronga definovat jako pocit
nedostatku. Potfeby se projevuji jako touhy a pfani, které dale formuji
poptavku. Na zakladé tohoto fetézce se potom lidské potieby a touhy
uspokoji produktem a je pravé na marketingovych pracovnicich, aby co
nejlépe porozumeéli zakaznikim a tomu, jaké touhy a potfeby maji, a byli
schopni zajistit co nejlepsi produkt odpovidajici jejich poptavce [2].

To, jakou znacku nebo firmu si zakaznik vybere pfi koupi konkrétniho
produktu, rozhoduje také hodnota pro zakaznika, coz je: ,rozdil mezi
naklady, které zakaznik vynaloZil na ziskani produktu, a hodnotou, kterou
zakaznik ziskal vlastnictvim produktu ¢&i jeho uzivanim [2].“ Pokud je
oCekavani zakaznika ohledné produktu splnéno, hovofime poté
0 spokojenosti zakaznika. Spokojenost zakaznika je spojena mimo jiné
i s kvalitou produktu a tu popisujeme jako absenci vad a nedostatku
u vyrobkl &i sluzeb a je jednou z kliCovych vlastnosti, které u produktd
vyzadujeme, jelikoz spokojenost zakaznika je dobrym pfedpokladem pro

jeho navrat [3].



1.2 Druhy marketingu

Firmy mohou vyuZit jeden ze Ctyf rdznych druht marketingovych
fizeni, z nichz nejstarsi je vyrobni koncepce, ktera vyuziva situace, kdy je
na trhu mnohem vétsi poptavka po produktu, nez je jeho nabidka, coz vede
k tomu, Ze firma zvySuje co nejrychleji vyrobu daného produktu za co
nejmensi mozné prostfedky. Produkt se diky tomu stane Siroce dostupnym
a zaroven levnym a diky jiz existujici vysoké poptavce firma nemusi
investovat do rozsahlych reklamnich kampani.

DalSi z koncepci je produktova. Ta se, na rozdil od vyrobni, orientuje
hlavné na kvalitu produktu a pocita s tim, Ze vysoce kvalitni produkty si
zakazniky najdou samy, a neni proto potfebné pfed zahajenim jeho vyroby
usilovné shanét a zjistovat jeho poptavku.

Treti prodejni koncepce si je védoma pasivnich zakaznikl, ktefi by
si produkt za normalnich okolnosti nepofidili, a musi proto pfistoupit
k propagaci ve velkém rozsahu. Tato koncepce je vhodna u produktu, které
si zakaznici ¢asto sami od sebe nekupuji nebo pokud ma firma velké
mnozstvi produktl, které nejdou na odbyt, a tim padem se jich potrebuje
zbavit. Prodejni koncepce je ze vSech druhd marketingu nejvice
nebezpeéna pro zakaznika, vzhledem k tomu, Ze se snazi prodat produkt,
ktery by si zakaznik bez marketingu nikdy ani nezakoupil, a tim padem
i silné ovlivnit zakaznika.

Posledni je marketingova koncepce, ktera se fidi poptavkou trhu
a nasledné spravné nastavenymi cili, podle kterych je dale tvofena
marketingova strategie. Nejde tedy o propagaci jiz existujicich produktd, ale
naopak o snahu co nejlépe odhadnout potieby zakaznikl. Tato koncepce
je idedlni jak pro stranu prodejce, tak pro stranu zakaznika, jelikoz

uspokojuje potieby obou stran [3].

1.3 Proces marketingového rizeni

Marketingovy proces se sklada ze tfi navazujicich ¢asti. Jako prvni
pfichazi na fadu planovaci proces, kdy firma peclivé vybere konkrétni

marketingové cile, které by mély byt ruku v ruce s cili podnikovymi, a podle



nich se zvoli vhodna marketingova strategie. Zaroven se provadi konkrétni
prizkum trhu, ktery zjistuje, jestli je dany produkt na trhu Zadany a na jakych

kvalitach produktu si potencialni zakaznici zakladaji [3].

1.4 Marketingovy mix

Po vybéru marketingové strategie nasleduje sestaveni
marketingového mixu, coz predstavuje komplexni soubor vSech nastroju
marketingu. Tento proces smérfuje k co nejpfesnéjSimu odhadu poptavky
na trhu a naslednému vytvoreni konkrétniho produktu, ktery bude této
poptavce odpovidat. Soucasti marketingového mixu jsou C&tyfi zakladni
spole¢né se doplnujici nastroje a jejich kombinaci vznika vysledek. Podle
anglickych nazva téchto nastroju (product, place, price, promotion) se
marketingovému mixu prezdiva 4P. V Ceském prekladu se produkty
nazyvaji: produkt, cena, misto a propagace. Pokud se mluvi o marketingu
sluZzeb, pfidava se jesté paty nastroj, kterym jsou lidé, coz ma vyuziti

i v ordinacich zubnich Iékafu a dentalni hygieny [3].

1.4.1 Produkt

Nastroj, kvali kterému se cely marketingovy mix tvofi, je samotny
produkt, pod jehoz nazvem se nemusi ukryvat pouze fyzicky produkt, ale
i sluzby a informace. Pokud se nejedna o komodity, mohou se produkty
spadajici do stejné kategorie originalné odlisit diky mnoha aspektlim, jako
je napfiklad kvalita, design, baleni nebo funkéni benefit. To, jakymi aspekty
bude produkt disponovat, by vzdy mélo korelovat se zvolenou strategii.
Jako priklad jedine¢né charakteristiky produktu uvadi Karliek ve své knize
Zaklady marketingu znacku zubnich past Aquafresh, ktera si jako svou
prednost vybrala spojeni tfi U¢inkd, jimiz jsou ochrana proti zubnimu kazu,
osvézeni dechu a bélejsi zuby, a tyto ucinky jsou prezentovany i pomoci tfi
rozdilnych barev, které vychazi z tuby [3].

14.2 Cena
Cena je jedinou polozkou z marketingového mixu, ktera pfinasi

vynos. Proto by se mohlo zdat, Ze nejlepsi variantou je nastavit co nejvyssi



moznou cenu, ale neni tomu tak, protoze nepfiméfené vysoka cena muze
snizit objem prodeje. Na druhou stranu ale ani velmi nizka cena neni tim,
co je pro vétSinu zakaznikl nejatraktivné;jsi, jelikoz si cenu produktu asociuji
s jeho kvalitou a automaticky tak oCekavaji, Ze s nizkou cenou je nizka také
kvalita produktu. Pro zakaznika je mnohdy spiSe zajimavéjsi, pokud je cena
produktu sniZzena v ramci néjaké slevy a on tak ma pocit, Ze zakoupil
kvalitn&jSi produkt ve vyhodné akci a i s tim se musi pocitat pfi tvorbé ceny.
V ramci cenové strategie je vyhodné vytvofit vice produktl v rozdilnych
cenovych kategoriich, aby méla firma pokrytou nabidku produktl pro vétsi
Skalu zakazniku. Pfikladem muze byt firma Oral-B se svou nabidkou
elektrickych kartacku fady iO, jejichz cena zacina u nejnizSi fady na
2000 korunach a nejdrazsi fady s mnohem vice programy a luxusnéjSim

vzhledem se pohybuji okolo 10 000 korun ¢eskych [4].

1.4.3 Misto

Mistem je mysleno to, jak je produkt distribuovan do rukou
zakaznika. Dle Karlicka je cilem: ,aby se produkt dostal k zakaznikovi na
spravném misté, ve spravnou chvili a zpusobem, ktery odpovida
nakladech [3].“ Dostupnost produktu nezalezi jen na tom, v jaké vzdalenosti
od zakaznika je produkt uloZzen. Naopak je nutné o dostupnosti, jakozZto
polozce marketingového mixu, pfemyslet v co nejvétSim méfitku. Zalezi
tedy i na tom, jaky ma zakaznik z distribu€niho procesu zazitek. Dullezité
takeé je, ze zakaznici jsou ochotni si pfiplatit za dobrou, rychlou a kvalitni
distribuci. Své produkty mohou firmy distribuovat riznymi zpusoby, které
muzeme rozliSit na tfi zakladni distribu¢ni strategie.

Intenzivni distribuce znamena, Ze ma firma snahu dodat dany
produkt do co nejvice mist, aby byl dostupny prakticky kdekoli, kde by ho
zakaznik mohl vyzadovat, €i na né&j jen pomyslet. Diky tomu si ho mize
zakoupit pokazdé, kdyZz si na néj vzpomene, a nemusi hledat jiné
alternativy, nebo se bez produktu v dané chvili obejit.

Exkluzivni distribuce je protikladem distribuce intenzivni. Mista, kde

je produkt nabizen, jsou velmi omezena. V prvni fadé je tento typ distribuce
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vyuzivan u luxusniho zbozi. Firma dokaze zaroverni lépe ohlidat, aby
prostfedi, ve kterém je produkt nabizen, odpovidalo jejich konkrétnim
pozadavkim. Zakaznik ma diky tomu pfi nakupu zaroven i pozitek z celého
procesu.

Selektivni distribuce, jakozto jakysi kompromis mezi exkluzivni
a intenzivni distribuci, vyuziva vétsi pocCet distribunich mist, ale zdaleka ne
v takovém mnozstvi jako distribuce intenzivni. Jejich vybér probiha na
zakladé konkrétnich kritérii, zaroven ale neni pocet distributor tak omezen
jako v distribuci exkluzivni.

Kromé strategii je také dulezita volba distribu¢ni cesty, ktera maze
byt bud pfima, €i nepfima. Pfima cesta znamena, Ze produkt jde z firmy
rovnou do rukou zakaznika, at uz pomoci vlastnich prodejen, e-shopu nebo
také vlastnich prodejci. Firmy tak maji produkt pod svym neustalym
dohledem, ale v mnoha pfipadech je volba pfimé strategie velmi neefektivni
a neekonomicka. Pfi nepfimé distribuci jsou produkty prodavany za vyuziti
distribu¢nich mezic¢lanku. Pfi zvoleni této strategie firmé odpadava starost
s prodejem produktu a tvofenim vlastni distribuCni sité, ale zaroven uz

nema plnou moc pfi tvorbé finalni ceny a marketingové strategie [3].

1.4.4 Propagace

Posledni sloZzka mixu je propagace (marketingova komunikace),
popisuje vSechny komunikacni nastroje, které mohou byt vyuZity za ucelem
osloveni potencialnich zakaznikd. Marketingova komunikace ma SirSi ucel
nez pouhé zvySovani povédomi o nabidce spotfebitelim. Muize totiz
zdUraznit nékteré faktické vlastnosti produktu, pFesvédCit zakazniky
o hodnoté vyrobku, sluzby ¢i myslenky a budovat trvalé vztahy se zakazniky
a dalSimi zainteresovanymi stranami [2].

Marketingova komunikace obsahuje nékolik slozek, jejichz
kombinace se nazyva komunikaéni mix. Osobni prodej spada jako jedina
slozka do kategorie pfimého marketingu, zbyvajici slozky (reklama,
podpora prodeje, PR a pfimy marketing) zafazujeme do skupiny marketingu

nepfimého.
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Na podkladu vysledk této faze procesu by mél byt vytvofen uceleny
plan.

Po planovacim procesu pfichazi na fadu €ast realizacni, pfi které, jak
jiz vyplyva z jejiho nazvu, se dohodnuty plan prevadi do praxe. Jelikoz
je marketingovy plan velmi komplexni a obsahuje velkou Fadu ukold, je
potifeba postupovat organizované a pfesné podle planu. Jednotlivé €innosti
by se mély doplfiovat a spolecné poté vytvorit pfedem vytyCeny vysledek,
na coz dohlizi posledni etapa, ktera se nazyva kontrolni. Pfi této fazi se
provadi kontrola spravnosti a ucinnosti celého marketingového planu,
zhodnoti se vysledky marketingového usili za pomoci riznych analyz a pfi
vyskytu nejasnosti mezi puvodnim planem a realnymi vystupy je nutné

zZjistit, proC se tak déje a plan upravit [5].

1.5 Reklama

Reklama byva Casto Spatné oznaCovana jako synonymum ke slovu
marketing, ale ve skute€nosti je to pouze jedna ze soucasti marketingu.
Philip Kotler ji definuje jako: ,jakoukoli formu neosobni placené prezentace
a podpory prodeje vyrobku, sluzeb &i myslenek urcitého subjektu [2].“ Dle
zakona o regulaci reklamy se ,reklamou rozumi oznameni, provedeni €i jina
prezentace Sifena zejména komunikacnimi médii majicimi za cil podporu
podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zbozi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav
nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,
pokud neni stanoveno jinak [6].”

Cilem reklamy je uvédomit spotiebitele, ze firma prodava produkt,
ktery mize vyhovét jeho potfebam. | pfesto, Zze existuje mnoho odpurcl
reklamy, v dne$nim svété uz bychom se bez ni neobesli. Argument, ¢asto
vyuzivany odpurci reklamy, ktery tvrdi, Ze reklama pouze zdrazuje produkt,
neni tak uplné pravdivy, a to z toho divodu, zZe pokud o produktu zakaznici
nevi, tak ho nebudou ani kupovat, a tim padem se nebude tolik prodavat,
coz by nepfimo vedlo ke zvySeni jeho ceny. Je vSak nezbytné provadét

regulaci reklamy, nebot muze vyrazné ovlivnit rozhodovani zakaznika,
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a proto by méla byt eticky odpovédna vic&i spole€nosti. Smérnice k Fizeni
reklamy vydava Mezinarodni obchodni komora a v Ceské republice poté
Rada pro reklamu, ktera je ¢lenem Evropské asociace samoregulacnich
organu [7]. Jejim cilem je ,dosazeni Cestné, legalni a pravdivé reklamy na

uzemi Ceské republiky [7]."

1.5.1 Pravni regulace reklamy

Obecné zakonné pozadavky na reklamu nalezneme v Zakoné
o regulaci reklamy a CasteCné také v Zakoné o ochrané spotiebitele. Dle
Zakona o regulaci reklamy ,se reklamou rozumi oznameni, pfedvedeni Ci
jina prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zboZi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav
nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,
pokud neni dale stanoveno jinak [6].°

Podle zakona o regulaci reklamy je vyZzadovano, aby reklama vzdy
byla jednoznaéné oznacCena a je zakazano ji vydavat za jiny druh informace,
jako jsou napfiklad odborné clanky, reportaze nebo vzdélavaci materialy.
Reklamy umisténé na verejné pfistupnych mistech, mohou byt instalovany
pouze na plochach, které jsou k tomu povoleny. Tyto plochy obvykle urCuje
obec [6].

Marketing v oboru zdravotnictvi ma sva specifika, coz je zplsobeno
tim, Ze nejde pouze o to zpropagovat svUlj produkt nebo sluzbu dle potieb
zakaznika, ale mluvime zde o ovlivhovani zdravi zakaznikd. | proto je
marketing na zdravotnické produkty regulovan jesté silnéji nez klasicka
reklama a v Zakoné o regulaci reklamy ma svou vlastni kapitolu ohledné
reklamy na zdravotnické prostfedky. Reklama by také neméla znevazovat
moralni hodnoty a podporovat €innosti nebo produkty, které maji negativni
dopad na lidské zdravi €i bezpecnost jak osob, tak majetku.

Zakon o ochrané spotiebitele vymezuje znaky pro zakaz klamavé
reklamy, mezi niz se mimo jiné pocita reklama, ve které prodejce
nedostate¢né sdéli klicové informace potfebné pro rozhodnuti o nakupu,

coz mulze vést k situaci, kdy si spotfebitel koupi produkt, ktery by si jinak

13



nevybral. Kromé& klamavé reklamy je také zakazano klamavé opomenuti,
C¢imz se mysli praktika, kdy obchodnik nedostateCné nebo zamérné
vynecha dulezité informace, které spotfebitel potfebuje pro své rozhodnuti
0 koupi, coz muze vést k rozhodnuti, které by jinak neudélal. DalSim
pojmem, ktery tento zakon zakazuje, je nekala obchodni praktika, ktera
pfedstavuje nepravdivé ¢i manipulativni jednani obchodnika, které muze
vyrazné ovlivnit rozhodnuti zakaznika a vést k nakupu, ktery by jinak
neudélal. Zaroven tento zakon zakazuje i agresivni obchodni praktiky, coz
jsou praktiky, kdy ma spotfebitel diky natlaku, obtéZovani a nevhodnému
chovani omezenou volbu o rozhodnuti k nakupu, ktery by za normalnich
podminek neucinil [8].

Reklama na zdravotnické prostfedky ma své vlastni specifické
pozadavky nad ramec vSech ostatnich zdkazl u bézné reklamy. Neni u ni
povolena srovnavaci reklama pro Sirokou vefejnost a jedinou vyjimkou je
srovnavaci reklama podle pravidel uréenych Obchodnim zakonikem, ktera
je urCena pro odborniky predepisujici, doporucujici nebo prodavajici tyto
prostfedky. Konkrétni reklama na |éCivé pfipravky je povolena jen pro fadné
registrované prostfedky. Obsah reklamy musi byt pouze z informaci, které
byly uvedeny v dokumentu schvaleném béhem registracniho fizeni, anebo
mohou tyto informace doplfiovat, ale musi s nimi byt v souladu a nesmi je
zkreslovat. Reklama na |éCivé pfipravky by méla objektivné prezentovat
jejich vlastnosti a informovat o jejich racionalnim uZivani. Nesmi
povzbuzovat nadmérné uzivani, napfiklad prostfednictvim soutézi, které
motivuji k vétSimu nakupu léCiva.

Zakon ohledné léCivych pfipravku zahrnuje i ¢ast tykajici se reklamy
pro osoby mladsi 18 let, za coz se da povazovat reklama inzerovana
v médiich, jejichZ cilovou skupinou jsou pravé tito lidé. U této skupiny je
zakazano, aby reklama zneuzivala nedostatek jejich zkusenosti k nakupu,
a zaroven také jejich duvéru k rodi€um. Zaroven je nesmi vyobrazovat
v rizikovych situacich a podnécovat jednani, které mlize ohrozovat jejich

zdravi.
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Za reklamu se povazZuje také tzv. podpora pfedepisovani, vydeje
a prodeje, ¢imz jsou mysleny spotfebitelské soutéze, vyhry v soutézi, dary
apod. Pokud se promotér rozhodne pro spotrebitelskou soutéz, musi byt
v souladu nejen se zakonem o reklamé, ale také se zakonem o loteriich
a jinych podobnych hrach. Pokud je tato forma reklamy zamyslena pro
Sirokou vefejnost, neni dar nijak finanéné limitovan, ale zaroven reklama
nesmi podnécovat Kk iracionalnimu nadmérnému pouzivani lécivého
prostfedku. Dary nesmi byt samotné |éCivé pfipravky a ani nesmi byt |€Civy
pfipravek pouZity jako bonus k nakupu. Pokud je reklama tvofena pro
odbornou vefejnost, ktera muze léCivy pripravek dale doporucovat
Ci pfedepisovat, mohou dary nebo vyhry v soutézi byt v maximalni vysi
1500 K¢ na odbornika na rok a musi byt relevantni pro odbornikovu €innost.
Zaroven musi byt kazdy dar nad 500 K¢ fadné zdanén dle Zakona o dani

Z pFijmu [9].

1.5.2 Reklamni fizeni
Stejné jako pfi pfipravé celé marketingové strategie je i u reklamy
nutné proveést fizeni, kdy se peclivée vybere konkrétni marketingova

strategie na miru pfizpusobena konkrétnimu produktu [7].

1.5.2.1 Stanoveni reklamnich cilt

Proces sestava z nékolika fazi, z nichz prvni je stanoveni reklamnich
cild, které jsou vybrany, podle jiz zvolené peclivé naplanované
marketingové strategie. Podle ucelu reklamnich cill je mizeme rozdélit na
tfi druhy. Jedna se o informativni reklamu, jez ma za cil oznamit zakaznikovi
existenci produktu, ktery do té doby nejspiSe neznali nebo ma za cil
informovat o novych funkci a moznostech vyuziti produktu. Pokud je produkt
na trhu delSi dobu a stoupa mira konkurence, pfichazi v uvahu
presvédCovaci reklama, ktera zakazniky presvéd&uje o tom, Zze produkt od
jejich znacky je nejlepSi volbou. Produkty, které uz jsou na trhu tzv. ve fazi
zralosti vyuzivaji reklamy pfipominkové, kdy zakaznika opétovné

upozorfiuji na existenci jejich produktu [7].
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1.5.2.2 Reklamni strategie

Dalsim bodem reklamniho fizeni je pfiprava reklamni strategie, ktera
ma dvé casti, jimiz je tvorba reklamniho sdéleni, které se budeme
podrobnéji vénovat v dalSi kapitole, a vybér reklamnich médii. Reklamni
meédia musi byt opét zvolena v souladu s cili reklamni kampané a zvolenou
strategii, u kazdého média se musi porovnat jeho klady a zapory, které se

tykaji jejich dosahu, frekvence a dopadu [2].

1.5.3 Reklamni média

Nejznaméjsi a nejsilngjSi reklamni médium je jednoznacné televize,
ktera umozniuje kombinaci vizualniho a poslechového viemu a zaroven
osloveni velké masy lidi, nejvice pak v tzv. primetimu, ktery je mezi
17.30 az 23.30, kdy televizi sleduje nejvice lidi. Jeji nevyhodou naopak je,
Ze je Casto vnimana jako otravna a jeji efektivita neni tak vysoka i proto, Ze
skupinami lidi na konkrétni cilovou skupinu, je proto nutné pfijit s opravdu
originalnim spotem, ktery v mnozstvi ostatnich reklam divaka zaujme [2].

Rozhlasova reklama ma vyhodu v existenci mnoha rozhlasovych
stanic, které se odliSuji hudebnimi zanry, coz vede k tomu, Ze jednotlivé
stanice maji skupiny posluchacl s podobnymi zajmy, a reklama tak mize
byt o mnoho |épe zacilena na konkrétni typ divaka. DalSi vyhodou je, ze
reklama v rozhlasu je levna. Jako nevyhodu vnimame, Ze je to pouze
radio vyuzivano jen jako kulisa. Zaroven jsou rozhlasové reklamy Casto
vnimany jako zbyte¢né hluéné a otravné, a mnoho lidi proto pfistupuje ke
ztlumeni radia, kdyz v radiu bézi reklamni prestavka. Jako samostatné
médium byva rozhlas vybran jen zfidka, ale muze slouzit jako doplnék
k televizni reklamé.

Tiskova reklama ma oproti pfedchozim druhum tu vyhodu, Ze nema
a zaroven se k ¢asopisu nebo novinam mohou pfiloZit vzorky nebo slevové

kupony. Pole pusobnosti muze mit bud rozsahlé, coz jsou predevsim
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celostatné prodavané noviny, anebo naopak velmi specifické, coz jsou
rizné Casopisy, které jsou prodavany pro konkrétni skupiny lidi se stejnym
zajmem (modelafské Casopisy, modni Casopisy...). Tim, Ze je reklama
pouze vizualni a zaroven jsou tiskoviny reklamou pfeplnéné, muze byt
slozitéjSi Ctenare zaujmout, Casto se stava, Ze Ctenafi reklamy pfi Cteni
pouze pfeskoCi a ignoruji. Dalsim nevyhodou je, ze reklama v ¢asopisech
a novinach je také jednou z nakladnéjsich typu reklamy.

Pod pojmem venkovni reklama se skryvaji billboardy, prosvétlené
vitriny, riizné nastfiky na fasadach a podlahach. Casto se vyskytuji na
frekventovanych mistech, coz umoziuje jejich masovy zasah, ale zaroven
mohou byt i zacileny na konkrétni skupiny, pokud jsou umistény strategicky
(napf. reklama na sportovni oble€eni v posilovné). Jejich velka koncentrace
zpusobuje, Ze je Casto prehlizena, coz jde ale s urCitou davkou kreativity
pfekonat. Venkovni reklama nemusi byt pouze jednoduchy staticky
obrazek, ale muze vyuzit i LED osviceni, hlasového zaznamu anebo byt ve
3D rozméru.

Product placement, ktery byva zkracené oznaCovan jako PP,
znamena, ze je produkt né&jakym zplsobem, pokud mozno nenasilné
zakomponovan do déje filmu nebo serialu. Mize to byt napfiklad znacka
aut, kterou fidi hlavni hrdina nebo napoj, ktery si pravidelné objednava.
Product placement nemusi byt vniman zakaznikem oproti ostatnim druhim
reklamy tak negativné a zaroven muze skvéle zacilit na konkrétni skupinu
lidi, pfiCemz je jeSté mozné pFedvést pfednosti a vyuziti produktu. Je to
nenasilna forma reklamy, ktera podprahové zvysSuje povédomi zakaznika
0 znacce a zaroven si danou znacku zakaznik maze propoijit tfeba se svym
oblibenym hrdinou. | tato reklama ale musi byt fadné oznacena. Casto to

byva pravé zkratkou PP v néjakém rohu televizniho obrazu [10].

1.5.4 Ostatni slozky komunikace béhem reklamni kampané

Na rozdil od reklamy, kterd& ma na zakaznika spiSe informativni
ucinek a nedonuti ho si produkt okamzité zakoupit, podpora prodeje je
urCena ktomu, aby byl zakaznik pFfesvédCen produkt ihned pofidit.

Do podpory prodeje spadaji reklamni akce typu dva kusy za cenu jednoho
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nebo slevy z plvodnich cen. Tyto podpory prodeje jsou na trhu vyuzivany
jiz dlouho, na zakazniky funguji, a i to je divod, pro¢ se s nimi €asto pocita
uz pfi tvorbé ceny produktu. Casto ale nakonec pro konkrétni znacku nejsou
tak jednoznacné pozitivni, jelikoz zakaznik si zvykl produkt vybirat podle
toho, ktery se zrovna nachazi ve vyhodné nabidce a znacCky tim padem
stfida.

Public relations, které také oznaCujeme zkratkou PR, maji za hlavni
smysl vytvofit v povédomi verejnosti kladnou predstavu o podniku, o jeho
zamérech. Public relations oproti reklamé nikdy nepropaguji konkrétni
produkt, ale jsou soustfedéné na vefejny obraz celé firmy v dlouhodobém
C¢asovém horizontu. Jejich cilem je zajistit, aby méli zakaznici o firmé ,dobré
minéni“. PR mulze byt tvofeno mnoha nastroji jako jsou napfiklad: zpravy
pfedavané pfimo médiim, tiskové konference, organizovani specialnich
akci, vydavani firemnich tiskovin a publikaci, sponzoring a mnoho dalSich
[4].

Pod pfimy marketing zahrnujeme vSechny marketingové cinnosti,
béhem kterych je kontaktovan pfimo konkrétni potencialni zakaznik. Muze
to byt formou =zasilani reklamnich  katalogu, teleshoppingu
Ci telemarketingu. Jejich nevyhodou ¢asto byva vysSi cena a vyhodou
zacileni na konkrétniho zakaznika.

Osobni prodej obsahuje komunikaci nejen ze strany firmy
k zakaznikovi, ale také ze strany zéakaznika smérem k firmé. Vyuziva se pfi
prodeji vyrobku, které potfebuji podrobnéjsi instruktaz k jejich pouziti
a udrzbé. Osobni prodej umozriuje navazani dlouhodobéjSich divérngjsich
vztahu se zakazniky, jelikoz prodejem produktu tento vztah nezanika, ale
pokraCuje dale diky servisu a neustalé snaze o udrzovani kontaktu se
zakaznikem. Osobni prodej je Casto vyuzivan dealery ve stomatologii, ktefi
pravidelné navstévuji ordinace a zajistuji napfiklad servis stomatologického
nacini a zaroven zakazniky informuji o novych pfistrojich a vyhodnych
nabidkach [5].
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1.5.5 Tvorba reklamniho sdéleni

Spravné vytvofena reklama by méla divaka zaujmout a také
presvédCit o koupi, coz ale pfi jeji tvorbé vyZaduje velkou davku kreativity
Potencialnimu zakaznikovi po zhlédnuti reklamy tento viem putuje nejdfive
do smyslové paméti, odkud se pfesouva do kratkodobé paméti, ve které
dojde k jejimu oznaceni bud jako pozitivni, nebo negativni. V kratkodobé
paméti mize jeji cesta byt zakon€ena, anebo muze byt vzpominka na
reklamu posilena (napfiklad tim, Ze ji zakaznik znovu uvidi bézet v televizi)
a presunout se tak do paméti dlouhodobé, ve které je nutné ji stale dokola
pfipominat.

Obrazy reklamy zpUsobuiji to, Ze reklama je zapamatovatelna, jelikoz
obrazy jsou mnohem lehCeji zapamatovatelné nez sdéleni, dale take aktivuji
pozornost divaka smérem k reklamé a pomahaji mu reklamu lépe pochopit.
Pomoci obrazl je divak zarovenn mnohem snadnéji ovlivnitelny.

Text a sdéleni reklamy musi byt co nejsrozumitelnéjSi. Text by mél
byt napsan jednoduchymi a kratkymi vétami. Pfi hodnoceni vlastnosti
produktu se snazi volit slova, ktera zaroven pusobi i jako hodnoceni
produktu. Pokud je v reklamé néjaky text, je dulezité, jakym pismem je
zobrazen. Pismo by mélo byt Citelné, pusobit klidné a zvyraznéna by méla
byt jen podstatna sdéleni.

Vybér barvy je dalSi dualezity ukol. Kazda barva ma urcCity
psychologicky efekt, ktery v zakaznikovi vyvolava. Je proto nutné ji vybirat
vzdy pfesné ke konkrétnimu reklamnimu sdéleni. Modra barva vyznacuje
klid a vyuzZiva se i jako znak &istoty. Cervena naopak pfedstavuje nebezpedi
a také energii a pouziva se ke zdlraznéni a upoutani zakaznikovi
pozornosti. Cernd barva se vreklamach vyuziva jako znak elegance
a luxusu. Barvy ovliviuji nejen nase pocity, ale zaroven mohou ovlivnit stav
organismu, kdy studené barvy zpusobuji uklidnéni a teplé barvy naopak
vzruseni.

Sdéleni reklamy musi vzdy vychazet z reklamnich cild a vybrané
cilové skupiny. Dle toho je poté zvolen jazyk, kterym je skupina oslovena,

a obsah reklamniho sdéleni spole¢né s validnimi argumenty. Dale je nutné
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promyslet i nazev produktu nebo jména firmy. Casto se vyuZivaji nazvy
zvifat nebo jména zakladatelu firmy. KratSi a dobfe vyslovitelné jméno je
lepSi pro snadnéjSi zapamatovani zakaznikem.

Se jménem produktu nebo nazvem firmy se poji také logo. Kdyz se
fekne Ferrari, kazdy si pfedstavi Cerného koné&, kterého maji vyobrazeného
ve svém logu. Logo muze mit rizné funkce, muze byt brano jako symbol
nebo jako néco, co predava urcité informace o znacce, a také muze v lidech
vyvolat urCité emoce. Logo by meélo zapadat do designu firmy, jejiz
prezentace by na vefejnost méla pulsobit sjednoceng, originalné
a nezameénitelné, diky ¢emuz zakaznik vzdy hned rozpozna, o jakou znacku
se jedna, a zaroven to v ném vyvola pozitivni reakci.

Obecny navod na dobrou reklamu neexistuje, ale existuje mnoho
systému, které mohou s tvorbou dobré reklamy pomoct. Aby byla reklama
oblibena méla by byt: inteligentni, zabavna ¢i vzruSujici, vizualné silna,

lidska, pozorna k detailim a jedine¢na [7].

1.6 Emoce v reklamé

Emoce maji velkou Fadu raznych definici a jsou zkoumany v mnoha
oborech jako je napfiklad: psychologie, neurofyziologie a jsou i soucasti
marketingu. Dle Vysekalové jde o: ,komplexni jev, ktery je tvofen city jako
urCitymi zpusoby prozivani situaci, fyziologickymi zménami organismu
a zpusoby chovani. Jednota télesnych zmén a citéni je oznaCovana jako
emoce.“ [11] Emoce obsahuji tfi slozky: somatickou, behavioralni
a zazitkovou. Je mnoho teorii, které emoce spolecné s jejich slozkami
popisuji. Jelikoz je obtizné popsat pfesnou definici emoci, ¢asto se od jedné
presné definice upousti a vyjmenovavaji se charakteristické znaky emoci.
Znaky, které uvadi Vysekalova jsou: subjektivita emoci, obtizna
formulovatelnost, vSeobecnost, okamzitost, neopakovatelnost, setrva¢nost,
protipdlnost, pfenosnost a jsou téZko objektivné hodnotitelné.

Typu emoci existuje velka spousta a pro lepSi prehlednost se
rozdéluji také do kategorii podle délky jejich trvani anebo kvality. Podle

délky trvani délime emoce na afekty, které maji rychly nastup a kratky, ale
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o to intenzivngjSi pradbéh. Nalady maji oproti afektdm mnohem mensi
intenzitu a jejich nastup je pomalejsSi. Maji ale delSi vydrz. Jako posledni
jsou dlouhodobé citové vztahy, které se vétSinou vztahuji k jednomu
konkrétnimu subjektu, jsou dlouhodobé a mohou vyrazné ovlivnit chovani
daného Clovéka. Podle kvality rozdélujeme emoce na dvé skupiny: a to na
nizsi emoce, které jsou pudové a instinktivni, a na vysSi emoce, které jsou
ziskavané v prubéhu Zzivota, mohou se liSit podle toho, v jaké spole¢nosti
jedinec vyruasta, a jsou to emoce socialniho, intelektualniho a emocniho
charakteru.

Samotné typy emoci mizeme rozdélit do nékolika kategorii, z ehoz
prvni kategorii jsou zakladni emoce, které maji vSichni lidé stejné, dokonce
jsou pozorovatelné i u vysSich zivoCichu. Do zakladnich emoci zarazuje
kazdy autor trochu jiny poCet emoci, ale vétSinou se vzdy objevuji tyto:
hnév, strach, radost, smutek, C€asto jsou zmifovany i znechuceni
a prekvapeni. Tyto emoce jsme schopni projevit vyrazem naseho obliCeje
[11].

1.6.1 Emoce v marketingovém mixu

Vyuziti emoci v marketingu bylo jiz u jeho pocatku, ¢im dal vice jsou
ale emoce vramci marketingu a marketingového mixu relevantngjsi
a vyuzivangjSi. Proto je také zaveden nazev emoc¢ni marketing, ktery
popisuje emocni zazitky zakaznik(. Zakaznik se rozhoduje k nakupu
produktu az v 80 % impulzivnim rozhodnutim tésné pfed koupi, a proto ma
své neodmyslitelné misto také smyslovy marketing, ktery ma za cil navodit
smyslovy pozZitek z celého nakupu a vytvofeni vazby s produktem.

Produkt a jeho obal, ktery je velkym faktorem pfi rozhodnuti o koupi,
se snazi zapusobit na naSe emoce a snazi se navazat emocni vztah.
Vyhodu v tomto sméru maji znaCkové produkty, které snadnéji navazuji
vztah se zakazniky a maiji diky tomu lepSi podminky oproti konkurenci.

Cena, jakozto hodnota, za kterou je dany produkt prodavan, mize
zakaznika emocionalné ovlivnit v nékolika rovinach. Ceny mohou byt
posuzovany na zakladé porovnani aktualni ceny konkrétniho produktu

s bé&Znou cenou, kterou zakaznik odvozuje pomoci svych znalosti
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a predchozich zkuSenosti. Pokud se zakaznik rozhodne a usoudi, Ze
zakoupil spravné, nakup mu pfinasi pocit radosti a ulevy. Velmi oblibeny
zpusob emocionalniho ovlivnéni je vyhodné zlevnéni produktu z plvodni
ceny, z Cehoz ma zakaznik emoce radosti a spokojenosti, Ze nakoupil vice
za méné penéz nezli normalné. Dale mlze cena puUsobit jako zaruka kvality
a zakaznik je poté spokojen, pokud zakoupeny drazsi produkt spini jeho
oCekavani. S vy8Si cenou souvisi i posledni rovina, ve které zakaznik
spojuje nakup produktu vysoké ceny s prestizi a po jeho koupi se citi
v lepSim spoleCenském postaveni.

Distribuce se na emocich projevuje tak, ze zakaznika velmi ovlivhuje
misto, kde nakupuje. Dle toho si voli jednotlivé obchody cely interiér, jeho
barevnost, hudbu, ktera v obchodé bude hrat, vuni, ktera bude pro obchod
typicka a vyuzivaji i hmat, kdy si lidé mohou produkty na misté vyzkouset
a osahat, popfipadé i ochutnat. KdyZz vezmou produkt do rukou mohou
vyzkouS$et, jaky pocit by méli, kdyby produkt viastnili, coz je muze presvédcit
k jeho koupi. Ve stomatologii se ¢asto vyuziva riznych vzork( zubnich past
a ustnich vod, pravé proto, aby si je zakaznici mohli i ochutnat, pfipadné

vyzkouSet jejich ucinky [11].

1.7 Etika

Etika je jednou ze zakladnich filozofickych disciplin. Muze se
vztahovat na vSechny oblasti zivota. Proto také mame velkou fadu druh
etiky od etiky obecné, analytické, nabozenské az po etiku ve zdravotnictvi.
Slovo etika je plvodné z feckého slova éthos, které znamena mrav nebo
také porozuméni. V sociologické encyklopedii je etika definovana jako
,2uceni o odpovédném jednani uvnitf lidského spolubyti [12].“ ZjednoduSené
|ze Fici, Ze etika je v&da, jeZ zkouma moralku a zaklady dobrého a Spatného
chovani. Casto se etice také pfezdiva prakticka nebo moralni filozofie [12].

Jadrem samotné etiky, a tim padem i soucasti vSech druha etiky, je
etika normativni, ktera se zabyva zaklady moralniho jednani. Zkouma, jaké
chovani je poZzadované za spravné a jaké naopak za Spatné a kde se

v lidech bere zodpovédnost a moralni odpovédnost, protoze moralka neni
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néco, co by bylo pravné dané a vymahatelné. Moralkou rozumime:
,celkovou predstavu dobrého a spravného chovani ve spole¢nosti [13].
To, co je moralné Spatné a spravné, neni pro vSechny uplné stejné. Moralné
Spatné chovani je to, které je konano s uvédoménim, ze jedinec nejedna
podle svého nejlepSiho védomi a neospravedini si ho. Da se také fici,
Ze moralni chovani Ize posoudit dle toho, Ze se jedinec bude chovat tak, jak

chce, aby se k nému chovali druzi [13].

1.7.1 Etické kodexy

Eticka pravidla nejsou z velké Casti vymahatelna pravné, ale jsou
pouze vymezena v ruznych etickych kodexech a organiza¢nich fadech,
které jsou pfipraveny organizacemi sdruzujicimi jednotlivé skupiny
odborniku. Eticky kodex Ize popsat jako dokument, ktery shrnuje informace
0 pozadavcich ohledné jednani a chovani vSech ¢lend konkrétni
organizace. Slouzi jako jakysi moralni zavazek jednotlivych pfislusnikd
konkrétniho seskupeni [14].

V oboru stomatologie existuje Rad Ceské stomatologické komory,
ktery vydala a pfilezitostné upravuje organizace sdruzujici veSkeré zubni
lékafe fungujici v Ceské republice s nazvem Ceska stomatologicka komora.
Tento fad obsahuje samostatnou kapitolu, ktera se vénuje etickym
pravidllim a je nazvana etickym kodexem. Dale se zde nachazi mimo jiné
i kapitola o predepisovani a doporuCovani lékl, léCebnych pfipravkl
a prostfedkl, ve které je uvedeno, ze stomatolog nesmi pozadovat po
firmach jakékoliv odmény za doporu€ovani jejich produktl a tim padem
nesmi ani doporuc€ovat produkty néjaké firmy kvadli vidiné zisku provize.
V etickém kodexu pro stomatology je obsaZena i kapitola o reklamé
stomatologu na své vlastni praxe, ktera je sice povolena, ale musi byt
pfima, oznamovaci a nesmi obsahovat agresivni prvky a zneuzivat lidskou
slabost a pocity [15].

Druha organizace v oboru stomatologie, ktera vydala svUj kodex
nazvany Eticky a profesni kodex DH, je Asociace dentalnich hygienistek
Ceské republiky. Do Asociace dentélnich hygienistek maji hygienisté,

na rozdil od zubnich Iékafl, vstup dobrovolny a je zpoplatnén rocnim
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poplatkem. Zaroven se do asociace mohou pfihlasit i studenti dentalni
hygieny.

V kodexu od Asociace dentalnich hygienistek CR je obsaZeno, ze
hygienisté nesmi umoznit jakymkoliv komerénim vlivim a uvaham, aby
ovlivnily naslednou Ié¢bu a pécCi o pacienta. Dentalni hygienistka
Ci hygienista ma pacientovi doporucovat prostfedky domaci ustni hygieny
vyhradné dle aktualnich potfeb pacienta a nikoli v zavislosti na komercnich
¢i jinych vyhodach nabizenych vyrobci &i distributory dentalnich pomucek
[16].

DalSi kodex, ktery je vyuZivan v oblasti marketingu ve stomatologii je
Kodex reklamy, jehoz autorem je Rada pro reklamu, coz je organizace,
ktera vznikla v roce 1994 a zabyva se ochranou spotiebitelt pfed neetickou
reklamou. Rada pro reklamu ma celkem Sestnact ¢lenu, z nichz sedm jsou
medialni agentury (konkrétné Nova, Prima, Ceska televize, Asociace
televiznich organizaci, Cesky rozhlas, Radiohouse, Ceska unie vydavatel()
[17].

Kodex pro reklamu, ktery Rada vydava, ma slouzit jako jakysi navod
pro samoregulaci reklamy, kterym by se idealné méli fidit vSichni, ktefi
reklamu jakymkoliv zplsobem produkuji. Rada pro reklamu svym kodexem
navazuje na Zakon o regulaci reklamy a doplfiuje ho o dalSi body. Arbitrazni
komise Rady poté posuzuje etiCnost reklam, na které byla podana stiznost.
V Arbitrazni komisi je celkem tfinact odbornikd, ktefi posuzuji jednotlivé
reklamy. Tym je sloZzen ze zadavatell reklam, zastupcd médii a agentur,
pravniku a také psychologa a sexuologa [18].

Pokud je reklama posouzena jako neeticka, nelze ji sice nijak pravné
napadnout (na rozdil od poruseni Zakona o regulaci reklamy), ale posudek
slouzi jako jakési doporu€eni. Pro koho je ale toto doporuceni zavazné, jsou
Clenové Rady pro reklamu, jelikoz se diky jejich Clenstvi zavazuji, ze
reklamu, ktera by poruSovala ustanoveni kodexu, odmitnou pfijmout,
pfipadné stahnou ze svého vysilani anebo odmitnou vytvofit.

Samotny kodex pro reklamu je rozclenén do nékolika podkapitol,

které se zamérfuji na rlzné druhy reklamy. Kazda reklama by méla
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respektovat principy Cestnosti, slusnosti a pravdivosti a nesmi jakkoliv
shazovat lidskou dustojnost. Ve vSeobecnych zasadach je uvedeno, ze
reklama musi byt Cestna, vzdy musi byt fadné oznaCena a méla by
respektovat daveéru spotiebitell, kterou by neméla nijak zneuzivat. Zaroven
by reklama neméla vyuZivat neopravnéné strach, pfedsudky a povéry jako
prostfedek pro ziskani pozornosti. V reklamé se také nemulze jakymkoliv
naznakem objevit oCerfiovani konkurence a ostatnich produktt. Pokud je
soucasti reklamy osobni doporuCeni, je nutné, aby bylo zalozeno
na pravdivych informacich a osoba doporuCujici produkt ho musi
doporucovat na zakladé vlastni zkuSenosti.

Vlastni kapitolu v kodexu ma reklama na humanni IéCivé pfFipravky
a zdravotnické prostfedky, do nichz se mohou fadit zubni produkty, které
jsou prodejné pouze v Iékarnach a maji terapeuticky uginek. Ze se jedna
o |éCivy pfipravek, Ize také poznat na jejich obalu, jelikoZ musi byt vzdy
oznaceny pismenem C (napf. dentalni gel EImex gelée). Tato kapitola
uvadi, Ze inzerované pfipravky musi byt vzdy pouze volné prodejné
a samotna reklama musi obsahovat vSechny nasledujici informace: nazev
leéCivého pfipravku, navod ke spravnému pouZiti, pouceni o nutnosti
precteni pfibalovych informaci.

Svou kapitolu ma také reklama na kosmetické pfipravky, kam
muUzeme zaradit produkty zubni hygieny, které jsou prodejné i v obchodech
nebo drogeriich. V téchto reklamach je zakazano, jakkoliv graficky
upravovat vysledky plsobeni produktd, a pokud reklama vyuziva
zkuSenosti zakaznikd, nebo dokonce odbornikl, musi byt prezentovany
vyhradné jako osobni hodnoceni pfipravku. DoporuCeni se musi opirat
o konkrétni studie ¢i dikazy ucinnosti a osobni zkuSenosti nemohou

nahradit dolozeni pravdivosti jednotlivych tvrzeni o ucincich vyrobku [19].

1.7.2 Etika reklamy

Reklama muze byt neeticka z riznych hledisek. Formalné neetickym
zpusobem muze klamat, manipulovat s podvédomim nebo zneuzivat
psychologické poznatky, ¢imz Skodi lidské autonomii. Materialné muze

nabizet neetické zboZi nebo vzbuzovat potfeby, které jsou problematické.
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Typickym pfikladem tohoto typu reklam je propagace alkoholu a cigaret.
Dale muze reklama podporovat neetické chovani firem tim, Ze naklady na
reklamu se promitnou do ceny zbozi. Rovnéz mize byt samotna reklama
v souladu s etickymi standardy, avSak muze byt vyuzivana jako nastroj pro
podporu neetickych umysll, jako je napfiklad zneuziti spotfebitelského
chovani. V neposledni fadé mulze neeticka reklama omezovat lidskou
svobodu volby tim, ze modeluje chovani a vytvari nové potieby.

Filozoficky byvaiji reklamy kritizovany za to, Ze redukuji lidsky rozum
a apeluji pfednostné na city a pudy, coZ nejvice ohroZuje pfedevSim déti
a mladez. Existuje i argument, Ze reklama je neeticka tim, Ze obtéZuje
obcCany svou pfitomnosti a prispiva ke znecisténi mentalniho a psychického
prostfedi. Nicméné néktefi tvrdi, Ze reklama muze byt eticka, pokud slouzi
k propagaci uslechtilych mysSlenek nebo podporuje socialni i zdravotni
osvétu. Kritizuje se vSak i takova reklama, ktera ma zdanlivé pozitivni ucel,
ale skryva zistné motivy.

Celkové lze fici, ze etika reklamy je slozita, nejednoznacna a zavisi
na konkrétnich okolnostech a motivech zadavatele. Existuji razné
perspektivy a debata o tom, zda a jak by méla byt reklama regulovana, aby

nedochazelo k neetickym praktikam [20].
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2. Prakticka cast

21 Hypotézy

Prvni hypotéza byla stanovena na zakladé vlastnich zkuSenosti.
Druha hypotéza byla stanovena na zakladé clanku Desetileti kontroverze:
Balancovani politiky s dikazy regulaci reklamy na IéCivé pfipravky [21].
Treti hypotéza byla stanovena na zakladé Clanku Etika reklamy na
zdravotnické sluzby [22]. Posledni hypotéza byla stanovena na zakladé
studie Malaiky Brengman a Kaliny Mikotajczak-Degrauwe s nazvem Vliv
reklamy na kompulzivni nakupovani — Role znalosti pfesvédcovani [23].

e Hypotéza ¢. 1: Pfedpokladam, ze etika marketingu ve stomatologii je
rozdilné vnimana riznymi vékovymi skupinami.

e Hypotéza ¢&. 2: Pfredpokladam, Ze tficet procent zakaznikl zakoupi
na zakladé reklamy produkty z oblasti stomatologie nesplnujici jejich
oCekavani.

e Hypotéza ¢. 3: Pfedpokladam, Ze na zakladé reklamy, ma Sedesat
procent zdkazniki nerealistické pfedstavy o zakoupenych
stomatologickych produktech.

e Hypotéza ¢. 4: Predpokladam, ze reklama na stomatologicke
produkty u vétSiny podporuje jejich nakup ve vétsim mnozstvi, nez

zakaznik skutecné potrebuje.

2.2 Soubor a metodika

Pro ziskani dat byla vyuzita dotaznikova metoda. Byl vytvofen
dotaznik pro laickou vefejnost v programu Survio a jeho vysledky byly
nasledné zpracovany v programu Excel. Dotaznik byl Sifen pfes socialni
sité, konkrétné facebook.com a Instragram.com a také dan konkrétnim
lidem. Sbér dat probihal po dobu sedmdesati sedmi dni od 10. 1. 2024 do
26. 3. 2024 a zucastnilo se ho celkem 242 respondentl. Dotaznik byl
sestaven na zakladé hypotéz a otazek tykajicich se daného tématu.
Celkové obsahoval devatenact otazek, z nichz patnact bylo uzavienych

a Ctyfi oteviené. Povinnych otazek bylo celkem patnact a Ctyfi otazky byly
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dobrovolné a zaroven navazujici na pfedchozi kladnou odpovéd. Odpovédi
byly rozdéleny do dvou skupin podle vékovych kategorii a vysledky byly

vzajemné porovnavany z rliznosti odpovédi mladsi a starSi generace.

2.3 Vysledky

Otazka 1: Kolik Vam je let?
Graf 1: Vék
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Zdroj: archiv autorky
Z celkového poctu 243 respondentl 26,4 % (64) spada do vékové
skupiny nad 45 let a zbylych 73,6 % (178) se Fadi do vékové skupiny mladsi
45 let.
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Otazka 2: Kolikrat za posledni mésic jste byli vystaveni reklamé na
stomatologické produkty?
Graf 2: Frekvence reklamy
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Zdroj: archiv autorky

Nejcastéji volenou moznosti byla odpovéd jednou, kterou zaskrtlo
32,6 % (79). Druha varianta byla vice nez pétkrat s 28,9 % (70) a za ni
odpovéd tfikrat s 14,9 % (36). Podobné mnozZstvi hlasu méla odpovéd
dvakrat s 9,9 % (24) a odpovéd Ctyfikrat s 9,1 % (22). Odpoveéd pétkrat byla
oznacCena pouze 4,5 % dotazovanych (11).

Graf 3: Frekvence reklamy — rozdélené

M pod45let Mnad 45 let
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[ |
jednou vice nez pétkrat trikrat dvakrat Ctyrikrat pétkrat

Zdroj: archiv autorky
Reklamu na stomatologické produkty v menSim mnozstvi

registrovala mladsi vékova kategorie, jejiz nejCastéjsSi odpovédi bylo jednou
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ve 37,10 % (66). Oproti tomu starSi kategorie méla odpovéd jednou pouze
ve 20,30 % (13) a jejich nejcetnéji volenou odpovédi bylo, ze reklamu
zahlédli vice nez pétkrat v 37,5 % (24).

Otazka 3: Jaky mate nazor na reklamu k propagaci elektrickych
kartacka?
Graf 4: Nazor na reklamu
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Zdroj: archiv autorky

NejCastéji byla vybrana odpovéd, Ze propagace odpovidajicim
nevadi, a to konkrétné v 40,9 % (99), s tésnym rozdilem byla na druhém
misté odpovéd, Ze tuto propagaci nijak nevnimaiji, konkrétné v 38,4 % (93).
Odpovéd, Ze jsou za reklamu radi, zaskrtlo 19,4 % (47) a odpovéd, zZe jim

propagace vadi zaSkrtli pouze 1,2 % (3).
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Graf 5: Nazor na reklamu - rozdélené
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Zdroj: archiv autorky

Propagaci elektrickych kartacku nijak nevnima skoro stejné procento
respondentl z mladsi i star§i vékové kategorie. Vice propagace nevadi
mladSi vékové skuping, konkrétné ve 45,5 % oproti 28,1 % ze starsi
skupiny. StarSi kategorie je naopak ve vétsi mife rada za reklamy (29,70

%), a to skoro o polovinu oproti mladsi vékové kategorii (15,70 %).

Otazka 4: Zakoupili jste nékdy elektricky kartacek na zakladé reklamy?
Graf 6: Koupé produktu
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Zdroj: archiv autorky
Nejvice hlasl ziskala odpovéd ne s 64 % (155). Respondentu, ktefi

kartaCek koupili a jsou s nim spokojeni, bylo 19,4 % (47) a pouze 3,7 % (9)
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po jeho zakoupeni zjistilo, ze je pro né kartaCek nevyhovujici. Zbyvajicich
12,8 % (31) reklama zaujala a momentalné uvazuji o zakoupeni.

Graf 7: Koupé produktu — rozdélené
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Koupi elektrickeého kartacku, se kterym jsou spokojeni diky reklamé,
provedlo mnohem vétsi procento starSich respondentt, konkrétné 29,70 %
v porovnani s 15,7 % mladsSich respondentu. Vétsi ¢ast (15,6 %) ze starsi
vékové kategorie také uvaZuje o jeho koupi oproti mladSi skupiné (11,8 %).
MladS$i kategorie ma vyrazné vysSi miru odpovédi ne (68,5 %) oproti starSi

skupinég, kde tuto odpovéd zaskrtla pouze polovina respondentl (51,6 %).

Otazka 5: Setkali jste se nékdy s podle Vas neetickou reklamou?
Graf 8: Setkani s neetickou reklamou
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Zdroj: archiv autorky
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Odpovéd ano zaskrtlo 21,1 % (51) a odpovéd ne 78,9 % (191).

Graf 9: Setkani s neetickou reklamou — rozdélené
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Zdroj: archiv autorky

z mladsi kategorie, kde odpovéd ano zaskrtlo 22,5 % v porovnani s 17,2 %

kladnych odpovédi starsi kategorie.

Otazka 6: Pokud ano, vzpomenete si, na jaky produkt to bylo a co se
Vam na reklamé nelibilo?
Graf 10: Konkrétni neeticka reklama

M zubni pasta krev W vyuZiti doktord jako autorit
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Zdroj: archiv autorky
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Prvni otevfena otazka byla dobrovolna. Z celkovych 46 reakci byly
urCité typy reklamy, které se opakovaly ve vice odpovédich. Nejvice
zmifnovana byla reklama na zubni pastu Parodontax, kde byla vyobrazena
vyplivnuta krev v umyvadle a pozdéji i vyplivnuty zub, celkové ji zminilo 24
% odpovédi (11). Druhy nejCastéji zmifovany typ nebyla reklama na
konkrétni produkt, ale cela skupina reklam, které vyuzivaji lékafe jako
autority, které produkt doporucuji, pfiCemz neni ani jisté, jestli se jedna
o herce vroli Iékafe nebo o realného doktora, ktery produkt opravdu
doporuCuje na zakladé své kladné zkuSenosti s produktem. Treti misto
obsadily reklamy na béleni zubl rlznymi zpUsoby. Stejny pocet hlasu
obdrzely reklamy na domaci ultrazvukové pfistroje k odstranéni zubniho

kamene a reklamy na ustni vody.

Otazka 7: Koupili jste nékdy na zakladé reklamy produkt, ktery nesplinil
inzerovana oc¢ekavani?
Graf 11: Produkt nesplnujici o€ekavani
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Zdroj: archiv autorky
VétSina dotazovanych, konkrétné 76,4 % (185) takovou zkuSenost

nema a pouze 23,6 % (57) uvedlo, Ze se s touto zkuSenosti nékdy setkali.
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Graf 12: Produkt nesplnujici oéekavani — rozdélené

M pod45let Mnad 45 let

77,50%
73,40%

Ne
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Odpovéd ne, ktera byla vétSinova u obou skupin méla velmi podobné

procentudlni zastoupeni, konkrétné 77,5 % u mladsi kategorie a 73,4 %

u starsi kategorie.

Otazka 8: Myslite si, ze reklama na stomatologické produkty vytvafri u
pacientl nerealisticka o¢ekavani?
Graf 13: Nerealisticka o¢ekavani
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Zdroj: archiv autorky
Vétsi ¢ast, konkrétné 76,9 % (186), odpovédélo kladné a zbylych
23,1 % (56) odpovédélo zaporné.
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Graf 14: Nerealisticka o¢ekavani — rozdélené
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Obé vékové kategorie se skoro stejnym pomérem hlasu shodly na

tom, ze dle jejich nazoru reklamy vytvafi nerealisticka oCekavani. U mladsi

kategorie to bylo konkrétné 78,1 % a u starSi kategorie 73,4 %.

Otazka 9: Byli jste nékdy reklamou ovlivnéni natolik, ze jste si
zakoupili nevhodny produkt?
Graf 15: Zakoupeni nevhodného produktu
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Zdroj: archiv autorky
Kladnych odpovédi bylo pouze 28,9 % (70) a zbylych 71,1 % (172)
tvrdilo, Ze kvali reklamé nikdy nevhodny stomatologicky produkt

nezakoupili.
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Graf 16: zakoupeni nevhodného produktu — rozdélené
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Zdroj: archiv autorky

kategorie ji uvadéla ve vétSim mnozstvi, a to v 78,1 %. Mladsi kategorie

zapornou odpovéd zaskrtla v 68,10 %.

Otazka 10: Mély by podle Vas byt néjaké zakazy nebo omezeni tykajici
se reklamy na stomatologické produkty?
Graf 17: Omezeni reklamy
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Zdroj: archiv autorky
Z celkovych 242 odpovédi 39,3 % (95) odpovédélo, Ze by né&jaka
omezeni reklamy uvitali a zbylych 60,7 % (147) je toho nazoru, Ze omezeni

a zakazy nejsou potfeba.
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Graf 18: Omezeni reklamy — rozdélené
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Zapornou odpovéd, ktera byla nejvice Cetnou moznosti mladsi
skupiny, zvolilo 55,6 % mladSich respondentld v kontrastu se starsSi

skupinou, ktera ji zaskrtla pouze ve 25 %.

Otazka 11: Pokud ano, jaké omezeni €i zakazy?
Graf 19: Konkrétni omezeni
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Zdroj: archiv autorky

DalSi otevienou otazku mohl vyplnit ten, kdo v pfedchozi otazce
odpovédél kladné. Své navrhy zde vyplnilo celkem 3Sedesat pét
respondentd, z nichZ skoro polovina (46 %) navrhovala, aby reklama byla

omezena na inzerci pouze skuteénych uc€inkd produktl, nejlépe aby
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reklama byla podloZzena studiemi a pfi vizualizaci ucinkl produktl by
nesmeély byt pouzivany Zadné grafické upravy. Jeden zrespondentl
navrhuje konkrétné toto: ,Nepropagovat produkty, které vzbuzuji v lidech
nerealisticka oCekavani nebo takové, které mohou zavazné poskodit zuby.“
S druhou polovinou tohoto navrhu souhlasi dalSich osmnact procent
odpovidajicich, ktefi uvadéli navrhy, Zze by reklama méla byt pouze na
produkty, které nemohou zakazniky nijak poskodit a jsou zdravi prospésné.
Treti nejCastéji vzpominanou moznosti omezeni byly obecné reklamy na
béleni zubl, kde respondenti pozadovali vétsi regulaci jejich reklamy ve
smyslu slibovani nedosazitelnych odstind a €asto inzerovanych produktd,
které nemohou zuby vybélit. Jedna z dalSich zajimavych odpovédi
navrhovala, Zze béhem reklamy na nevhodné pomucky, by mélo byt toto
upozornéni vyobrazeno, podobné jako tfeba varovani na Skodlivost cigaret.
To, jak se urci, ze je produkt nevhodny, by se mohlo odvijet napfiklad od
doporuéeni Ceské stomatologické komory. Dal$i zajimava odpovéd znéla
takto: ,Nemyslim si, ze by byla néjaka vétsi regulace, nez mame ted, nutna.
| kdyZ mi pfijde nevhodné, aby v ¢ekarné u zubare byly vylepené plakaty na

ustni vody a zubni pasty.”

Otazka 12: Ptali jste se nékdy svého lékafe na produkt, ktery jste
zahlédli v reklamé?
Graf 20: Dotazovani Iékare

= Ne = Ano

75,20%

24,80%

Zdroj: archiv autorky
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Zde odpovédéla vétsina, tedy 75,2 % (182), Zze se nikdy na zadny
produkt neptali a pouze 24,8 % (60) ucastniki odpovédélo ano.

Graf 21: Dotazovani lékare — rozdélené

Hpod45let Mnad 45 let

75,30% 75%

Ne

Zdroj: archiv autorky

24,70% 25%

Ano

Obé vékové skupiny mély skoro totoZné rozdéleni odpovédi.

Zaporna odpovéd byla volena ve vétSim mnozZstvi, starSi respondenti ji

zvoliliv 75 % a mladsi v 75,3 %.

Otazka 13: Pokud ano, jaky produkt to byl?
Graf 22: Konkrétni produkt

M elektricky kartacek  m béleni zubu zubni pasta  HUstni voda

27%

20%
17%
7%

Zdroj: archiv autorky

Na tfinactou otazku mohli odpovidat respondenti, ktefi v pfedchozi
otazce vybrali kladnou odpovéd. Z celkovych Sedesati odpoveédi se nejvice

40



respondentu informovalo ohledné elektrickych karta¢kd. Druha nejCetnéjsi
odpovéd byla na dotazy ohledné béleni zubl rldznymi zpusoby a tfeti
nejcetnéjsi odpovéd se tykala dotazu na rGzné typy a znacky zubnich past.
DalSi opakovanou odpovédi byly otazky na ustni vody, pfiCemz nejvice

zminovana byla znacka Listerine.

Otazka 14: Citili jste nékdy natlak zubniho profesionala na zakoupeni
néjakého produktu ¢i konkrétniho osetreni?
Graf 23: Natlak

= Ne = Ano

64,00%

36,00%

Zdroj: archiv autorky
U této otazky byla vétSinova odpovéd zaporna, a to konkrétné
v 64 % (155) a zbylych 36 % (87) zaskrtlo, Ze jiz nékdy natlak na koupi citili.
Graf 24: Natlak — rozdélené
mpod 45 let W nad 45 let
73,40%
60,70%

Ne

39,30%

. -
Ano

Zdroj: archiv autorky
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Natlak od zubniho profesionala ve vétSim procentu nezazila starsi
vékova kategorie, konkrétné v 73,4 %. Oproti tomu mladSi kategorie méla

také zapornou odpovéd nejCetnéjsi ale pouze v 60,7 %.

Otazka 15: Pokud ano, jak jste se v takové situaci zachoval/a?
Graf 25: Reakce na natlak

= Produkt/oSetfeni jsem nezakoupil/a na zakladé delsi Gvahy a vlastni reserse.
= Produkt/o3etfeni jsem zakoupil/a.
Produkt/osetfeni jsem zakoupil/a aZ po delsi Gvaze a vlastni resersi.

= Produkt/oSetfeni jsem okamzité zamitl/a koupit.

34,48%

32,18%

27,59%

5,75%

Zdroj: archiv autorky

Tato otazka byla oteviena pouze respondentlim kladné
odpovidajicim v pfedchozi otazce a celkem tak méla osmdesat sedm
odpovédi. Nej¢astéjsi volbou s 34,38 % (30) byla reakce, Zze produkt na
zakladé vlastni reSerSe a delSi rozvahy nezakoupili. Skoro totoZny pocet
odpovédi, pfesné 32,18 % (28), méla volba, Ze zakaznici nabizenou volbu
zakoupili okamzité. Moznost, ze oSetfeni nebo produkt byl zakoupen az po
delSi rozvaze, zvolilo 27,59 % (24). Okamzité zamitnuti zvolilo pouze 5,75
% (5).
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Graf 26: Reakce na natlak — rozdélené

M pod45let Mnad 45 let

35,40% 36% 36%

28%

20%

25,60%
11%
. .

Produkt/osetfeni jsem  Produkt/oSetfenijsem  Produkt/oSetfenijsem  Produkt/oSetfeni jsem
nezakoupil/a na zakladé zakoupil/a. zakoupil/a aZz po delsi okam?zité zamitl/a koupit.
deli rozvahy a vlastni Uvaze a resersi.
reserse

Zdroj: archiv autorky

Na natlak reagovaly obé& vekové kategorie rozdilnymi zpusoby.

Vv s

U mladsi kategorie byla nej¢astéjsi reakce s 35 % nezakoupeni produktu
po delSi reSersSi, kdezto mladsSi kategorie produkt nejCastéji rovnou

zakoupila s 36 % Ci produkt zakoupila po delSi reSersi s totoZnymi 36 %.

Otazka 16: Méli jste vzdy béhem zubniho oSetfeni moznost vybéru
alespon dvou indikovanych metod?
Graf 27: Moznost vybéru

= Nékdy je mi nabidnuto vice moZnosti metod osetfeni, ale neni to pravidlem.
= Vzdy je mi nabidnuta pouze jedna metoda osetreni.

Ano, pokazdé je mi nabidnuto vice moznosti.

46,70%

36,00%

17,40%

Zdroj: archiv autorky
Skoro polovina odpovidajicich 46,7 % (113) zaskrtla, Ze jim je

nabizeno vice variant oSetfeni pouze obcas, ale ne pokazdé. Pouze 17,4 %

43



(42) je nabizeno vice variant oSetfeni pokazdé a 36 % (87) je nabizena
pokazdé pouze jedna moznost.

Graf 28: Moznost vybéru — rozdélené

Hpod45let Mnad 45 let
46,60%  46,90%
39,30%

26,60% 26,60%
14%

Nékdy je mi nabidnuto vice  Vzdy je mi nabidnuta pouze jedna Ano, pokazdé je mi nabidnuto
moznosti metod osetfeni, ale metoda osetreni. vice moznosti metod oSetreni
neni to pravidlem.

Zdroj: archiv autorky
Obéma vékovym kategoriim je skoro v poloviné pfipadu nabizeno
vice variant pouze obcas. MladSi vékové kategorii je poté v 39,3 %
nabizena vZzdy pouze jedna metoda a starSi kategorii je poté totozné
nabizena pouze jedna metoda oSetfeni nebo pokazdé vice moznosti
s 26,6 %.

Otazka 17: Je pro Vas etickda reklama na zubni implantaty
prezentovana na billboardech?
Graf 29: Reklama na billboardech

M Ano HNe

64,93%

35,10%

Zdroj: archiv autorky
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Vétsi Cast, konkrétné 64,9 % (157), odpovédéla, Ze je dle jejich
nazoru tato reklama eticka a pouze 35,1 % (85) zaskrtlo, Ze se jim tato

reklama nezda byt eticka.

Graf 30: Reklama na billboardech — rozdélené

Hpod45let Mnad 45 let

67,40%

I .
Ano

Zdroj: archiv autorky

42,20%

. .
Ne

Reklama na zubni implantaty je ve vét§im méfitku eticka pro mladsi
kategorii, ktera vybrala kladnou odpovéd v 67,4 % oproti starSi kategorii
s 57,8 % kladnych odpovédi.

Otazka 18: Pro¢ ano nebo ne?
Graf 31: Konkrétni diivody

B neznam dlivod, pro¢ by méla byt neetickd m nelibi se mi to, je to zvlastni
informuje lidi o moZnostech B nejsem priznivcem reklamy ve zdravotnictvi

H je to bézny produkt B vytvaii tlak na lidi

36%

9% 9% 8% )
- - . .

Zdroj: archiv autorky
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Tato navazujici otazka, chtéla po respondentech znat jejich nazor
nebo zduvodnéni, pro¢ zaskrtli v pfedchozi otazce at uz kladnou
Ci zapornou odpovéd. Nejvice Casté byly odpovédi, kde respondenti nevidéli
divod, pro¢ by pro né takovy typ reklamy meél byt neeticky a vétSina
respondentl svou odpovéd dale nerozvijela. Jedno odivodnéni, které bylo
trochu rozsahlejsi si nyni uvedeme: ,Nemam ddvod, pro€ ne. Pacient ma
pravo si vybrat |€kafe, ktery pracuje se systémem, ktery pacient chce. Kdyz
uz by bylo dopfedu védét néco o nabizenych moznostech, mohl by se snaze
rozhodnout.” Nazory, ze je to reklama, ktera lidi informuje o moznostech,
vysvétluje konkrétni respondent takto: ,Je to stomatologicky vyrobek, a to
je vyrobek jako kazdy jiny. Pokud by byly na billboardech reklamy na
protézy nahrazujici konCetiny nebo na nitroo¢ni ¢ocky ¢i kloubni nahrady,
také by mi to nevadilo.” DalSi respondent, ktery ma naopak opacny nazor
fika: ,Implantaty jsou opravdu oblast odborna, nemyslim si, Ze by poté laik
mél pfijit, Ze chce tento implantat, protoze ho vidél a vyvola to pocit, ze je
nejlepsi. Kolenni kloub nebo jinou nahradu si Clovék taky nevybere sam.
Stejné tak si nevybere postup operace jen proto, Ze to vidél ve filmu, ale da

na radu odbornika.“

Otazka 19: Stalo se Vam nékdy, ze jste koupili na zakladé reklamy
produkt dentalni hygieny i presto, ze mate doma jesté jiny
nevypotirebovany?

Graf 32: Koupé nadbytecného produktu

= Ne = Ano

64,90%

35,10%

Zdroj: archiv autorky
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Mensi ¢ast, konkrétné 35,1 % (85), odpovédélo, Ze tuto zkusenost jiz
maji a zbylych 64,9 % (157), Ze se jim to jeSté nestalo.

Graf 33: Koupé nadbyteéného produktu — rozdélené
Hpod45let Mnad45 let

70,80%

0,
48,40% >1,60%
I -
Ne Ano

Zdroj: archiv autorky

MladSi vékova skupina v 70,8 % nikdy nezakoupila nadbytecny
produkt, oproti starSi skuping, ktera naopak v 51,6 % nadbyteCny produkt

nékdy v minulosti zakoupila.

2.4 Diskuze

V praktické cCasti byly stanoveny Ctyfi hypotézy, a na zakladé
vysledkl je mozné zodpovédét, zda jsou potvrzeny.

V prvni hypotéze se analyzovalo, jestli mladSi a starSi generace
vnima etiku marketingu ve stomatologii rozdilné a jejich odpovédi jsem
rozdélila podle toho, do jaké vékové kategorie spadaji, a ty jsem poté
porovnavala.

Vysledky naznacuji, Ze vék ma vliv na frekvenci setkani s reklamou
na stomatologické produkty. Mladsi respondenti Castéji zminovali, ze byl
vystaveni reklamé na stomatologické produkty méné nez pétkrat za
posledni mésic, z Cehoz nejCastéji se s reklamou setkali pouze jednou.
Oproti tomu starSi respondenti uvadéli vyssi frekvenci vystaveni reklamé,
nejCastéji se s ni setkali vice nez pétkrat béhem jednoho mésice. Moznym
vysvétlenim pro takovy rozdil v Cetnosti setkani s timto typem reklam by
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mohlo byt vnimani rozdilnych reklamnich kanald, pfi¢emz mladSi generace
svou pozornost spiSe soustfedi na rlzné socialni sité a starSi generace
oproti tomu ve vétsi mife sleduje televizni kanaly, kde se nachazi spousta
reklam na stomatologické produkty, jako jsou zubi pasty a elektrické
kartacky.

DalSi, co vysledky naznacuji je, Ze mladsSi spotfebitelé jsou vice
otevieni reklamé na stomatologické produkty a zaroven maji mensi
pravdépodobnost, ze bude jejich nakup ovlivnén neetickou reklamou.
Duvodem muze byt to, ze mladsSi generace je vice digitalné zapojena a ma
lepSi schopnost filtrovat reklamni obsah na zakladé vlastnich preferenci.
Oproti starSi skupiné respondentu zazila mladSi kategorie ve vétsi mife
natlak zubnich profesionalu v ordinacich, coz muze byt zpisobeno vétSim
natlakem celkové spoleCnosti na zafivé Casto az nepfirozené bilé
a perfektné srovnané usmévy. StarSi generace se dle vysledkl jevi jako
nachylngjsi k nakupu produktd na zakladé reklamy, na které mohou
nasledné mit i vysSi oCekavani. To muze byt zplsobeno jejich vétsi dlivérou
a mensi digitalni gramotnosti starSi generace, Zarovern reklamy casto
vyuzivaji emocionalni stranku, coz maze starSi generaci vice oslovit.

Vysledky ukazaly, Zze vék ve vnimani etiky marketingu hraje roli
a prvni hypotéza se potvrdila.

Druhou hypotézou byl prfedpoklad, ze tficet procent zakaznik
nakoupi inzerovany stomatologicky produkt, ktery nesplnil jejich ocekavani.
Podle vysledku se tato hypotéza nepotvrdila a zklamani po nakupu produktu
zazilo pouze 23,6 % respondentl. PFfi zkoumani odpovédi rozdélenych
podle véku nebyla u této otazky shledana vyrazna rozdilnost a dotazovani
z mladSi generace nezazili tuto situaci pouze o necela Ctyfi procenta méné
oproti star§im respondentiim. Nizka mira respondentl se zakoupenym
produktem nesplfiujicim jejich oCekavani, muze byt spojena stim, ze
produkty nezakupuji na zakladé prezentovanych reklam nebo Ze kupuiji
stéle dokola stejné znacky, které maji osvédcené. DalSim moznym

vysvétlenim by mohl byt fakt, Ze reklamy na stomatologické produkty
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inzeruji pouze skute€né ucCinky a nesnazi se zakazniky nijak oklamat ani
zmanipulovat ke koupi.

Tento argument by ale mohl byt vyvracen dalSi hypotézou, ktera
pfedpoklada, Ze na zakladé reklamy ma Sedesat procent zakazniku
nerealistické pfedstavy o ucincich stomatologickych produktd. Nerealistické
poZzadavky od téchto produktd nakonec ocekava dokonce 76,9 %
respondentl a ani u této otazky nebyl velky rozdil v rozdéleni odpoveédi
mladsSi a starSi vékoveé kategorie, kdy mladsi vékova kategorie s touto tezi
souhlasila pouze o pét procent vice v porovnani s mladsi kategorii. Nabizi
se tedy otazka, z jakého dlivodu si tak velké procento respondentt mysli,
Ze tento typ reklamy vytvari nerealistické predstavy, ale zaroven pouze
necelych 25 % pfiznava, Ze sami zakoupili produkt, ktery nesplinil jejich
oCekavani. Mize to byt z toho duvodu, Ze lidé automaticky berou reklamy
jako zavadéjici, a proto podle nich stomatologické produkty nenakupuji
a neoCekavaji inzerované ucinky.

VétSina respondentl zarovefnl vnima reklamu na stomatologické
produkty jako pfijatelnou &i dokonce nevidi ddvod ktomu, aby byla
povazovana za neetickou. Nicméné z reklam, které respondenti povazovali
za neetické nejvice pfevazovala reklama na zubni pastu Parodontax, kde
byla zobrazena krev v umyvadle a pozdéji i vyplivnuty zub. Respondenti tuto
reklamu shledali jako neetickou z dlvodu nepfijemného az nechutného
pohledu na krev a mozna i v kombinaci se slinou, zaroven se reklama muize
pokouSet v divacich vyvolat strach, jehoz vyuziti je v etickém kodexu
reklamy zakazano bez opravnéného diavodu zakazano. DalSi typ reklam,
ktery nebyl dotazovanymi shledan jako eticky ve velké mife, jsou reklamy,
ve kterych vystupuji zubni profesionalové a doporucuji konkrétni produkt.
Respondenti, uvedli, Ze takové reklamy na né plsobi manipulativné a jako
zneuziti jejich davéry v profesionaly, zaroven si nejsou jisti, jestli v reklamé
vystupuje opravdovy profesional, nebo pouze herec, ktery je zde v roli
profesionala.

Z davodu velké shody na pfijatelnosti a etiCnosti reklamy na

Vigwviv s

49



zneuzivana marketéry a zubnimi profesionaly a pfi tvorbé reklamy byly
pevné dodrzovana eticka pravidla. Dle odpovédi respondentl, by se tato
etickd pravidla méla fidit hlavné transparentnosti, duavéryhodnosti
a respektu k pacientim. Reklamy byt navrhovany tak, aby nevyvolavaly
v pacientech pocit strachu nebo nevytvarely nerealisticka ocCekavani
u pacientd. DalSi pravidlo, které by uvitala velka ¢ast respondentd, je vétsi
kontrola nad inzerovanymi produkty a povoleni reklamy jen pro produkty,
které nemohou nijak poskodit zuby nebo ohrozit zdravi.

Posledni hypotéza je vénovana uvaze, jakou maji respondenti
zkuSenost s nadbyte€nym nakupem dentalnich produktld zplsobenym
pravé vlivem reklamy. Z celkového poctu respondentl uvedlo pouze
pétatficet procent, Ze by néjaky stomatologicky produkt koupili nadbytecné.
Ctvrta hypotéza se tedy nepotvrdila. Pokud ale respondenty roztfidime
podle jejich véku zjistime u této otazky velké neshody. Zatimco mladsi
jedinci pouze ve tficeti procentech néjakou nadbyteCnou koupi dentalniho
produktu uskutec€nili u starSich jedincu tuto koupi uskutec€nilo néco malo
pfes polovinu respondentd. Otazkou je, jestli je to z dGvodu vétsi odolnosti
vuci reklamé u mladSi generace, nebo jestli hraje roli finan¢ni stranka

a mladSi generace vice Setfi.
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Zaver

Na zakladé vysledku Ize konstatovat, Ze reklama na stomatologické
produkty ma velky vliv na chovani a rozhodovani spotfebitel a zarover
ukazuje rozdily v chovani mezi rGznymi vékovymi skupinami.

MladSi generace je dle prizkumu méné nachylna k nakupu
stomatologickych produktl pouze na zakladé reklamy a jevi se kriti¢téjsi
vuci reklamnim sdélenim. StarSi generace je reklamou vice ovlivnéna, ale
zaroven projevuje i vétsi davéru v doporuceni zubnich profesionall. Tyto
mezigeneracni rozdily mohou byt vyuzity pfi tvorbé marketingovych strategii
a reklamnich spotu, zaroven je nutné, aby nedochazelo k jejich zneuziti
zejména pak u starSi generace, ktera ma vysSi dlvéru v reklamni sdéleni
ale i doporuceni zubnich profesionall. V ordinaci dentalni hygieny by tato
vy8Si duvéra mohla vést klepSi spolupraci starSich pacientl
a k poctivéjSimu dodrzovani postupl doporu¢enych dentalni hygienistkou
¢i zubnim |lékafem.

Etické aspekty reklamy ve stomatologii hraji kliCovou roli. Pacienti
vétSinou marketing na stomatologické produkty vnimaji neutralné
Ci dokonce pozitivné a s jeho etikou nemivaji problém. Reklamu ale pacienti
povaZzuji za eticky pfijatelnou pouze, pokud je pravdiva, nesnazi se pfikraslit
ucinky produktu, nevyobrazuje nechutné obrazy a nevyuzZiva autorit
zubnich profesionall. Pfi regulaci reklamy na stomatologické produkty, by
spotrebitelé uvitali, pokud by mohly byt inzerované pouze produkty
nedkodné pro zdravi, coZz by se mohlo Ffidit dle doporugeni Ceské
stomatologické komory pfipadné ve spolupraci s Asociaci dentalnich
hygienistek.

Marketing je ve stomatologii dulezitym nastrojem pro informovani
vefejnosti o dostupnych stomatologickych produktech a sluzbach, ale
zaroven je nezbytné, aby se Fidil etickymi principy, jako je vyobrazovani
pouze pravdivych U€inkGd produktl, nezneuzivani motivu strachu

a propagace produktl, které nemohou byt nebezpeéné pro zdravi.
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Reklama a marketing pouzivany v propagaci sluzeb dentalnich
hygienistl a hygienistek by neméli zneuzivat divéry pacientu, stejné tak
dbat na pravdivost a transparentnost nabidky jejich sluzeb. Méli by
poskytovat uzite€né informace o ustni hygiené a zdravi dutiny ustni
a vyhybat se manipulativnim technikam bé&hem reklamniho sdéleni.
Spoluprace se zubnimi profesionaly je také kliCovy faktor pro uspéch ve
vnimani verejnosti. Jeho vyuziti se ale potyka s nejednoznacnymi reakcemi,
a proto by zapojeni profesionalll mélo byt vzdy peclivé zvazeno.

Pro pacienty je dulezité, aby vici reklamnim sdélenim byli kriticti
a informace, které reklama sdéluje si ovéfovali od davéryhodnych zdroju.
Duraz by mél byt kladen na objektivni posouzeni faktl, v ¢emz pacientiim
muUze pomoci jejich zubni Iékaf &i dentalni hygienistka. V orientaci mezi
reklamami na r0zné produkty by podle navrhu respondentd mohla
spotiebitelim pomoci regulace reklamy, ktera by se mohla Fidit
doporuéenimi Ceské stomatologické komory ve spolupraci s Asociaci

dentalnich hygienistek.
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Souhrn

Reklamy jsou v dnesSni dobé vSude kolem nés, od billboardd pfes
internetova videa az po televizni spoty Jejich cilem je zaujmout zakazniky
v dobé obrovské konkurence na trhu. Tento trend nevynechava ani obor
stomatologie, kde firmy soutézZi o pozornost zakaznikl i odbornikl. Spousta
reklam je opravdu velmi pfesvédCiva a je tézké si na produkty udélat
objektivni nazor. Tato prace se zaméfuje na etické aspekty reklamy ve
stomatologii, které mohou byt zaneseny v etickych kodexech, ale v praxi
Casto nejsou vymahatelné.

Cilem prace bylo zjistit nazor vefejnosti na etiku reklamy v oblasti
stomatologie. DalSim cilem bylo zjistit jaky je rozdil ve vnimani marketingu
ve stomatologii mladsi a starSi generaci.

Pro ziskani dat byla vyuZita dotaznikova metoda. Byl vytvoren
dotaznik pro laickou vefejnost v programu Survio a jeho vysledky byly
nasledné zpracovany v programu Excel. Dotaznik byl Sifen pres socialni
sité, konkrétné facebook.com a instragram.com, a také dan konkrétnim
lidem. Sbér dat probihal po dobu 77 dni od 10.1.2024 do 26.3.2024 a bylo
vyplnéno celkem 242 dotaznikid. Odpovédi byly poté porovnavany a také
rozdéleny do dvou skupin na zakladé vékovych kategorii respondentd.

Vysledky naznaduiji, ze rizné generace maji odliSné nazory na etické
aspekty stomatologického marketingu. VétSina spotiebitelll je schopna
rozliSovat mezi realitou a prezentovanymi reklamnimi sdélenimi a produkty,
které by nesplnili inzerovana oCekavani nekupuji. Nicméné i pfesto se drtiva
vétSina respondentu shodla, ze reklamy na stomatologické produkty vedou
k formovani nerealistickych pfedstav na ucinky téchto produktt. Navzdory
tomu ale vétSina zakaznikG produkty nakupuje v souladu se svymi
skuteCnymi potfebami a reklama nevede Kk jejich nadbyte€nému

nakupovani.
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Summary

Avertisements are alla roun us these days, from billboards to online
videos and television commercials. Their goal is to capture costumers
attention in a time of immense competition in the market. This trend also
affects the field of dentistry, where companies compete for the attention of
both customers and professionals. Many advertisements are truly
persuasive, making it difficult to forma n objective opinion about the
products. This study focuses on the ethical aspects of advertising in
dentistry, which may be outlined in ethical codes but it is often
unenforceable in practice.

The aim of the study was to investigate the publics opinion on ethics
of advertising in dentistry. Another goal was to examine the differences in
how younger and older generations perceive marketing in dentistry.

To gather data, a questionnare method was utilized. A questionnaire
was created for the general public using the Survio program, and its results
were subsequently processed in Excel. The questionnaire was distributed
via social media, specifically Faceboob.com and Instragram.com, as well as
being handed out to specific individuals. Data collection took place over a
period of 77 days from January 10, 2024, to March 26, 2024, with a total of
242 questionnares completed. The responses were then comparesd and
divided into two groups based on the age categories of the respondents.

The results indicate that different generations have different opinions
on the ethical aspects of dental marketing. Most consumers are able to
distinguish between reality and the presented advertising messages and do
not purchase products that would not meet advertised expectaions.
Howewer, the vast majority of respondents agreed that expectaions about
the effects of these produkty according to their actual needs, and advertising

does not lead to ecessive purchasing.
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Priloha €. 1: Dotaznik pro verejnost

Etika marketingu ve stomatologii

Dobry den, jmenuji se Lucie Teufelova a jsem studentkou 3. rocniku dentalni hygieny na 3. [ékarské fakulté UK a rada bych Vas pozadala o
vyplnéni kratkého dotazniku ohledné marketingu ve stomatologii. Dékuji, Ze jste si nali ¢as podélit se o své nazory a pohledy ohledné etiky v
oblasti marketingu ve stomatologii. Tento dotaznik si klade za cil porozumét vasemu vnimani etickych aspekt(i propagaénich aktivit v oblasti

stomatologickych sluzeb a produktd. Prosim, vénujte nékolik minut svého ¢asu k vyplnéni tohoto dotazniku. Vase odpovédi jsou zcela anonymni.
Dékuji Vam za Vasi Ucast a cenné pfipominky.

1 Kolik Vam je let?

Napovéda k otdzce: Wberte jednu odpovéd’

[] doastet [ ] nad45 et

2 Kolikrat za posledni mésic jste byli vystaveni reklamé na produkt z oblasti stomatologie?

Napovéda k otdzce: Wyberte jednu odpovéd

[ jednou [ dvakrat [ trikat [ ctyfikest [ pétkrat || Vicene? pétkrat

vi o

3 Jaky mate nazor na reklamu k propagaci elektrickych kartacka?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd’

E] Jsem rad(a), Ze se mohu dozvédét o novych produktech a moznostech. D Nevadi mi [:I Nijak je nevnimam D Vadi mi

4 Zakoupili jste nékdy elektricky kartacek na zakladé reklamy?

Napovéda k otazce: Wyberte jednu odpovéd

O Ano a jsem s nim spokojeny O Ano, ale nevyhovuje mi O Ne, ale uvazuji o jeho o koupi O Ne

5 Setkali jste se nékdy s podLle Vas neetickou reklamou na produkt zubni hygieny?

Napovéda k otdzce: Wberte jednu odpovéd

OAnu ONe
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6 Pokud ano, vzpomenete si na jaky produkt a co se Vam na reklamé nelibilo?

7 Koupili jste na zakladé reklamy produkt zubni hygieny, ktery nesplnil inzerovana ocekavani?

Napovéda k otdzce: Wyberte jednu odpoved

OAno ONe

8 Myslite si, Ze reklama na stomatologické produkty vytvafi u pacient(i nerealisticka ocekavani?

Napovéda k otazce: Wyberte jednu odpovéd

OAno ONe

9 Byli jste nékdy reklamou ovlivnéni natolik, Ze jste si zakoupili nevhodny produkt?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

OAno ONe

10 Mély by podle Vas byt néjaké zakazy nebo omezeni tykajici se reklamy na stomatologické
produkty?

Napovéda k otazce: Wyberte jednu odpovéd

OAnu ONe

11 Pokud ano, jaké omezeni &i zakazy?

62




Etika marketingu ve stomatologii

12 Ptali jste se nékdy svého Lékare na produkt, ktery jste zahlédli v reklamé?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno ONe

13 Pokud ano, jaky produkt to byl?

14 Citili jste nékdy natlak zubniho profesionala na zakoupeni néjakého produktu ¢i konkrétniho
oSetfeni?

Napovéda k otdzce: Wberte jednu odpovéd’

OAnu ONe

15 Pokud ano, jak jste se v takové situaci zachoval/a?

Napovéda k otdzce: Wyberte jednu odpovéd

Produkt/oetieni Produkt/oetfeni jsem Produkt/o3etfen( jsem nezakoupil/a Produkt/o%etfeni jsem
O jsem zakoupil/a O zakoupil/a aZ po deli Givaze a O na zakladé del3i rozvahy a viastni O okamitd zamitl/a
J piva. vlastni resersi. reerée. koupit.

16 M&li jste vZdy béhem zubniho o3etfeni moZnost vybéru alespoii dvou indikovanych metod
osetieni?
Napovéda k otazce: Wyberte jednu odpovéd

Ano, pokaZdé je mi nabidnuto vice O Neékdy je mi nabidnuto vice moznosti metod O Vidy je mi nabidnuta pouze
moznosti metod oetieni. o3etieni, ale nenf to pravidlem. jedna metoda ogetfeni.

17 Je pro Vas eticka reklama na zubni implantaty prezentovana na billboardech?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu ogpovéd

OAno ONe
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18 Pro¢ ano nebo ne?

19 Stalo se Vam nékdy, Ze jste koupili na zakladé reklamy produkt dentalni hygieny i pfesto, Ze
mate doma jeté jiny nevypotiebovany?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno ONe
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