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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva klamavou reklamou na volné¢ prodejné dopliky stravy a
zdravotnimi tvrzenimi. Hlavnim cilem prace je na zakladé teoretickych poznatkl a vyzkumu
navrhnout feSeni pro spotfebitele, jak rozeznat klamavou reklamu a vyznat se v oznaovani
dopliikli stravy a v oblasti zdravotnich tvrzeni. K dosaZeni cile teoretickd ¢ast diplomové
prace ptinasi teoreticky vyklad pojmi, zamé&fi se na také na pravni a etickou stranku reklamy.
Prakticka c¢ast prace pomoci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu piedstavi vnimani
respondentll, jejich orientaci v oblasti klamavé reklamy, reklamy na volné prodejné 1éky a
zdravotnich tvrzeni, nasledné piinese zavéry z vybranych vyzkumu. Projektova Cast prace

predstavuje ndvrh praktického feseni pro spotiebitele pomoci jednoduché aplikace.

Klicova slova: klamavéa reklama, aspekty reklamy, reklama, voln¢ prodejné lIéky, zdravotni

tvrzeni.

ABSTRACT

The thesis deals with misleading advertising of over-the-counter dietary supplements and
health claims. The main objective of the thesis is to propose a solution for consumers to
recognize misleading advertising and to understand the labelling of dietary supplements and
health claims based on theoretical knowledge and research. In order to achieve the objective,
the theoretical part of the thesis provides a theoretical interpretation of the concepts and also
focuses on the legal and ethical aspects of advertising. The practical part of the thesis will
use quantitative and qualitative research to present the perceptions of respondents, their
orientation in the area of misleading advertising, over-the-counter drug advertising and
health claims, and then present the conclusions from the selected research. The project part
of the thesis presents the design of a practical solution for consumers using a simple

application.

Keywords: misleading advertising, aspects of advertising, advertising, over-the-counter

medicines, health claims
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UvVOoD

Tvrdy konkurencni boj a masové rozsiteni reklamy dava soutézitelim zivnou pudu pro
amoralni a neetické praktiky. Soutézitelé se snazi jakymkoliv zpisobem odlisit a zviditelnit
bez ohledu na dopady, které mohou svym jedndnim zpusobit. Jedna z velmi Castych forem

reklamy je pravé klamavéa reklama.

Klamava reklama je definovana zakonem, z praxe se da za klamavou reklamu povaZzovat
jakakoliv snaha zvyhodnit svou pozici nebo produkt na trhu, prostfednictvim nepravdivych,
1zivych a pokiivenych informacich, které vedou ke zkresleni piedstavy o daném

produktu/sluzbé, tak aby spotiebitel nabil dojmu, Ze je tento produkt pro n¢j nezbytny.

Teoreticka cast prace obsahuje definici pojmi z oblasti marketingu a marketingové
komunikace, dale fesi osobnost spotiebitele a spotiebni chovani. Na toto navazuje reSerse

obsahujici informace o zdravotnich tvrzenich a influencer marketingu.

V praktické ¢asti diplomové prace je aplikovan kvalitativni a kvantitativni vyzkum, ktery
zjistuje, jak spotfebitelé vnimaji klamavou reklamu a jak si stoji ohledné informovanosti o

svych spotiebitelskych pravech a zdravotnich tvrzeni.

Projektova cast napliuje cil prace a pfindsi navrh osvétové kampané a doporuceni

vychazejici ze zjisténi z provedeného vyzkumu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODSTATA MARKETINGU A JEHO ROLE VE SPOLECNOSTI

Existuje celda fada definici, co je to marketing, jak ze strany autorii odbornych knih
zabyvajicich se marketingem, tak i fady renomovanych instituci a spolecnosti. Maji vzdy
spolecny jeden subjekt, a tim je zédkaznik a uspokojeni jeho potieb a piani ke spokojenosti

vSech, ktefi jsou v pfislusné transakci zainteresovani (Svétlik, 2018, s.6).

Velky slovnik marketingovych komunikaci nabizi pohled do historie marketingu a osvétluje
marketing jako slovo anglického piivodu skladajici se ze dvou ¢asti: market znamena trh a
koncovky — ing, vyjadiujici Cinnost spojenou s vytvaienim trhu, komplex fidicich aktivit
orientovanych na trh s cilem tvorby hodnoty a uspokojovani potieb a ptani zakaznikl

prostiednictvim vymeény (JuraSkova, Horndk, 2018, s. 116)

V oblasti marketingu je zédkaznik kliCovym faktorem a ovlivituje kazdé rozhodnuti, které
marketingovy manazer ucini. Marketing vznikl v USA v pocatcich 20. stoleti, které se
muselo vyrovnat s ekonomikou piebytku a masové spotieby, nabidka byla vyssi nez
poptavka. Evropa se s t€émito problémy setkala az na konci 50. let minulého stoleti. V této
dobé zacaly vznikat specifické pojmy a techniky marketingu a byl vytvofen slovnik
marketingu. Pivodné se marketing zaméfoval na distribuci zeméd¢€lskych produkti a v
obdobi svého vzniku se soustiedil na metodologii obchodniho rozhodovani. Marketing
zahrnuje mnoho definic z riznych hledisek a podle P. Kotlera se chape jako ,, spolecensky a
Fidici proces, ve kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim vytvareni a vymeny
produktit a hodnot to, co potrebuji a chtéji.” Z podnikového pohledu je marketing
organiza¢ni funkci a souborem procesii na vytvareni, komunikaci a sdélovani hodnot
zakazniklim, pro fizeni vztahl se zakazniky takovym zplisobem, aby z toho méli prospéch

jak organizace, tak stakeholdefi, tj. ziCastnéné subjekty (Juraskova, Horndk, 2018, s. 116).
Marketing 1ze rozdélit do tii zakladnich stupiiti:

1. Zakladni stupenn marketingu se soustfedi na zdkaznika a uplatiiuje marketingovou
filozofii, kterd preferuje feSeni potfeb zédkaznika pfed vlastnimi problémy. V této
souvislosti se ¢asto pouzivaji zjednodusujici formulace, naptiklad ,,nas zakaznik, nas
pan®, ,,zdkaznik ma vzdy pravdu‘ nebo ,,nabidka se musi ptizpiisobit poptavce, a ne
naopak®. Pfed timto pfistupem byly v obecné podnikové sféfe uplatiovany vyrobni,

vyrobkové a prodejni koncepce.
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2. Mezistupenn marketingu zahrnuje marketingovy management, ktery sméfuje k
planovani, realizaci a kontrole rozhodnuti tykajicich se produktu, ceny, distribuce a
marketingové komunikace. Tento pfistup umoziuje piechod od teoretického poznani
k jeho praktické aplikaci. Orientace na trh vyzaduje, aby podnik disponoval

konkuren¢ni vyhodou, ktera mu umozni byt konkurenceschopnéjsi nez jiné podniky.

3. Nejvyssi stupent marketingu se zamétuje na konkrétni techniky a metody, jako je
marketingovy mix, marketingové planovani a segmentace trhu. Marketing prosel
historickym vyvojem a dnes obsahuje rizné formy IT marketingu. Holisticky
marketing zahrnuje interni, integrovany, vztahovy a spoleCensky odpoveédny

marketing (Juraskova, Horidk, 2018, s. 116 - 120).

Celkové je marketing dnes metodologii a filozofii pro lidi a umoznuje fesit globalni
problémy diky propojeni novych védnich disciplin, informacnich a komunikaénich
technologii. Zahrnuje interni marketing, integrovany marketing, vztahovy marketing
(marketing vztaht) a spoleCensky odpovédny marketing. Z vySe uvedeného zevrubného
popisu marketingu vychazi jasné sdéleni - marketing slouzi pro uspokojovani potieb
zékaznika. Toto potvrzuje i Kotler (2007, s. 71): ,, Marketing je socidalni a manazersky
proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co potrebuji nebo po cem touzi, a to na zdaklade
produkce komodit a jejich smény za komodity jiné nebo za penize.” Toto by mélo byt
provadéno Cestné a dle dohodnutym pravnich, etickych a moralnich pravidel. Svétlik (2018,
s. 10) se na marketing diva z pohledu firmy a jeji ¢innosti: ,, Pokud chce byt firma uspésna v
silnem konkurencnim prostredi a vyuzivat novych nastroji marketingu, potom by pro ni mélo
mimo jiné platit, Ze:

o znd své zakazniky,

e pro jeji prodej neni rozhodujici cena jejiho produktu/sluzby,

o jeji produkt/sluzba je zdakazniky odlisitelna od nabidky konkurence,

o nikdy nepouziva unfair triku ke zvyseni prodeje,

e ma jasny plan marketingovych komunikaci se svymi zakazniky,

o nemelo by se stat, aby jeji dlouholety zdkaznik nevedeél, co vse firma nabizi.

Vykonnou ¢asti marketingu je marketingova komunikace.
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1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je uvédoméla ¢innost, jejimz cilem je informovat, pfesvédcit a
ovlivnit nakupni chovéni zakaznikl. Tvoii jednu z péti zakladnich prvkia marketingového
mixu, které jsou oznaCovany jako "SP". Podle Kotlera je marketingovd komunikace
procesem, pii kterém organizace vyuziva rizné néstroje a média ke komunikaci se svymi
cilovymi skupinami s cilem posilit povédomi o znacce, vytvofit piedstavu o produktu,
vysvétlit jeho vlastnosti, presvédCit o jeho vyhodach a podpofit prodej. Kotler
marketingovou komunikaci chépe jako: ,, Stylizaci vyrobku, jeho cenu, tvar a barvu baleni,
zpiisoby chovani a odév prodejce — to vSechno kupujicimu néco sdéluje. Cely marketingovy
mix, nejenom komunikacni mix, musi byt sladen za ucelem maximalniho komunikacniho

ucinku. ” (Svétlik, 2018, s. 139).

Proto aby mohlo byt pochopeno, co se pod marketingovou komunikaci skryva, je potieba
odhalit jeji prvky, jako jsou marketingovy a komunika¢ni mix. Marketingovy mix zahrnuje
¢tyti zakladni prvky: vyrobkovou politiku, cenovou politiku, distribuéni politiku a
komunika¢ni politiku. Marketingovy manazer pomoci komunika¢niho mixu, ktery je
soucasti komunikacni politiky, usiluje o dosazeni marketingovych a podnikovych cila.
Komunikaéni mix zahrnuje osobni i neosobni formy komunikace, jako jsou osobni prodej,
reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Veletrhy a
vystavy jsou kombinaci osobni a neosobni formy. Tyto nastroje komunikace plni rtizné

funkce a vzdjemné se dopliuji (Ptikrylové, Jahodova, 2010, s. 40).

Komunikaéni mix, jinak feceno propagaci, je mozné popsat jako smés nastrojii, kterymi se
komunikuje se stavajicim ¢i potencidlnim zakaznikem, a to zejména za Gcelem prodeje
sluzeb. Pomoci komunika¢niho mixu vznikd snaha ovlivnit zikaznikovo chovani
a rozhodovani o nakupu. Komunikacni mix se taktéz mize délit na osobni formu, kterou
zastupuje piimy prodej, a neosobni formu, jehoz soucasti jsou reklama, podpora prodeje,
pfimy marketing, public relations, eventy a sponzoring (Kotler, 2007, s. 70). Podle
Vysekalové (2012, s. 21) je reklama povazovédna za nejucinngj$i ndstroj komunikacniho
mixu z marketingového hlediska, protoze umoziuje prezentaci produktu v atraktivni formé,
ktera vyuziva riznych prvkia ovlivitujicich smysly ¢lovéka. Reklama mitize obsahovat
zajimavy titulek, pouZiti riznych fontl, barev nebo v ptipad¢ rozhlasové nebo televizni

reklamy také hudebni doprovod. Pies reklamu miize byt osloveno Siroké publikum
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potencialnich zdkaznikli. Na druh¢ stran¢ ma reklama urc¢itou neosobnost a umoznuje pouze
jednosmérnou komunikaci (Vysekalova a kol., 2012, s. 21).
1.2 Pozice reklamy v marketingové komunikaci

Marketingova komunikace (promotion) se tak skladala donedavna z klasické reklamy Sifené
prostiednictvim médii a z dalSich aktivit, pro které uz i v na$i praxi zdomacnél vyraz

nadlinkové a podlinkové aktivity (JuraSkova, Horidk, 2018, s. 105).
Nadlinkov¢ aktivity délime na:

e Kklasicka reklama v mediich,

o tisk,
e rozhlas,
o televize,

e billboardy.
Podlinkové aktivity:
e public relations,
e sales promotion,
e personal selling,
e direct marketing,
e sponzoring (Juraskova, Horiak, 2018, s. 105).

Pro splnéni cile této prace bude zaméfeno na nadlinkové aktivity a reklamu, jeZ je jednim

z nejucinnéjsich nastroji marketingové komunikace.

Reklama je definovana jako forma komunikace, kterd ma za cil ovlivnit prodej nebo nakup
vyrobki a sluzeb, uspokojit potfeby vyrobce, dodavatele a odbératele nebo predat urcité
myslenky (napf. socidlni reklama). Reklama je ekvivalentem terminu ,,obchodni propagace*
a jedna se o placenou formu informace s cilem vyvolat informac¢ni nebo ekonomicky ucinek.
Nekteti autofi pouzivaji termin reklama jako synonymum pro ekonomickou propagaci, jini
jako synonymum pro celou propagaci a dal$i povazuji reklamu nespravné za jedno z

vyvojovych stadii propagace (JuraSkova, Horndk, 2018, s. 191).
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., Reklama, ¢i reklamni sdéleni, je proces komercni komunikace, ktery provadi jakykoliv
podnikatelsky subjekt nebo subjekt jednajici v jeho prospech za uhradu a jehoz ucelem je
informovat spotrebitele o zbozi a sluzbach* (RRTV, © 2010). Podle zdkona ¢. 40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy, ,,je reklama oznameni, prezentace nebo jina forma propagace Sirena
hlavné komunikacnimi médii, s cilem podporovat podnikatelskou cinnost, véetné podpory
spotreby nebo prodeje zboZzi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav a zavazki, podpory poskytovani sluzeb a propagace ochrannych znamek, pokud

neni uvedeno jinak. *

Reklamni aktivity 1ze rozdé€lit do dvou hlavnich kategorii: zaméfené na produkt nebo sluzbu
a zamétené na instituci. Vyrobkova reklama se zamétuje na konkrétni vyrobek nebo sluzbu
a slouzi jako neosobni zplsob prodeje. Instituciondlni, nebo také korporatni reklama,
podporuje koncept, myslenku, filozofii nebo povést odvétvi, spolecnosti, firmy, organizace,
osoby, mista, nebo organu statni spravy. Jedna se o Sirsi pojem nez firemni reklama, ktera
se vétsinou soustiedi na nevyrobkovou reklamu firem s cilem zvysit zisk. Firemni reklama
ma funkéni podobnost s podnikovymi public relations. Reklamu lze téz rozdélit do tfi

kategorii podle prvotniho cile sd¢leni:

1. Informacni reklama slouzi k vytvofeni z4jmu o novy produkt, sluzbu, organizaci,
osobu, misto, myslenku nebo situaci a podporuje jeho vstup na trh. Je to prvni faze

zivotniho cyklu produktu a jejim cilem je informovat zékazniky o novém produktu.

2. Presvédcovaci reklama ma za ukol zvysit poptavku po produktu, sluzbé&, organizaci,
osobé¢, misté, myslence nebo situaci v konkuren¢nim prosttedi. Tento druh reklamy

se pouziva v obdobi rlistu a na pocatku faze zralosti zivotniho cyklu vyrobku.

3. Pfipominkova reklama udrzuje pozici znacky, sluzby, organizace, osoby, mista,
myslenky nebo situace ve védomi vetejnosti po piedchozich reklamnich aktivitach.
Pouziva se ve fazi zralosti a poklesu zivotniho cyklu a poméha udrzet povédomi o

znacce u zakazniki. (Ptrikrylova, Jahodova, 2010, s. 69).

Dalsi pohled na reklamu, ktery zastavaji Vysekalova a Mikes (2007, s. 18), udava, ze
reklama je sluzbou, za kterou se poskytuje protiplnéni, at’ uz penézité, nebo v kombinaci s

jinou protisluzbou, naptiklad zadavani vétSiho objemu inzerce.
K zakladnim tkoltiim reklamy a divodem pro to, Ze se reklama d¢la, je:

e informovat,
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piesvédcovat,

prodavat.

Pozitiva pro spotiebitele pak lze spatfovat zejména v:

Siteni informaci o produktech a sluzbach,
zvyseni kvality zbozi a Sife vybéru,
dodéni pocitu davéry pii nakupu zbozi, o kterém ma doptfedu informace,

roz$ifuje vybér médii.

Lze tedy obecné shrnout, ze reklama je presvédcovacim procesem, tedy snahou o zaujeti a

ziskani spotiebitele, za ucelem zvyseni hospodaiského zisku poskytovatele, provadény skrz

média. Jde o neosobni, placeny zpiisob hospodaiské propagace.

1.3 Déleni reklamy

Dulezitym aspektem je déleni reklamy, v literatufe se nabizi mnoho pohledi, jak reklamu

delit. Pro ucely tohoto rozboru je nevhodnéjsi déleni podle druhu informaci poskytovanych

v reklamé, podle pfedmétu reklamy a podle pozice reklamy na trhu s reklamou.

1.3.1

1.3.2

Déleni podle druhu informaci

Objektivni reklama poskytuje spotiebiteliim jasné a vécné informace o vlastnostech
produktu. Vyhodou této reklamy je, ze informovany spotiebitel ziskdva zbozi s
presné témi vlastnostmi, které mu byly pfedstaveny a které oc¢ekaval. Nevyhodou je,

ze neni schopna dostate¢n¢ upoutat pozornost spotiebitele.

Subjektivni reklama se nespoléhd na vécné poznatky, ale na originalni zpracovani
reklamniho napadu, apelu a vizualniho stylu. Tento typ reklamy je ucinnéjSim

zpusobem, jak upoutat pozornost spotiebitele.

xmon

Superlativni reklama pouziva ptivlastky jako "nejlepsi", "nejlevnéjsi" apod. Pokud
jsou tyto privlastky ovéfitelné, superlativy mohou reklamé pomoci (Vecerkova,

2005, s. 196).

Déleni podle pfedmétu reklamy

Vseobecna reklama: Tento druh reklamy je zaméfen na propagaci urcitého druhu

vyrobku a nepropaguje zadného konkrétniho vyrobce.
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1.3.3

Znackova reklama: Tento druh reklamy propaguje urcitou znacku jako celek a nikoli
konkrétni druh zbozi. Cilem této reklamy je vytvaret vétsi povédomi o znacce a jeji

image.

Instituciondlni reklama: Tento druh reklamy je zaméfen na budovani goodwill

podniku a jeho image u Siroké vetejnosti. (Elias, 2004, s. 313)

Déleni dle pozice produktu nebo soutéZzitele na trhu na reklamu

Zavadéci: Tato reklama se pouziva u novych soutézitelll na trhu nebo u soutézitelda,
kteti uvadéji na trh novy druh vyrobku. Cilem je ziskat pozornost zakaznikl a

upozornit na novinku na trhu.

ey oo

svou pozici na trhu a udrzuji zajem zakaznikl o své zbozi ¢i sluzby. (Elias, 2004, s.

313).

Pro naplnéni cile prace je nutné uvést v souvislosti vSechny spojitosti marketingu,

marketingové komunikace a reklamy.
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2 INTERNETOVY MARKETING A ONLINE MARKETING

Na mistech, kde jsou béZzné¢ vyuzivany moderni technologie, je silng€jsi vliv internetového
marketingu nez klasického marketingu. V budoucnosti se ofekava, ze se marketing bude
vyznaCovat zcela novymi pfistupy, coz je pfirozeny vyvoj v disledku neustalého
technologického pokroku. Diky pieplnéni reklamou na televiznich piijimacich a v jinych
médiich minulosti, které lidem vnucovaly nezdravé vysoky pocet reklam, se lidé zacali
snazit témto tradinim formam marketingové komunikace vyhybat. Pfi reklamnich
prestavkach voli jiné televizni programy, letdky odmitaji nebo je rovnou vyhazuji do kose

(Janouch, 2010, s. 16).

Internetovy marketing a online marketing jsou dva rizné pojmy, které se ¢asto zaménuji.
Internetovy marketing se vztahuje k marketingu, ktery se odehrava v prostfedi internetu a
zahrnuje vSechny klasické marketingové praktiky, jako jsou webové stranky, online public
relations a internetova reklama. Na druhé strané se termin online marketing pouziva k
oznaceni marketingovych aktivit realizovanych prostiednictvim elektronickych zafizeni,
jako je napftiklad position marketing, mobilni marketing nebo online TV. Tyto pojmy jsou
¢asto zaménovany, protoze v dnesni dob¢ jsou klasické mobilni telefony schopné pracovat
s béznym internetovym prohlizecem a lidé je mohou pouzivat jako pocitac. (Plotény, 2005,

5. 28)

2.1 Influencer marketing

S rozvojem internetu a online aktivit naristd také propagace pomoci tvz. Influencert.

vvvvvv

oy ee

dosah sdéleni daleko vétsi nez u klasickych forem reklamy. Influencefi jsou schopni rozsifit
specifické informace o dané znacce na cilovy trh a jejich nasledovatelé jim vétSinou véti a
naslouchaji jim. Tento typ marketingu ma tedy vétSi Gcinnost nez klasické formy. Dalsi
vyhodou pouziti influenceri v marketingu je eliminovani tzv. stény lhostejnosti. Lidé jsou
obklopeni mnozstvim marketingovych zprav, které je Casto nezajimaji nebo jim nevéii. Diky
pusobeni influencerd jsou marketingovi manazefi schopni oslovit cilovou skupinu

potencionalnich zakaznikt a ziskat jejich davéru (Brown, Hayes, 2008, s. 106, 140-141).
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Influencefi jsou prostfednici komunikace mezi firmou a potenciadlnim zakaznikem. Slovo
"influencer" pochazi z anglictiny a znamena vliv nebo ovliviiovani. Nejsou to jen
prostiednici, ale jsou specifikovani jako osoby s velkou skupinou nasledovatell na socialni
siti, ktefi mohou byt ovlivnéni jejich ndzorem nebo doporucenim. Kazdy, kdo si dokédze
vybudovat silnou komunitu lidi, mze byt influencerem, bez ohledu na v¢k, profesi, vzhled
nebo jiné hodnoty. Existuje také pojem mikro-influencer, ktery mé mén¢ nasledovatelti, ale
nemusi byt pro firmu mén¢ vyhodnou investici nez influencefi s obrovskou fanouskovskou

zékladnou. (Talavések, 2019).

2.2 Role influenceru

Influencer je charakterizovan jako osoba, kterd vyznamné piispivda k rozhodnuti
potencialniho zakaznika o koupi produktu nebo sluzby. Casto miize byt influencer diivodem,
pro¢ si spotiebitel dany produkt koupi. Jak uz nazev napovida, influencer ovliviiuje své
nasledovatele a pro podniky je to vyhodné, protoze védi, Ze staci najit né€kolik nazorovych
lidrii, ktefi dokézou ovlivnit svou komunitu. Tyto vid¢i osobnosti jsou respektovany
Sirokym publikem a doporuceni, ktera od nich pochazeji, jsou brana vazné a lidé jim véfi.
Vlastnosti, kterymi by influencer mél oplyvat, je schopnost presvédcit své nasledovatele

(Patterson et al., 2008, s. 127).

2.3 Typy nastroji influencer marketingu

Nabidka influencer marketingu poskytuje podnikiim nékolik moznosti, jak oslovit svou
cilovou skupinu prostfednictvim vybraného zastupce na socidlni siti. S rostouci popularitou
Instagramu se oteviraji nové a nové piilezitosti pro propagaci. Zde jsou uvedeny nejcastéji

pouzivané formy, se kterymi se lze Casto setkat:

e Darovani produktl (barter) - tento zékladni néstroj influencer marketingu spociva v
tom, Ze firma poskytuje influencerovi produkt vyménou za jeho sluzby, jako je
naptiklad udélani recenze nebo zminka o vyrobku podle dohody mezi obéma

stranami (Kosaka, 2020).

e Sponzorovany obsah - firma poskytuje influencerovi finanéni odménu nebo produkt
za to, ze vytvoii reklamni kampan, propaguje produkt nebo firmu samotnou na
socialni siti. U ptispévkil s timto obsahem by méla byt oznacena spoluprace nebo

sponzorovany obsah (A Cup of Style, 2018).
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e Soutéze a darky - pro zaujeti publika mize firma poskytnout produkty ovliviiovateli
a poradat soutéze, diky nimz mohou fanousci ziskat produkt zdarma (Kosaka, 2020).
Soutéze mohou byt podminény riznymi pozadavky, jako je naptiklad sledovéni

podniku na Instagramu.

e Affiliate marketing - tento nastroj funguje na zaklad¢ unikéatnich kodu. Inzerent
poskytuje influencerovi odkaz, v némz je jeho unikatni kod. Kdyz uzivatel navstivi
stranky podniku pfes tento odkaz a néco zakoupi, influencerovi je vyplacena slibena

provize.

e Slevové kody - diky slevovym kodim poskytnutym influencerim se da nalékat
spousta potenciondlnich zakaznikl. Kazdy influencer dostane specificky slevovy
kod, ktery umozni sledovat, kolik fanouskt nakoupilo pies tento kéd. Influencer pak

muze ziskat urcitou provizi nebo procento z nakupu.

e Ambasador znacky - dlouhodoba spoluprice s influencerem muze byt pro
potencionalni zdkazniky vice divéryhodna. S influencerem lze uzavtit dlouhodobou
spolupraci, ktera muze zahrnovat ruzné specifické pozadavky jak ze strany

prostiednika na socialni siti, tak ze strany podniku (Mladypodnikatel.cz, 2018).

2.4 Influencefi v CR

Béhem prizkumu cCeské influencer marketingové oblasti byly zkoumany 4 socidlni sité:
Facebook, YouTube, Instagram a Twitter. Vyzkum se zaméfil pouze na osoby s Ceskym
obcanstvim, kteti pouZzivaji ¢esky jazyk. Byly analyzovany dvé metriky-velikost publika a
schopnost influencera zaujmout. Vysledky zahrnovaly velikosti publika a reakce na vSech

platformach v prabéhu ¢ervna az srpna 2017.

Z vysledkl prizkumu zaméteného na Instagram vyplyva, ze z 30 nejvlivnéjsich lidi na
Instagramu v Cesku je 19 Zen a 11 mui. Prvni misto obsadila youtuberka Shopaholic Nicol,
na druhém misté se umistil moderator a podnikatel Leo§ Mares a na tfetim misté youtuberka

Teri.

Podle studie agentury Ogilvy & Mather z roku 2017, ktera byla provedena u vyznamnych
¢eskych firem, ma Leo§ Mare§ prvni misto mezi influencery. Na druhém misté je youtuber
Jirka Kral a na tfetim mist¢ youtuberka Shopaholic Nicol. Tyto influencery lze zatadit do
skupiny tzv. makro-influencerti. AvSak Leo§ Mare$s je dnes jiz povazovan za mega-

influencera, protoze jeho Instagramové publikum ma ptes 1 milion sledujicich.
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V prizkumu se ukdzalo, Ze 85 % firem podporuje dlouhodobé spoluprace s influencery,
protoze je efektivni generovat pravidelny obsah a zvySuje to autenti¢nost sdéleni a vztah k
produktim ¢i sluzbam. 25 % firem uvedlo, ze influencer by mél mit alesponi stotisicovy
dosah, mysleno praimérnym poctem shlédnuti ptispévka. Nicméné, marketingovi manazeti

pocitaji s rostoucim trendem v oblasti spolupraci s tzv. mikro-influencery.

V soucasnosti se na Instagramu v Cesku nachazi 3 199 influencert s publikem o velikosti
od 1000 do 2 milioni sledujicich. Primérny influencer mé 10 833 sledujicich a primérnou
miru zapojeni o velikosti 7 %. Tyto influencefi jsou rozdéleni do 23 kategorii, z nichz

v

nejznamejsi jsou zivotni styl, cestovani, fitness, fotografovani, méda a krasa. (Relatable,

2020).

2.5 Regulace influencerii

S rozvojem influencer marketingu vznika potieba i jeho regulace. Proto je od 26. 5. 2021
ucinné novela zékona o regulaci reklamy, ktera v § 5n odst. 2 pism. c¢) zdkona o regulaci
reklamy zakazuje doporucovat vyrobky cilici na zdravi s odvolanim na doporuceni védct,
zdravotnickych odbornika ¢i jinych osob, jejichz postaveni by mohlo uzivani produktu
podpofit. Mezi takové osoby by mohly patiit napiiklad vefejné¢ zndmé osobnosti a
influencefi, ktefi Casto propaguji dopliiky stravy na socialnich sitich. Natizeni ¢. 1924/2006
podobné v ¢lanku 12 pism. c¢) zakazuje zdravotni tvrzeni odkazujici na doporuceni 1ékait a

jinych zdravotnickych odbornik.

2.6 Pravidla spoluprace s influencery

Spoluprace je forma propagace sluZzeb nebo produkt na platformé influencera, jako je
Instagram, blog nebo YouTube, za finan¢ni odménu, barter nebo jiné protiplnéni. Napiiklad
kosmeticka firma mize pozadat influencera, aby vytvofil jeden piispévek na Instagramu s
oznacenim jejich znacky vymeénou za balicek krému. Spolupraci neni publikace obsahu,
ktery nema za cil propagaci prodeje, ale pouze informovani sledujicich. Napitiklad,
influencer piSe blog o kave a kavarnach a dobrovolné¢ oznacuje na svém Instagramu podniky,
které¢ navstivil. Spoluprace by nastala, pokud by byl pozvan kavarnou a vyménou za

konzumaci by zvetejnil ptispévek (Co si pohlidat pfi spolupraci s influencery, 2023).

Je nezbytné, aby kazda spoluprace byla jasn€ oznacena. Oznaceni reklamy musi byt
srozumitelné a okamzité viditelné (skryt hashtag #ad mezi mnoha dal§imi hashtagy nestaci).

Za nepiimétrené oznaceni reklamy (vCetné pripadnych pokut) jsou odpovédni jak influencer,
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tak znacka, pfipadn€ 1 agentura, kterd spolupréaci zprostiedkovala (Co si pohlidat pii
spolupraci s influencery, 2023). Pavelcova (2023, s. 3) doporucuje, aby reklama byla
oznacena: ,,Skrze funkci “Placené partnerstvi” na Instagramu nebo “Obsahuje placenou
propagaci” na YouTube. Hashtagem #spoluprace nebo #reklama v uvodu textu prispévku.
Faktickym vysvétlenim v uvodu prispévku (text, ze kterého bude sledujicim jasné, Ze se jedna
o spolupraci - napr.: “Navdzala jsem spolupraci s firmou XY a dostala jsem tak diky tomu

do zakulisi vyroby XY...”
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3 OSOBNOST SPOTREBITELE A SPOTREBNI CHOVANI

Zakaznik je alfou a omegou, proto jsou na n& zaméfeny témét vSechny marketingové
aktivity. Abychom mohli zdkaznika oslovit, je potfeba znat jeho potieby, jakym zpiisobem
se rozhoduje, jak vybira..., souhrnné tedy jeho chovani. Nadnesené¢ muzeme fici, ze roli
spotiebitele a zdkaznika hrajeme po cely zivot, doslova ,,0d kolébky po rakev®, a vétSinu

zivota se aktivné rozhodujeme.

Pro naplnéni cilti prace je dilezité znat teoretické aspekty osobnosti spotiebitele a jeho

spotfebni chovani, aby byl pochopen impact persuasivni komunikace a klamavé reklamy.

Spottebitelé reaguji rizn€ na marketingové strategie, maji odliSna ocekdvani a
upiednostnéni, vekou roli v tom hraje osobnost spotiebitele, ktera mize vyrazné ovlivnit
jeho preference, vztah k znackam a rozhodovéani o nakupu. Znalost psychologickych a
behavioralnich charakteristik mtize pomoci ptizptisobit zptisob komunikace tak, aby byla co
nejucinnéjsi a aby vzbudila pozitivni reakci. Dilezité je proto védét, jaké jsou pficiny

spotiebniho chovani a jakym zplisobem spotiebitelé vnimaji reklamu.

3.1 Zakaznik — spotrebitel

Pojmy zékaznik a spotiebitel se mohou jevit jako synonymni. Zakaznik je pode Velkého
slovniku marketingovych komunikaci (Juraskova, Horndk, 2018, s. 253) ten, kdo projevuje
zajem o nabidku produktd, vstupuje do vyjednavani s firmou a nakupuje za ucelem své
individualni spotteby a nékdy 1 dany produkt spotfebovava. Slovnik zduraziuje, ze
spotiebitel a zakaznik v§ak nemusi byt vzdy jedna osoba. V ramci nakupniho rozhodovani
zakaznik prochdzi ndkupnim procesem, béhem kterého hodnoti a porovnava dostupné
nabizené alternativy a také se rozhoduje pro nékterou, resp. nékteré, z nich, rozhoduje se
tedy o konkrétnim ndkupu. Vlivy, kterymi je zakaznik béhem jeho rozhodovaciho procesu
zasazen, mohou pusobit na jeho ndkupni rozhodovaci proces riiznou intenzitou a silou a také
s ruznym vysledkem. Jedinec prochédzi procesem rozvoje zakaznika, kdy je nejdfive
predpokladanym zakaznikem, ze kterého se muze stat zdkaznik potencialni, projevujici
zajem o produkt, poté se z ného muze stat zékaznik prvné nakupujici, ¢asem zakaznik
opakované nakupujici. Cilem firem je, aby se z jejich zdkazniki stali jejich stoupenci, ktefi
jsou znacce a produktu vérni. Diskvalifikovanym zékaznikem se stava ten, ktery nema dost

finan¢nich prostredkit k zakoupeni produktu. Zakon ¢. 634/1992 Sb., Zakon o ochrané
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spottebitele tika, ze ,, spotiebitelem je fyzicka osoba, ktera nejedna v ramci své podnikatelské

¢innosti nebo v ramci samostatného vykonu svého povolani.

3.2 Spotiebni chovani

Spottebni chovani jedince ovliviiuji individualni psychické procesy jako je vnimani,
pozornost, uceni, paméet’ a motivace. Vnimani miizeme popsat jako proces, kdy jsou podnéty
z vngj$iho svéta subjektivné zpracovany smyslovymi pocity nebo vjemy. Tento proces
zacina v okamziku, kdy jedinec zaregistruje podnét. Nicmén¢, ne vSechny podnéty jsou pro
Cloveka srozumitelné, nékteré jsou pfiilis slabé a lezi pod prahem citlivosti. Diilezité je také
mit na paméti, ze prah citlivosti je individualni a kazdy ¢loveék ho mé jinde. Z tohoto ditvodu
mohou byt nékteii lidé vnimavéjsi nez jini (Koudelka, 2010, s. 7). Po smyslovém zpracovani
podnétu nasleduje faze zpracovani informaci a jejich tfidéni. Vnimani je selektivni proces,
kdy jedinec zpracovava podnéty podle jejich dulezitosti pro néj. Tyto faktory mohou
zahrnovat potieby, zajmy, Zebtficek hodnot, ale i pfedchozi zkusSenosti (Vysekalova, 2011, s.

26).

Pozornost je schopnost preferovat urcitou informaci pred jinou béhem zpracovani informaci
a je ovlivnéna selektivitou vnimani. Nékteré podnéty ziskavaji pozornost vice nez jiné, jako
jsou barevné, nové¢, intenzivni nebo aktudlni podnéty. Ziskani pozornosti zédkaznika je
klicovym tkolem marketingové komunikace. K tomuto ucelu se bézné vyuzivaji Ctyfi
zpusoby: manipulace s materidlnimi podnéty, poskytovani informaci, vzbuzeni emoci a
nabidka hodnoty. AvSak, s pfesycenosti trhu riznymi podnéty se stava proces upoutdni
uceni, kdy ziskdvame nové zkuSenosti a moznosti chovani. Existuji tii hlavni formy uceni:
podminovani, kognitivni uceni a socialni uceni. Podminovani lze rozdé¢lit na klasické, které
vytvaii podminéné reflexy, a operativni, které vyzaduje aktivni ticast organismu. Kognitivni
uceni se tyka feSeni problémi na zakladé informaci, které jsme ziskali v minulosti. Socidlni
uceni spociva v pozorovani ostatnich jedincti a ukladani ziskanych poznatkti do paméti pro

budouci pouziti (Vysekalova, 2011, s. 26).

Spottebni chovani je také ovlivnéno procesem paméti, ktera umoziuje lidem si zapamatovat
a vybavit si zazitky, udalosti a informace z minulosti a vyuzit je pfi rozhodovani. Pamét se
sklada z nékolika ¢asti, jako je senzorickd pamét, kratkodobd pamét’ a dlouhodobéd pamét’.
Informace, které jsou uspésné zpracovany, jsou ukladany v dlouhodobé paméti a nasledné

vybavovani probihd na zéklad¢ asociaci. Kazdy jedinec ma odliSnou pamét, ale 1épe si
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pamatujeme informace a zazitky, které jsou pro nas dilezité, ¢asto opakované, srozumitelné
a spojené s emocionalnim prozitkem. (Vysekalova, 2011, s. 29). Pamét’ zahrnuje i1 proces
zapominani, ktery slouzi jako ochrana proti pietizeni nepotiebnymi informacemi. Pokud se
informace dostanou do dlouhodobé paméti, zapominani neni disledkem vymazani, ale
omezenim pfistupu k nim. Tuto skuteCnost lze vyuzit v marketingové komunikaci —
informace musi byt aktualni a vyrobek nebo sluzba okamzité dostupna, nebo lze vytvorit
nap¢ti, kdy se ocekavany produkt objevi, ale musi byt opakovan a pfislibeny termin. Pokud
nejsou tyto faktory splnény, je pravdépodobné, Ze spotiebitel zapomenutim vytésni

informaci ze své paméti. (Vysekalova, 2011, s. 28).

Motivace je kliCovym faktorem ovliviiujicim spotiebni chovani jedince. Motivace se sklada
z riznych motivil, které maji urcitou intenzitu, smér a trvani a ovliviiyji jednéni ¢lovéka v
urcitych situacich. Zakladem motivace jsou potieby jedince. Maslowova hierarchie potieb
je Casto pouzivanym modelem pro popis dulezitosti jednotlivych potfeb v motivaci.
Hierarchie potieb popisuje, Ze potieby umisténé vysSe v hierarchii se stavaji zdrojem
motivace pouze tehdy, jsou-li splnény alesponi ¢astecné potieby niz§iho fadu. Kromé potieb
jsou pro motivaci dulezité i dalsi faktory, jako jsou emoce, ndvyky, hodnoty, idealy a

zajmov¢ orientace (Vysekalova, 2011, s. 21).

/ *
/,r’ Potieby \
/ seberealizace:",
/ nalézt sebenapinéni®,
Z a realizovat \\
! vlasini potencial Y
/ A
/  Estetické potfeby: \
¥

/
/’r potreby symetrie, fadu a kras

/ Kognitivni potieby:
/ potfeby védét, rozumét a zkoumat

/ Potreby uznani: ',

// potreby dosahnout ispéchu, byt kompetentni, Y

y ziskat souhlas a uznani

/ Potreby sounalezitosti a lasky: N,

/’ potfeby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit “\
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s Fyziologickeé potieby: hlad, zizef apod. AN

Obrazek 1 - Maslowova hierarchie potfeb (Maslowova pyramida lidskych potieb, 2023)
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3.2.1 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Podle Kotlera (2007, s. 2012) maji na ndkupni chovani spotiebitelli vliv nejen kulturni
faktory, ale také socialni a osobni. Kulturni faktory maji nejsilnéjsi vliv a zahrnuji kulturu
obecné, tedy prostiedi, které prostfednictvim rodiny a dalSich instituci ovliviiuje jedince jiz
od tutlého détstvi a v§tépuje mu zakladni hodnoty, preference a zpiisoby chovani. Kulturni
faktory zahrnuji také subkulturu, coz je mensi soucast kazdé kultury a je dulezitd k
identifikaci a socializaci jejich €lend, jako naptiklad naboZenstvi, narodnosti, rasové skupiny
nebo geografické regiony. Soucasti kulturnich faktort jsou také spoleCenské tiidy, které
hierarchicky rozd€luji spolecnost na zakladé spole¢nych z4jmii, hodnot a zplisobii chovani.
Faktory, které maji vliv na nadkupni chovani, zahrnuji také spolecenské faktory, jako jsou

referencni skupiny, rodina a spolecenska role a postaveni.

Referencni skupiny ovliviiuji spotiebitele ptimo nebo nepiimo a zahrnuji ¢lenské skupiny,
aspiracni skupiny a disociacni skupiny. Tyto skupiny mohou byt primérni (rodina, ptatel¢,
kolegové, sousedi) nebo sekundarni (ndbozenské nebo profesni skupiny). Nejvlivngjsi
referencni skupinou je rodina, a to jak orientacni rodina (rodice a jejich déti), tak reprodukéni
rodina (partner a déti). Role a postaveni jsou dalsi spolecenské faktory, kde role se sklada z
¢innosti, které se od osoby ocekavaji, a kazdd role je soucasti néjakého postaveni. To
znamena, Ze spotiebitelé Casto vybiraji vyrobky, které symbolizuji jejich postaveni a roli ve

spolecnosti (Koudelka, 2006, s. 63).

Osobni faktory hraji také vyznamnou roli v ndkupnim chovani spotiebitele. Tyto faktory
zahrmuji vek kupujiciho, jeho aktudlni zivotni situaci, pracovni status, ekonomické

prostiedky, osobnost, zivotni styl a hodnoty (Kotler, 2007, s. 218).

3.2.2 Proces rozhodovani o koupi

Béhem procesu rozhodovani o ndkupu probihaji v mysli zdkaznikl psychologické procesy,
které¢ jsou klicovou soucasti nakupniho rozhodovaciho procesu. Kotler (2007, s. 236)

rozliSuje nasledujici faze:
1. Rozpoznani problému: Prvni fazi je okamzik, kdy zakaznik si uvédomi svou potiebu
nebo problém. Tento signal miize byt vnitini (jako je naptiklad hlad nebo Zizeil) nebo

v

vnéjsi, jako naptiklad reklama nebo fakt, ze soused si koupil nové auto.

2. Vyhledavani informaci a zpracovani: Zakaznik se zamétuje na informace tykajici se

produktu nebo je aktivné vyhledava. Hlavnimi zdroji informaci jsou osobni zdroje
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(rodina, pratelé, soused¢, znami), komercni zdroje (reklamy, webové stranky,
obchodni zastupci, baleni atd.), vefejné zdroje (masmédia, hodnotici spotiebitelské

organizace) a zkusenostni zdroje (zachdzeni s vyrobkem, jeho prohlizeni a uzivani).

3. Vyhodnoceni alternativ: Nelze urcit jednotny proces, ktery by se hodil na vSechny
druhy vyrobk ¢i sluzeb, protoze vlastnosti, které jsou pro zdkaznika dilezité, se 1isi.
Nicméné, presvédceni, postoje, ofekavani a hodnota maji v kazdém piipadé velky

vliv na rozhodnuti zakaznika.

4. Rozhodnuti o ndkupu: Jakmile zdkaznik zhodnoti vSechny varianty, m¢l by dojit k
péti dil¢im rozhodnutim, a to znacka, dealer, mnozstvi, naCasovani a platebni
metoda. Nicméné, u kazdodennich vyrobkd neni ndkup vystaven tak slozitému

rozhodovacimu procesu.

5. Pondkupni chovani: Po nékupu zékaznik hodnoti své rozhodnuti a ujiStuje se o
spravnosti své volby. Jeho spokojenost s produktem urcuje, zda bude nakup
opakovat, stane se stalym zakaznikem a bude o znacce §ifit pozitivni zpravy (Kotler,

2007, s. 229-235).

3.2.3 Typologie spotiebitele

Nabizi se mnoho typologii, nejzajimavejsi vSak je typologie podle Zivotniho stylu
spottebitele. Vychazi z toho, ze Zivotni styl je dalezitym faktorem ovliviiujicim spotiebni
chovani a umoziuje jeho komplexnéjsi analyzu a pochopeni (Vysekalova, 2012, s. 206).
Zivotni styl pfedstavuje syntézu fady riznych osobnostnich charakteristik, které ovliviuij,
jakym zptusobem cloveék uvazuje, jak dochazi ke svym rozhodnutim. Vychodiskem této
typologie je prokdzany poznatek, ze spotfebni chovani clovéka je ovlivnéno zejména dvéma
souhrnnymi faktory. Jednim z nich jsou jeho objektivni moznosti, a to jak materialni, tak 1
psychické povahy. Tyto moznosti piedstavuji souhrn riiznych zdroji, které ma clovek k
dispozici — vzdélani, ptijem, zdravi, sebevédomi, spotiebni apetit apod. Kazda z téchto

jednotlivych proménnych vstupuje do konstrukce s odliSnou vahou (Koudelka, 2006, s. 45).

Druhym faktorem, ktery ovliviluje spotiebni a nakupni zvyklosti, je osobnostni orientace
respondenta. Jedné se o vzorec postojil a jednani ¢loveka, které se podle jeho o¢ekavani maji
odrazit v jeho image ve spolecnosti. Uvedena metodika pracuje se tfemi typy osobnostni

orientace: na principy (zdsady), na status (stav, postaveni) a na akce (Ciny, jednani).
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Vzijemnou kombinaci tii typli osobnostni orientace a Ctyf irovni zdrojt Ize definovat Sest
zakladnich a dvé mimotadné skupiny spotiebnich Zivotnich styla:

1. Lidé orientovani na principy s dostatkem zdroji — zrali. Jsou vyzrali, spokojeni a

vyrovnani, se smyslem pro fad a odpovédnost, je na né€ spolehnuti. Maji vyssi pfijmy

1 vzdélani, nejsou konzervativni. Upfednostiiuji funk¢ni, hodnotné, trvanlivé

vyrobky.

2. Lidé orientovani na principy s nedostatkem zdroji — véfici (nikoli v religiéznim
slova smyslu). Vyznacuji se spiSe konvencnim zameéfenim se smyslem pro
spravedlnost, tradi¢ni hodnoty, v néco nebo nécemu véii. Orientuji se na rodinny
zivot a komunitu. Nejsou vad¢imi typy a maji celkové nizsi uroven zdroji; penize
pro n¢ neptredstavuji zasadni hodnotu, uptednostituji domaci vyrobky a vyzkousené

znacky.

3. Lidé orientovani na stav s dostatkem zdroji — uspesni. Jsou cilevédomi, buduji
kariéru, ktera pro né nabyva vétsi dilezitosti nez rodinny zivot. Dulezitymi
hodnotami jsou pro né€ jak materialni hodnoty, tak i ocenéni a prestiz. Tomu odpovida
jejich preference drahych vyrobki, jejichz spotfebou demonstruji vlastni tispéch a
postaveni.

%

4. Lid¢ orientovani na stav s nedostatkem zdrojii — dfic¢i. Nejsou piili§ samostatni,
nicmén¢ pokud maji dostatek motivace, dokazou vydélat dostatek penéz pro
zabezpeceni rodiny. Praci v ptipad¢ potieby vénuji hodné Casu, ale celkové mnozstvi
zdrojt, které maji k dispozici, je na nizsi arovni. Neradi riskuji, pfi ndkupu se Casto

orientuji na levné imitace luxusniho zbozi.

5. Lidé orientovani na ¢iny s dostatkem zdrojii — hledajici. Velké zastoupeni v této
skupiné¢ maji zejména mladi 1lidé nebo mladi alespoit duchem, jejichZ Zivotnim
zpusobem je zména, proménlivost. Troufnou si riskovat ¢i vyslovit svilij nazor, jsou
plni elanu a nadSeni. Jasn¢j$i vymezeni svého Zzivotniho postoje zatim hledaji.

Orientuji se na kratkodobé a zabavné produkty.

6. Lidé orientovani na ¢iny s nedostatkem zdroji — praktici. Nemaji piili§ vysoké
piijmy, ale dokazou si se v§im poradit. Ve stiedu jejich zdjmu je zejména rodina.
Nejsou priliS zaméfeni na materidlni hodnoty, obdivuji funkcénost vyrobkil

(Vysekalova, 2012, s. 207).
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Mimo tuto Sestici stoji dvé mimotadné skupiny, které maji specifické zivotni charakteristiky:

7.

8.

3.24

Jedinci s nadbytkem vSech zdrojl — realizatofi.

Jedinci s nedostatkem zdroji — bojujici (Vysekalova, 2012, s. 208).

Nakupni chovani spotiebitele

Spottebitele mizeme také délit dle ndkupniho chovani:

1.

Navykove determinovani spotiebitelé, ktefi jsou veérni urCité znacce a kupuji stale

stejny vyrobek/znacku.

Spottebitelé, ktefi jsou citlivi na racionalni argumentaci a jsou jen podminéné¢ vérni

znacce.

Spottebitelé, kteti se v zdsad€ rozhoduji na zaklad¢ ceny a ekonomickych tvah.
Impulzivni spotiebitelé, ktefi nakupuji na zakladé fyzického apelu (barvy, viné,
designu, pestrosti, chuti) a jsou relativné lhostejni ke znacce.

Emocionalni spottebitelé, kteti reaguji na symbolické vlastnosti vyrobkt a jsou silné

pod vlivem image.

Skupiny novych spottebitelt, kteti se jeSté nestabilizovali se zfetelem

k psychologickym dimenzim chovani (Vysekalova, 2011, s. 50).

Dalsim dé€lenim je segmentace podle produktii, co pro spotiebitele znamenaji, jaky tedy maji

psychologicky vyznam pro spotiebitele:

1.

Prestizni vyrobky — vystupuji jako symbol urcitych vlastnosti nebo ,kvalit®
spotiebitele ve smyslu ,,podivejte se, jaky jsem, ceho jsem dosahl“. Do této skupiny

spadaji automobily, vily, obleceni, nabytek, knihy, starozitnosti apod.

Dospélé vyrobky — jsou uzivany mladsimi lidmi proto, aby jejich prostfednictvim
demonstrovali stav dospélosti. Uzitnd hodnota vyrobku zde nehraje podstatnou roli,
pfinejmensim v pocatecnim stadiu spotieby. Patii sem napf. cigarety, kosmetika,

kava, alkoholické napoje.

Uzkostné vyrobky — divodem jejich spotieby je zmirnéni piedpokladaného
»ohrozeni“ od jinych osob nebo skupin, zabranéni spoleCenskému ,,znemoznéni
uzivatele apod. Jedna se napf. o mydla, zubni pasty, zdravotnické zbozi, parfémy,

deodoranty apod.
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4. Hédonické vyrobky — jejich psychologicky vyznam zdvisi na ,,smyslovém
charakteru® vyrobku, jejich apel je bezprostfedni a vysoce situacni. Patfi sem
lahtdkaiské zbozi, mnoho polozek z odivani a déle vizudlni a stylové rysy vSech

vyrobkii.

5. Funkéni vyrobky — nepiedstavuji pro spotiebitele velky kulturni nebo sociélni
vyznam. Muze jit o potravinaiské suroviny, ovoce, zeleninu, stavebniny (Bartova,

Barta a Koudelka, 2007, s. 11).

Pochopeni osobnosti spotiebitele a nakupniho chovani je nezbytné pro uvédomeni si, jak

spottebitel vnima klamavou reklamu a proc je stale v ,,zavadéjicim marketingu* vyuZzivana.
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4 KLAMAVA REKLAMA

Zakonem je zakdzand reklama, ktera naplituje znaky nekalé praktiky. V ptipadé reklam
pijde zejména o klamavé praktiky, kdy reklama bude obsahovat nepravdivou informaci,
ktera mtize mit vliv na rozhodnuti o koupi zbozi. Klamava mtze byt i reklama obsahujici
pravdivou informaci, pokud je tato informace poskytnuta takovym zplisobem, ze muze
piijemce sdéleni uvést v omyl, a mohl by tak ucinit rozhodnuti o koupi, které by jinak
neucinil. V zakonech ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, § 2 odst. 1 pism. b) a €. 634/1992
Sb., o ochrané¢ spotiebitele § 5 a § 5a je stanoveno, ¢eho se takovy omyl musi tykat. Tedy o
jaky vyrobek ¢i sluzbu se viibec jedna, kolik stoji, jaka je jejich dostupnost, poprodejni servis
atd. Reklama muze byt klamava i v tom pfipadé, pokud néjakou diilezitou pro rozhodnuti o
nakupu potfebnou informaci zamérné neuvede, anebo zapomene uvést, a mize to mit vliv

na to, zda si zbozi ¢&i sluzbu zakaznik objedna (Ceska obchodni inspekce, ©2023)

4.1 Definice klamavé reklamy

Kromé obecné klauzule o nekalé soutézi definuje obchodni zakonik také konkrétni jednani
nekalé soutéze, vCetné klamavé reklamy. Zavadéjici reklama je nejcastéji se vyskytujici
praktikou v oblasti hospodaiské soutéze. Jednim z divodu je, Ze i reklama jako takova je
nyni rozsifena a prakticky vSudypfitomna, proto existuje také vice pfilezitosti pro
nezakonnou nekalou soutéz. Pied tim, nez bude definovana klamavé reklama jako takova,

je nutné vysvétlit rozdil mezi pojmy klamava reklama a nekala reklama.

Nekalé reklama je mnohem $ir§i pojem a jeji pravni Gprava je nejednotnd. Vztahuje se na
vSechny formy reklamy, které zahrnuji nékterou z nekalych praktik uvedenych v generalni
klauzuli, jakoz i na dal§i druhy cCinnosti, které nejsou vyslovné uvedeny. Miize to byt
naptiklad reklama, kterd znevazuje jin¢ho soutézitele, parazituje na povesti jiného
soutézitele, neopravnéné srovnavd nebo vyvoldva nebezpeci zdmény dvou soutézitell.
Mnoho vyse uvedenych reklamnich projevli navic obsahuje i prvek klamavosti, proto nebude

vzdy snadné rozlisit klamavou reklamu od reklamy jinak nekalé (Hajn, 1994, s. 146).

Na rozdil od nekalé reklamy je klamava reklama vymezena uzsi a presnéjsi definici. ,,Jde o
Sireni udajut o vlastnim nebo jiném podniku, jeho vyrobcich nebo sluzbach, které je zpiisobilé
uvest recipienty v omyl* (Zékon ¢. 513/1991 Sb. Obchodni zakonik). Klamavou reklamu
také blize specifikuje smérnice 2005/29/ES, podle ¢lanku 6 odst. 1 ,,0bchodni praktika je

pokladana za klamavou, pokud obsahuje nespravné informace, a je tedy nepravdiva, nebo
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pokud jakymkoliv zpiisobem, vcéetne svého celkového predvedeni, uvadi nebo je schopna
uvest primerného spotrebitele v omyl ve vztahu k jednomu nebo k vice z nize uvedenych
bodu, i kdyz informace jsou vécné spravné, coz v obou pripadech vede nebo miize vést k

rozhodnuti spotrebitele, které by jinak neucinil.

4.2 Aspekty klamavé reklamy

Klamavou reklamu jako takovou muzeme délit dle smérnice 2005/29/ES, ¢lanku 6 na

klamava jednani, ¢lanku 7 klamava opomenuti a ¢lanku 8 a 9 na agresivni obchodni praktiky.

4.2.1 Klamava jednani

Klamavé jednani ve spojitosti s reklamou jsou praktiky, ,,p#i kterych jsou v reklamnich
sdelenich poskytovany nepravdivé nebo zavadejici informace o produktu nebo sluzbe, aby
se prilakala pozornost zdkaznikit a priméli je k nakupu. Tyto praktiky jsou obvykle
zaméteny na vytvoreni faleSného dojmu o vyhodnosti, kvalité nebo ucinnosti produktu nebo

sluzby.
Mezi ptiklady klamavych jednani ve spojitosti s reklamou patii napiiklad:

e Fales$né nebo zavadéjici tvrzeni o t¢innosti produktu nebo sluzby, naptiklad tvrzeni,

ze produkt dokéaze 1é¢it nemoc, i kdyz to neni pravda.

e Skryti nebo zaml¢eni dulezitych informaci o produktu nebo sluzb¢, napiiklad skryti

skrytych poplatkd nebo vedlejsich u€inkl produktu.

e Pichanéni vlastnosti nebo uc¢innosti produktu nebo sluzby, napiiklad tvrzeni, ze
produkt dokaze zdzracné fesit vSechny problémy zikaznika (Boveé, Arens, 1989,

53).
Smérnice 2005/29/ES za klamava jednani povazuje:

1. Obchodni praktika je povazovdna za klamavou, pokud obsahuje nespravné
informace, a je tedy nepravdiva, nebo pokud jakymkoli zpiisobem, v¢etné celkového
predvedeni, uvadi nebo je schopna uvést primérného spotiebitele v omyl ve vztahu
k jednomu nebo k vice z nize uvedenych bodd, i kdyz informace jsou vécné spravné,
coz v obou pfipadech vede nebo muze vést k rozhodnuti spotiebitele o obchodni

transakci, které by jinak neucinil:

a) existence nebo podstata produktu;
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b)

d)

2)

b)

hlavni znaky produktu, jako je jeho dostupnost, vyhody, rizika, provedeni, slozeni,
piislusenstvi, poprodejni sluzby zdkaznikiim a vyfizovani reklamaci a stiznosti,
vyrobni postup a datum vyroby nebo dodani, zptisob dodani, zpisobilost k ucelu
pouziti, moznosti pouziti, mnozstvi, specifikace, zemépisny nebo obchodni ptivod,
ocekavané vysledky jeho pouziti nebo vysledky a podstatné Casti zkousek nebo

kontrol provedenych na produktu;

rozsah zavazkll obchodnika, motivy pro obchodni praktiku a podstata prodejniho
postupu, prohlaseni nebo symbol tykajici se pfimého nebo neptimého sponzorovani

nebo schvaleni obchodnika nebo produktu;
cena nebo zplisob vypoctu ceny anebo existence konkrétni cenové vyhody;
nutnost servisu, ndhradnich dild, vymény nebo opravy;

podstata, charakteristické rysy a prava obchodnika nebo jeho zéstupce, naptiklad
jeho totoznost a majetek, zplisobilost, postaveni, schvaleni, pfidruzeni nebo vztahy,
prava prumyslového, obchodniho nebo dusevniho vlastnictvi nebo jeho ocenéni a

vyznamenani;

prava spotiebitele, véetné prava na nahradni dodani nebo vraceni kupni ceny podle
smérnice Evropského parlamentu a Rady 1999/44/ES ze dne 25. kvétna 1999 o
urcitych aspektech prodeje spotiebniho zbozi a zaruk na toto zbozi (8), nebo rizika,

kterym muize byt vystaven.

Obchodni praktika je rovnéZz povazovéna za klamavou, pokud ve vécnych
souvislostech, s pfihlédnutim ke vSem jejim rysiim a okolnostem, vede nebo muze
vést k tomu, ze primérny spotiebitel ucini rozhodnuti o obchodni transakci, které by

jinak neucinil, a zahrnuje:

jakékoli uvadéni produktu na trh, v€etné srovnavaci reklamy, které vede k zdmeéné¢ s
jinymi produkty, ochrannymi zndmkami, obchodnimi firmami nebo jinymi

rozliSovacimi znaky jiného soutézitele;

skutecnost, ze obchodnik nedodrzuje zdvazky obsazené v kodexu chovani, k jejichz

dodrzovani se zavazal, pokud:
(1) senejednd o zamér zavazku, ale o jednoznacny zavazek, ktery lze ovérit, a

(i1) obchodnik v obchodni praktice uvadi, ze je vazan kodexem.
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4.2.2 Klamava opomenuti

Klamavé opomenuti jsou ,, umysiné nepravdiva tvrzeni nebo zamlceni diilezitych informact
s cilem zmast druhou stranu a ziskat od ni néjaky prospéch. “ Mohou byt pouzita v riznych
kontextech, v€etné obchodnich transakci, pravnich ptipadu, politiky nebo osobnich vztahii.
Ptikladem klamavého opomenuti mize byt naptiklad situace, kdy prodavajici neprozradi
kupujicimu dualezitou vadu na zbozi, které prodava. DalSim piikladem muze byt skryti
informace o vyznamném konfliktu z4jma pfi uzavirani obchodni dohody. Klamava
opomenuti jsou ¢asto povazovana za neetickd a mohou vést k pravnim disledkiim, véetné

zruseni smlouvy nebo dokonce k trestnimu stihani za podvod (Girimaji, 2013, s. 16).
Smérnice 2005/29/ES klamava opomenuti definuje jako:

1. Obchodni praktika je povazovdna za klamavou, pokud ve svych vécnych
souvislostech a s pfihlédnutim ke vSem jejim rysim, okolnostem a omezenim
sd€lovaciho prostfedku opomene uvést zavazné informace, které v dané souvislosti
prumérny spotiebitel potiebuje pro rozhodnuti o obchodni transakci, ¢imz zptsobi
nebo muiize zpUsobit, ze primérny spotiebitel ucini rozhodnuti o obchodni transakci,

které by jinak neucinil

2. Za klamavé opomenuti je také povazovano, pokud obchodnik zavazné informace
uvedené¢ v odstavei 1 zataji nebo poskytne nejasnym, nesrozumitelnym nebo
dvojzna¢nym zpiisobem nebo v nevhodny ¢as vzhledem k okolnostem popsanym v
uvedeném odstavci nebo neuvede obchodni zamér obchodni praktiky, neni-li patrny
ze souvislosti a pokud to v obou ptipadech vede nebo mize vést k rozhodnuti

spotiebitele o obchodni transakci, které by jinak neucinil.

3. Pokud sdélovaci prostfedek, jimz se obchodni praktika §ii, klade omezeni na prostor
a cas, je tieba pii rozhodovani o tom, zda doslo k opomenuti informaci, vzit v ivahu
tato omezeni 1 veSkera opatieni, kterd obchodnik ptijal k zajisténi ptistupu k
informacim jinymi prostiedky.

V piipadé€ vyzvy ke koupi se za zdvazné povazuji tyto informace, nejsou-li patrné ze

souvislosti:

a) hlavni znaky produktu v rozsahu odpovidajicim danému sdé€lovacimu prosttedku a

produktu;
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b) adresa a totoznost obchodnika, naptiklad jeho obchodni firma, a pfipadné¢ adresa a

totoznost obchodnika, jehoz jménem jedna;

¢) cena vcetn¢ dani, nebo pokud z povahy produktu vyplyva, ze cenu nelze rozumné
stanovit pfedem, zpiisob jejiho vypoctu, a piipadné i1 veSkeré dalSi poplatky za
dopravu, dodani nebo postovné, nebo pokud tyto poplatky nelze rozumné stanovit

predem, skutecnost, ze k cen¢ mohou byt uctovany takové dalsi poplatky;

d) ujednéni o platebnich podminkéch, dodani, plnéni a vyfizovani reklamaci a stiznosti,
pokud se odchyluji od pozadavki nélezité profesionalni péce;

e) u produktii a obchodnich transakci, u kterych existuje pravo na odstoupeni nebo

zruseni, existence takového prava.

4.2.3 Agresivni obchodni praktiky

Agresivni obchodni praktiky v reklamé jsou formy marketingového chovéni, které jsou
nekalé, zavadéjici nebo nasilné a maji za cil pfimét zdkazniky k nédkupu produktu nebo
sluzby. Tyto praktiky mohou byt povazovany za neetické nebo dokonce protipravni, pokud

jsou zaméfeny na zneuziti zékaznikl a poSkozeni jejich prav.
Mezi ptiklady agresivnich obchodnich praktik v reklamé patii:
e Vydavani se za jinou osobu nebo organizaci, aby se ziskala diivéra zakaznika.

e Vynucovani prodeje, naptiklad tim, Ze se zakaznikovi neumoZzni opustit prodejni

misto, dokud néco nekoupi.
e Vyuzivani nezletilych, starSich nebo zranitelnych zakaznikt, aby se dosahlo prodeje.

e FaleSné nebo zavadgjici tvrzeni o produktu nebo sluzb¢, naptiklad tvrzeni, Ze produkt

je nebezpecny, aby se zakaznikovi prodala jind, drazsi alternativa.

e Vytvareni natlaku na zdkaznika, napiiklad tim, Ze se tvrdi, Ze nabidka je platnd jen

po omezenou dobu (Boveé, Arens, 1989, 54).

Podle legislativy, konkrétn¢ smérnice 2005/29/ES ,, Obchodni praktika povazZovana za
agresivni, pokud ve svych vécnych souvislostech a s prihlédnutim ke vSem jejim rysum a
okolnostem obtezovanim, donucovanim vcietne pouZziti fyzické sily nebo nepatricnym

ovliviiovanim vyrazné zhorsuje nebo miize vyrazné zhorsit svobodnou volbu nebo chovani
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prumérného spotiebitele ve vztahu k produktu, ¢imz zpiisobi nebo miize zpiisobit, Ze
spotrebitel ucini rozhodnuti o obchodni transakci, které by jinak neucinil.

4.2.4 Siteni udaji

Jednim z pojmovych znakt, ktery musi byt naplnén pro klasifikaci reklamy jako klamavé,
je Siteni udaju. Podstatny je zpiisob Sifeni udaji, objekt Sifeni udaji a druh. Munkova (2008,
s. 58) pojmem udaje definuje ,, jakoukoli vipoved soutéZitele o urcitych skutecnostech, které
se tykaji viastniho nebo ciztho podniku, viastnich nebo cizich vyrobkii nebo sluzeb. Sifeni
udaju se pri tom miize uskutecnit ustnim podanim, pisemnou formou, prostiednictvim tisku,
vizuadlu, fotografie, rozhlasu, televize, ¢i komunikace na internetu.* Skutkovou podstatu
klamavé reklamy lze naplnit Sitenim udajt at’ uz o celé spolecnosti, nebo jen o konkrétnim
vyrobku, piipadné sluzbé. Taxativni vypocet objekti Sifeni idajli je uveden v § 45 ods. 2
Obchodniho zakoniku. Objektem S$ifeni udaji mize byt vlastni spole¢nost nebo cizi

spolecnost, vyrobky vlastni nebo konkurencni.

Cilem takového Sifeni tidajii je zlepSeni povesti, zvySeni prodeje €i ziskani osobni vyhody,
pficemz udaje o cizi spolecnosti bude Sifit napiiklad maloobchodnik podilejici se na
reklamni kampani svého dodavatele. Typickym piikladem je Sifeni tdaji o cizim podniku

reklamnimi agenturami, tiskem, rozhlasem, televizi (Hajn, 2000, s. 146).

4.2.5 Schopnost udaju oklamat piijemce

Zpusobilost udaji oklamat recipienta nemuize byt ztotoznéno s nepravdivosti udaju jako
takovych. Klamavym muze byt i udaj, ktery je sdm o sob¢ pravdivy, pokud vzhledem k
okolnostem a souvislostem miize uvést spotiebitele v omyl. Pokud naptiklad pekarna bude
uvadét, ze jeji pekarenské vyrobky jsou zcela bez chemickych barviv a konzervantt, bude v
tomto ptipadé mluvit pravdu. Jelikoz se ale jednd o obecnou vlastnost vétSiny pekarenskych
vyrobki, mize tato formulace vzbuzovat dojem obzvlasté vyhodné nabidky i kdyz jde o
nabidku, kterd je naprosto bézna i u konkuren¢nich pekaren. Timto tvrzenim mtiZze proto

dana reklama plisobit na recipienta klamavée (Hajn, 2000, s. 146).
Reklama je klamava i tehdy, kdyZ soutézitel v reklamé zdlraziuje vlastnosti vyrobkl nebo
sluzeb, které jsou vSak pro dany typ zbozi typické. Pouziti nepravdivych udaji je podle

zakona dovoleno jen ve form¢ zveliCovani, které neni zplisobilé uvést recipienta v omyl.
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Klamavost reklamy nemusi spocivat vyslovené v obsahu prezentovanych tdaja, ale také ve
zpusobu, jakym jsou tyto udaje komunikovany. Mize jit napiiklad o velikost pouzitého

pisma, zvyraznéni nebo umisténi konkrétniho poselstvi (Hajn, 2000, s. 146).

4.2.6 Schopnost reklamy prinaset uzitek

Posledni podminkou, kterda musi byt splnéna pro naplnéni skutkové podstaty klamavé
reklamy, je zpisobilost jednani piivodit prospéch tomu, kdo tudaje Sifi na ukor jinych
soutéziteld nebo spotiebitelli. Subjekt, ktery §ifi klamavou reklamu a subjekt, kterému je
touto reklamou zpisobena jma, musi byt ve vzajemném vztahu, jednani se musi uskutecnit
v ramci hospodarské soutéze. Prospéch jedné strany a ijma druhé strany nemusi byt chapany
pouze ve smyslu materidlnim, ale naptiklad i ve formé zlepSeni povésti jednoho podniku,

pfi¢emz povést druhého podniku se tim zhorsi (Vecerkova, 2005, s. 284).

4.3 Pravni uprava klamavé reklamy

Reklama jako takovéa musi spliiovat urcita pravidla, kterd jsou dana v rdmci samoregulace a
dale také zakonnou moci. Regulace reklamy probiha tedy na dvou trovnich, a to na Grovni
regulace pravni a mimopravni. Samotnou pravni regulaci pak lze rozdé€lit na regulaci

reklamy normami vefejnopravnimi a soukromopravnimi (Vecerkova, 2005, s. 200).

4.3.1 Verejnopravni a soukromopravni regulace

Regulaci klamavé reklamy z pohledu vefejnopravnich norem nalezneme v zakoné ¢. 40/1995
Sb., zadkon o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisti, kde se zakazuji také urcité
druhy reklam, a to bud’ z pohledu pfedmétu reklamni nabidky, kdy je zakdzéna reklama:

e na zbozi, sluzby a jiné vykony a hodnoty, jeZ jsou pravnimi pfedpisy vylouceny z

obchodovani,
nebo z pohledu metody reklamni nabidky, v téchto piipadech se zakazuje reklama:

e podprahova, takovou se rozumi reklama, ktera ma vliv na podvédomi fyzické osoby,

aniz by ji tato osoba védomé& vnimala,
e takova, kterd je nekalou obchodni praktikou,

o skryta, tedy takova, u niz je obtizné rozlisit, Ze se jedna o reklamu, zejména proto, ze

neni jako reklama oznacena,
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e za urCitych podminek nevyzadana.

Dale zakon stanovi podminky, které musi spliiovat kazda reklama. Napiiklad 1ze uvést, ze
reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, nesmi byt zjakéhokoliv divodu
diskrimina¢ni, napadat lidskou diistojnost, vyvolavat pocity strachu, napadat politické
pfesvédéeni, nesmi podporovat aktivity k poskozovéani lidského zdravi, majetku nebo
zivotniho prostiedi. Zvlastni ustanoveni pak upravuji podminky pro reklamu vii¢i osobam
mladSim 18. let a na piedméty, které jsou pro spotiebitele nécim rizikové. Jde o tabakové
vyrobky, alkoholické ndpoje, 1éCivé prostiedky, zdravotnické prostiedky, potraviny

kojeneckou vyzivu, stfelné zbrang a strelivo (Zakon €. 40/1995 Sb., 1995).

Sva ustanoveni nepiimo se tykajici reklamy ma také zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané
spotebitele, ve znéni pozdé¢jSich piedpisi. Jde o ustanoveni majici vztah k ochrané
spotiebitele, coz je hlavnim cilem této normy, § 5 tohoto zdkona uvadi, za jakych podminek
se obchodni praktika povazuje za klamavou. Pfiloha €. 1 pak vypocitava obchodni praktiky,
o kterych se ma vzdy za to, Ze jsou klamavé. Ve vztahu ke klamavé reklamé mtize jit o udaje,
které soutézitel uvadi pfi propagaci a prezentaci vyrobku nebo sluzby (Zakon ¢. 634/1992

Sb., 1992).

Pravni Gprava zaméfend na klamavou reklamu je také obsazend v zdkoné €. 89/2012 Sb.

obcansky zékonik, ktery v § 2977 Klamava reklama uvadi:

Klamava reklama je takova reklama, kterd souvisi s podnikanim nebo povolanim, sleduje
podpofit odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb, vcetné prav a
povinnosti, klame nebo je zptsobild klamat podanim nebo jakymkoli jinym zplsobem
osoby, jimzZ je ur¢ena nebo k nimz dospéje, a tim i zfejmé zpusobila ovlivnit hospodarské

chovani takovych osob.

Pfi posuzovani, zda je reklama klamava, se piihlédne ke vSem jejim vyraznym znakim.

Zvlasteé se prihlédne k tdajim, které reklama obsahuje ohledné:

a) dostupnosti, povahy, provedeni, slozeni, vyrobniho postupu, data vyroby nebo
poskytnuti, zptisobilosti k uréenému ucelu, pouzitelnosti, mnozstvi, zemépisného ¢i
obchodniho piivodu, jakoz i podrobnéjsiho vytceni a dalSich znakl zboZzi nebo sluzeb
vcetné predpokladanych vysledki pouziti nebo vysledki a podstatnych znakt

provedenych zkousek ¢i provérek,

b) ceny nebo zptsobu jejiho urceni,
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¢) podminek, za nichz se zbozi dodava nebo sluzba poskytuje,

d) povahy, vlastnosti a prav zadavatele reklamy, jako jsou zejména jeho totoznost,
majetek, odbornd zputsobilost, jeho prava dusevniho vlastnictvi nebo jeho

vyznamenani a pocty.

4.3.2 Mimopravni regulace

Mimopravni regulaci se zabyva Rada pro reklamu jejimz cilem je dohled nad dosazenim
Cestné, legdlni, decentni a pravdivé reklamy. K dosaZeni tohoto cile vydadva Rada pro
reklamu tzv. Zasady etické reklamni praxe v Ceské republice, které zapracovavaji instrukce
Mezinarodni obchodni komory. Nutno podotknout, Ze tento eticky kodex neni obecné
zavaznou normou, ale uplatiiuje se pouze ve vztahu k t€ém subjektim, tedy clenim Rady pro

reklamu, ktefti se jej zavazali dodrzovat.

Jednim z orgénid Rady pro reklamu je arbitrazni komise, kterd rozhoduje o podanych
stiznostech. Stiznost je opravnéna podat kterakoliv fyzicka nebo pravnické osoba, pokud méa
za to, ze je reklama uvefejnéna v jakémkoliv médiu v rozporu s pravnimi piedpisy nebo
Etickym kodexem. V piipadé shledani reklamy jako zdvadné lze zadavatele vyzvat ke

staZzeni nebo opravé reklamy (Profil RPR, 2005).

Kodex (RPR, © 2005) jako takovy reklamu z pohledu klamavosti oSetfuje v odstavci 3.

Zékladni pozadavky na reklamu, a to:

3.2 Reklama musi byt slusna, Cestna a pravdiva. Musi byt vytvafena s védomim

odpovédnosti vici spotiebiteli i spolecnosti.
3.3 Reklama musi respektovat zasady Cestného soutéZeni konkurentt.

3.4 Zadna reklama nesmi v zdsadé ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové ¢i sniZzovat

divéru v reklamu jako sluzbu spottebiteliim.
Dale v kapitole II Vieobecné zasady reklamni praxe odstavci 2. Cestnost reklamy:

2. 1. Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala divéru spotiebitele ¢i vyuzivala

nedostatku jeho zkuSenosti ¢i znalosti ¢i jeho divétivosti.
2. 2. Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotiebitele.

2. 3. Reklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zpisoby Sifeni

informaci (védecké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.
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Pravdivost reklamy s ohledem na klamavé tdaje je feSena v odstavci 3. Pravdivost reklamy:

3. 1. Reklama nesmi $ifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i
vykonech. Klamavym udajem je i idaj sam o sob¢ pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem

a souvislostem, za nichz byl u¢inén, mize uvést v omyl.

3. 2. Reklama nesmi na zéklad¢ klamavych udaji sjednédvat vlastnimu ¢i cizimu podniku

prospéch na ukor jiného.

3. 3. Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zboZi ¢i sluzeb, které je zpusobilé vyvolat
mylnou domnénku, Ze oznacené zbozi nebo sluzby pochazeji z urcitého statu, urcité oblasti
nebo mista nebo od urcité¢ho vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristické znaky nebo

zvlastni jakost.

3. 4. Za klamavé oznaceni se pro ucely tohoto Kodexu chape i oznaceni zbozi nebo sluzeb,
k némuz je ptipojen dodatek slouzici k odliSeni od pravého ptivodu, a toto oznaceni je presto

zpusobilé vyvolat o ptivodu nebo povaze zbozi ¢i sluzeb mylnou domnénku.

3. 5. Reklama nebude povazovana za klamavou v ptipad¢ oznaceni zboZi nebo sluzeb, které
jsou vSeobecn¢ zazita jako udaje slouzici k ozna¢ovani druhu nebo jakosti zbozi, pokud k ni

nebude pfipojen dodatek zplsobily klamat o plivodu zboZi nebo sluzeb.

Klamava reklama se velmi Casto vyuziva také v rdmci Influencer marketingu, kdy dochézi
ke klamani spotiebitele nejen pomoci propagace vyrobki, mimo jiné i lé¢ivych ptipravkl a
dopliikti stravy, ale také nevhodnym uvefejiiovanim, zamlCovanim ¢i pfisuzovanim

nepravdivych vlastnosti.
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5 REKLAMA NA LECIVE PRIPRAVKY

Reklama na humanni 1é&ivé piipravky je v Ceské republice regulovana a musi spliiovat
specifické pozadavky stanovené zakonem. Légivy piipravek musi byt registrovan v CR, aby
mohl byt pfedmétem reklamy. VSechny informace obsazené v reklamé na humanni 1é¢ivy
ptipravek musi byt v souladu s daji uvedenymi v SPC. Je tieba, aby reklama na humanni
1é¢ivé ptipravky podporovala rozumné uzivani piislusného lé¢iva a predstavovala jeho
vlastnosti bez jakéhokoliv pfehanéni a objektivné. Reklama na huménni 1écCivé ptipravky
nesmi byt agresivni obchodni praktikou, stejné jako u jinych druhti zbozi. Agresivni
obchodni praktiku definuje zdkon €. 634/1992 o ochrané spotiebitele ,,jako takovou, kterd
vyrazné zhorsuje svobodu volby nebo chovani spotrebitele ve vztahu k vyrobku, objevuje se
ve formé obtézovani, donucovani véetné pouziti fyzicke sily.“ Je klicové, aby reklama na
humanni 1écivé piipravky neobsahovala klamavé informace, tedy nesmi napliiovat podstatu
nekalych obchodnich praktik. Zak4zéna je reklama skryta, stejné jako jakékoliv reklama,
ktera je v rozporu s dobrymi mravy, zejména obsahuje-li informace diskriminujici z diivodu
rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napada-li nabozenské zaméteni spotiebitele. Reklama
nesmi obsahovat prvky pornografie, nasili a vyvolavat ve spottebiteli motiv strachu.
Srovnavaci reklama na humanni 1é¢ivé piipravky je pfipustnd, pouze je-li zaméfena na

odbornou vefejnost (OSUKL, 2010).

5.1 Reklama zamérena na Sirokou verejnost

Zakon ¢. 378/2007 Sb. déli spotiebitele na dvé skupiny, na které mize byt reklama na 1é¢ivé
ptipravky cilena. Prvni skupina je laicka vefejnost, tedy bézni spotiebitelé, zatimco druhou
tvofi odborna vetejnost, tedy 1€kafi a 1€karnici. Reklama urcend pro Sirokou vetejnost nesmi
propagovat 1éCivé pripravky vazané na l¢karsky predpis a obsahujici omamné nebo
psychotropni latky. Mize byt zaméfena pouze na volné prodejné 1éCivé piipravky
registrované v CR. Vyjimkou jsou vakciny a vakcina¢ni akce schvalené Ministerstvem
zdravotnictvi, u kterych je reklama pro laickou vetejnost povolena, ackoliv jsou vazany na
1ékatsky predpis (Samec, 2011). Natfizeni pozaduje, aby reklama na 1€¢ivé pripravky byla
pfipravena a prezentovana tak, aby bylo zfejmé, ze se jednd o humanni 1é¢ivy piipravek,
méla by obsahovat nazev pfesné podle uvedeni v rozhodnuti o registraci, a pokud 1é¢ivy
pripravek obsahuje pouze jednu t¢innou latku, pak by se mél uvadét i bézny nazev. Reklama
musi obsahovat potiebné informace pro spravné pouziti a jasné¢ viditelnou vyzvu ke Cteni

pribalového letdku. Reklamni vzorky lécivych pfipravkid nejsou povoleny pro Sirokou
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neodbornou veiejnost. Reklama nesmi dévat dojem, ze 1éCivy piipravek nezpiisobuje
nezadouci U¢inky nebo nahrazuje navstévu lékafe nebo Iékatsky zékrok, ani nesmi
naznacovat, ze ucinky podavani daného huménniho 1é¢ivého ptipravku jsou zarucené a
srovnatelné nebo lepsi nez ucinky jin¢ho 1é¢ivého piipravku. Reklama na 1é¢ivé piipravky
musi byt formulovana tak, aby nedéavala faleSnou nadé¢ji na zlepSeni zdravi pfi uzivani
daného 1éCivého prfipravku nebo nenaznaCovala, Ze nevyuZzivani 1éCivého ptipravku by
mohlo mit negativni dopad na zdravi osoby, krom¢ vakcinacnich akci Ministerstva
zdravotnictvi. Reklama nesmi byt zaméfena vyhradné na déti a osoby mladsi 15 let, aniz by
bylo zohlednéno vékové omezeni pouziti dan¢ho 1éCivého piipravku. Nesmi se odvolavat na
doporuceni védct, zdravotnickych odborniki nebo osob, které nejsou opravnény poskytovat

1ékatské rady (Samec, 2011).

5.2 Reklama zamérena na odbornou verejnost

Reklama na 1é¢ivé pfipravky, jejimz cilovym publikem jsou osoby opravnéné lé€ivé
ptipravky predepisovat nebo vydavat, mize byt zamétena na 1é¢ivé pripravky vazané na
1ékarsky predpis nebo 1€¢ivé ptipravky s obsahem omamnych a psychotropnich latek. Tyto
reklamy vSak mohou byt Sifeny pouze prostiednictvim komunika¢nich kanali urcenych
prevazné pro odborniky. Odbornd vetejnost je v tomto piipadé odpovédnd za Sifeni
reklamnich materialti inzerujicich 1é¢ivé ptipravky vazané na lékaisky piedpis a musi
zajistit, aby tyto materialy nebyly poskytovany piimo pacientim ani umistény ve vetfejnych
prostorach zdravotnickych zafizeni (napf. ordinace, ¢ekarny, Iékarny). Na pisemnou zadost
mohou byt odborné verejnosti poskytnuty vzorky 1é¢ivych ptipravki, které musi odpovidat
nejmensimu baleni ptipravku uvedenému na trh. Tyto vzorky musi byt oznaceny napisem
"Neprodejny vzorek" nebo "Bezplatny vzorek" a musi byt poskytnuty pouze na zakladé

specifické zadosti (Samec, 2011).

5.3 Reklama na dopliiky stravy a PZLU

Dopliiky stravy jsou regulovany zakonem ¢. 110/1997 Sb., o potravinadch a tabdkovych
vyrobcich a o zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zakonl. Podle zakona dopln€k
stravy neni 1éCivy ptipravek, ale ,, potravina, jejimz ucelem je doplnovat béznou stravu a
ktera je koncentrovanym zdrojem vitaminii a mineralnich latek nebo dalsich latek s
nutricnim nebo fyziologickym ucinkem* (Zékon ¢. 110/1997 Sb.) Reklamou na dopliky
stravy se zabyva zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy v §5d, ktery stanovuje, Ze kazda
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forma reklamy na dopliky stravy musi obsahovat zietelné a dobfte Citelné oznaceni ,,doplnck
stravy®. V ptipadé potraviny uréené pro zvlastni vyzivu musi obsahovat zietelny, v ptipadé

tiSténé reklamy dobfe Citelny, text "potravina pro zvlastni vyzivu" (Zakon ¢. 40/1995 Sb.)

5.4 Zdravotni tvrzeni

Zdravotnim tvrzenim se podle nafizeni (ES) ¢. 1924/2006 o vyzivovych a zdravotnich
tvrzenich, v platném znéni, rozumi ,, kazdé tvrzeni, které uvadi, naznacuje nebo ze kterého
vyplyva, Ze existuje souvislost mezi kategorii potravin, potravinou nebo nékterou z jejich

slozek a zdravim. *

Zakon o regulaci reklamy uvadi v § 5d odst. 1, Ze reklama na potraviny mize obsahovat
vyzivova ¢i zdravotni tvrzeni pouze pii splnéni podminek stanovenych nafizenim ¢.
1924/2006, které v €l. 2 odst. 1 stanovi, Ze ,,tvrzenim se rozumi jakékoli sdéleni nebo
znazornéni, které neni podle pravnich predpisi Spolecenstvi nebo vnitrostatnich pravnich
predpisii povinné, véetné obrdzkového, grafického nebo symbolického zndzorneni v jakékoli
podobé, ktera uvadi, naznacuje nebo zprostredkované vyjadiuje, Ze potravina ma urcité

I3

viastnosti. ‘

Z vyse uvedeného plyne, Ze tvrzeni nemusi byt vyjadieno pouze slovné, ale kuptikladu 1
graficky ¢i zvukové. Natizeni €. 1924/2006 definuje tvrzeni vyzivova a zdravotni, ze kterych

dale vycleniuje tvrzeni o snizeni rizika onemocnéni a tvrzeni tykajici se vyvoje a zdravi déti.

Jirglova (2022, s. 23-25) shrnuje reklamni tvrzeni v souvislosti s dopliiky stravy a definuje
zdravotni tvrzeni jako ,, tvrzeni, které uvadi, naznacuje nebo ze kterého vyplyva, Ze existuje
souvislost mezi potravinou a zdravim. “ Jestlize takové prohlaseni uvadi nebo naznacuje, ze
potravina vyznamné¢ snizuje riziko vzniku urcité nemoci, jde o tvrzeni o sniZeni rizika
onemocnéni. Zdravotni tvrzeni lze dale Clenit na tvrzeni podle ¢lanku 13 nafizeni ¢.
1924/2006 oznacovana jako funk¢ni a na tvrzeni podle ¢lanku 14 zahrnujici tvrzeni o
snizovani rizika onemocnéni a tvrzeni tykajici se vyvoje a zdravi déti. Tyto dvé kategorie se

vzajemné nepiekryvaji. Neni-li zdravotni tvrzeni tvrzenim podle ¢l. 14, spada pod ¢l. 13.

Funkéni prohléseni jsou takova, ze kterych lze dovodit vyznam ziviny ¢i latky pro
fyziologické funkce organismu a jeho vyvoj, dopad na psychologické a behavioralni funkce
¢1 ovlivnéni hmotnosti a pocitu hladu ¢i sytosti. Podle stupné znamosti se funk¢ni tvrzeni
Cleni na tvrzeni vSeobecné znama a tvrzeni zalozend na novych védeckych poznatcich.

Jestlize neni tvrzeni zalozené na nejnovéjSich védeckych udajich uvedené v seznamu
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schvalenych tvrzeni, mtize o to pozadat vyrobce dopliiku stravy, ktery jej zamysli pouzit.
Tvrzeni vSeobecné znama, zalozena na obecné uznavanych védeckych poznatcich, dobie
srozumitelnd primérnému spotiebiteli a uvedend na seznamu schvalenych tvrzeni mohou
byt uzivana i bez provedeni schvalovaciho fizeni podle ¢lankti 15 az 19 nafizeni C.

1924/2006.

Uvadeét nelze zdravotni tvrzeni naznacujici ohrozeni zdravi pii nekonzumovani predmétné
potraviny a tvrzeni odkazujici na ubytek hmotnosti. Nepiipustné jsou také zdravotni tvrzeni

odkazujici na doporuceni lékait a dalSich odborniki ve zdravotnictvi.

Vyzivova tvrzeni definuje natizeni ¢. 1924/2006 v ¢l. 2 odst. 4 jako ,, tvrzeni, ze kterého Ize
dovodit zaver o prospesnych vyzZivovych viastnostech potraviny. Pricina téchto vlastnosti
miize byt spojena s energetickou hodnotou potraviny ¢i s obsahem nebo naopak absenci

urcitych latek. *

Jako dalsi kategorii reklamnich tvrzeni lze uvést tvrzeni 1éCebna, ktera jsou s urcitymi
vyjimkami zakézéna. Do této kategorie lze zaradit pfipisovani potraviné schopnost
zabranéni, zmirnéni ¢i vyléceni lidské nemoci. Smyslem zakazu jejich uvadéni v souvislosti

s dopliky stravy je zabranéni jejich zdmény s 1éCivy.

Z4dna z téchto tvrzeni nesmi byt nepravdiva ani klamava a nesmi nabadat k nadmérné
konzumaci urcité potraviny. Uvedena pravidla nelze obejit ani citovanim hodnoceni dopliku
stravy spokojenymi spotiebiteli, jestlize by z nich vyplyval 1écebny ti¢inek nebo by uvadeély

neschvalena zdravotni tvrzeni (Zdravotni tvrzeni v reklamé na dopliiky stravy, 2022).

5.4.1 Povinné informace pri uvadéni zdravotnich tvrzeni

Zdravotni tvrzeni jsou dle ¢l. 10 natizeni (ES) ¢. 1924/2006 o vyzivovych a zdravotnich
tvrzenich, v platném znéni, zéroven piipustnd pouze tehdy, pokud jsou doplnéna

nasledujicimi informacemi:
e sd¢leni o vyznamu rtiznorodé a vyvazené stravy a zdravého zivotniho stylu,
e mnozstvi potraviny a zpiisob konzumace pottebné k dosazeni uvedeného ptiznivého
ucinku,
e piipadné sd€leni ur€ené osobam, které by se mély vyhnout konzumaci této potraviny,

e vhodné varovani, pokud nadmérna konzumace dané¢ho produktu mize ohrozit

zdravi.
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U tvrzeni o sniZeni rizika onemocnéni musi byt dle ¢l. 14 odst. 2 natizeni (ES) ¢. 1924/2006
o vyzivovych a zdravotnich tvrzenich, v platném znéni, pfi oznaCovani obsaZen navic i udaj
uvadgjici, Ze se na vzniku onemocnéni, na které se tvrzeni vztahuje, podili vice rizikovych
faktorti, a ze uprava jednoho z téchto rizikovych faktort mize nebo nemusi mit ptiznivy
ucinek.

Pti pouziti vyzivového tvrzeni nebo zdravotniho tvrzeni, je povinné také uvést vyzivoveé
udaje podle nafizeni (EU) ¢. 1169/2011 o poskytovani informaci o potravindch

spotfebitelim, v platném znéni.

Odkaz na obecné, nespecifické ptiznivé ucinky ziviny nebo potraviny na celkové dobré
zdravi a duSevni a télesnou pohodu je pfipustny pouze tehdy, pokud je doplnén zvlastnim
zdravotnim tvrzenim, které je uvedeno v seznamech podle ¢l. 13 nebo 14 natizeni (ES) €.
1924/2006 o vyzivovych a zdravotnich tvrzenich, v platném znéni. Piikladem takového

I3

nespecifického tvrzeni je napft. ,, prospésné vasemu zdravi “, ,, dobré pro zdravi “, ,, dobré pro

vas organismus “ atd. (Vyzivova a zdravotni tvrzeni, 2023).

5.4.2 Schvalena zdravotni tvrzeni

Statni zdravotni Ustav uvadi, ze zdravotni tvrzeni musi byt zaloZena na vSeobecné
uznavanych védeckych poznatcich. Lze pouzivat pouze zdravotni tvrzeni schvalena

Evropskou komisi.
V soucasné dobé€ lze pouzivat tato zdravotni tvrzeni:

1. Zdravotni tvrzeni podle natfizeni komise (EU) ¢. 432/2012, kterym se zfizuje seznam
schvalenych zdravotnich tvrzeni ptfi oznacovani potravin jinych nez tvrzeni o sniZzeni
rizika onemocnéni a o vyvoji a zdravi déti (zdravotni tvrzeni, ktera se netyka;ji

rostlin).

2. Zdravotni tvrzeni podle natizeni komise (EU) ¢. 536/2013, kterym se zfizuje seznam
schvalenych zdravotnich tvrzeni pfi oznacovani potravin jinych nez tvrzeni o sniZeni
rizika onemocnéni a o vyvoji a zdravi déti (zdravotni tvrzeni, ktera se netykaji

rostlin).

3. Zdravotni tvrzeni z tzv. on hold seznamu (tyké se hlavné rostlin) (Zdravotni tvrzeni,

2023)
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Zdravotni tvrzeni nemusi byt pouzito v pfesném znéni, jak uvadi piedpis. Pokud vSak dojde
k upravé textu, musi tento text mit pro spotiebitele stejny vyznam jako text uvedeny v

nafizenich.

Seznam vSech doposud povolenych zdravotnich tvrzeni je mozné najit v Registru EU pro
vyzivova a zdravotni tvrzeni. V tuto chvili je schvaleno vice jak 250 zdravotnich tvrzeni, jez

jsou fazeny do kategorii podle zivin, latky, potraviny nebo kategorie potravin.
Pro nazornost je vybrana ukazka schvélenych zdravotnich tvrzeni:

Tabulka 1 Schvalena zdravotni tvrzeni, 2023

Zivina, Zdravotni Podminky a/nebo | Podminky pouZzivani a/nebo omezeni
latka, tvrzeni omezeni pouziti pouzivani potraviny a/nebo dopliujici
potravina potraviny a/nebo sdé€leni nebo varovani
a nebo dodatecné
kategorie prohlaseni nebo
potravin varovani
glukoman | Glukomannan v | Tvrzeni smi byt Je tfeba varovat pfed udusenim, které hrozi
nan ramci pouzito pouze u osobam s polykacimi obtizemi nebo pii zapiti
(konjakov | nizkoenergetick | potravin, které neodpovidajicim mnoZstvim tekutin — uvést
y mannan) | ¢ diety pfispiva |obsahujil g instrukce zapit velkym mnozstvim vody, aby
ke snizeni glukomannanu v bylo zajisténo, ze se latka dostane do
hmotnosti kvantifikované porci. |Zzaludku.
Aby bylo mozné
tvrzeni pouZit, musi
byt spotiebitel

informovan, ze
priznivého ucinku se
dosahne pfi ptivodu 3
g glukomannanu
denn¢ ve tfech
davkachpo 1l g
zapitych 1-2
sklenicemi vody, pred
jidlem a v ramci
nizkoenergetické
diety.
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hmotnosti po
jejim sniZzeni

melatonin | Melatonin Tvrzeni smi byt
prispiva ke pouzito pouze u
zmirnéni potravin, které
subjektivniho | obsahuji nejméné 0,5
pocitu inavy v | mg melatoninu v
disledku kvantifikované porci.
casového Aby bylo mozné
posunu tvrzeni pouzit, musi
byt spotiebitel
informovan, ze
priznivého ucinku se
dosahne pfi ptivodu
nejméné 0,5 mg, které
je tieba pozit kratce
pied spanim v prvni
den cesty a po n¢kolik
dalsich dni po
pfijezdu do cilového
mista.
nahrada Nahrazeni Aby bylo mozné
jidlapro  |jednoho tvrzeni pouzit, musi
kontrolu | denniho jidla | byt potravina v
hmotnosti | pti souladu se
nizkoenergetick | specifikacemi
¢ dieté uvedenymi ve
nahradou jidla | smérnici 96/8/ES pro
prispiva k potravinové vyrobky
udrzeni podle ¢l. 1 odst. 2

pism. b) uvedené
smérnice. Pro
dosazeni uvadéného
ucinku je tieba denné
jedno jidlo nahradit
nahradami jidla.

pektiny

Pektiny
prispivaji k
udrzeni
normalni
hladiny
cholesterolu v
krvi

Tvrzeni smi byt
pouzito pouze u
potravin, které
poskytuji ptivod 6 g
pektinti denné. Aby
bylo mozné tvrzeni
pouzit, musi byt
spotrebitel
informovan, zZe
priznivého ucinku se
dosahne pfi ptivodu 6
g pektinti denné.

Je tieba varovat pied udusenim, které hrozi
osobam s polykacimi obtizemi nebo pii zapiti
neodpovidajicim mnozstvim tekutin
uvést instrukce zapit velkym mnozstvim
vody, aby bylo zajisténo, Ze se latka dostane
do zaludku.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

suSené Susené Svestky | Tvrzeni smi byt
Svestky prispivaji k pouzito pouze u
kultivart | normalni potravin, které
,Svestky | ¢innosti stfev | poskytuji privod 100
domaci‘ g susenych Svestek
(Prunus denn¢. Aby bylo
domestica mozné tvrzeni pouzit,
L) musi byt spottebitel

informovan, ze
ptiznivého ucinku se
dosahne pfi ptivodu

100 g susenych

Svestek denné.
vitamin C | Vitamin C Tvrzeni smi byt
prispiva k pouzito pouze u

normalni tvorbé | potravin, které jsou
kolagenu pro pfinejmensim zdrojem
normalni funkci | vitaminu C podle
kosti vymezeni v tvrzeni
zdroj [nazev
vitaminu/vitamint]
nebo [nazev mineralni
latky/mineralnich
latek] na seznamu v
priloze natizeni (ES)
¢. 1924/2006.

5.4.3 Zavadna zdravotni tvrzeni
Nejsou piipustna tato tvrzeni:

e tvrzeni, ktera naznacuji, Ze nekonzumovanim dané potraviny by mohlo byt ohrozeno

zdravi,
e tvrzeni, kterd odkazuji na miru nebo mnozstvi ibytku hmotnosti,

e tvrzeni, kterd odkazuji na doporuceni jednotlivych 1ékait nebo dalSich odborniki ve
zdravotnictvi a sdruzeni, ktera nejsou uvedena v ¢l. 11 natizeni (EU) ¢. 1924/2006 o

vyzivovych a zdravotnich tvrzenich, v platném znéni.
V kategorii zdvadnych zdravotnich tvrzeni se nyni nachazeji nasledujici tvrzeni:
e obsahuje antioxidanty,

e "Zdrava (nazev potraviny), pro zdravi, a podobné ptiklady: Zdravy jogurt, Jogurt pro

zdravi, Jogurt pro vase zdravi",
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e Zdravéjsi (nazev potraviny),

e mozné oznaceni zdravotnimi tvrzenimi u doplnkl stravy uréenych na klouby s

vitaminem C,
e fat burner — spalovac tuku,
e hydratuje bunky,

e detoxikace/procisténi (Vyzivova a zdravotni tvrzeni, 2023).

5.5 Legislativni regulace a samoregulace

Reklama na 1é¢ivé ptipravky je specifickou oblasti farmaceutického priimyslu, protoze se
jedna o velmi rizikovou oblast, je Siroce pravné regulovana prostfednictvim velkého

mnozstvi pravnich norem a dozorovych organd.

W

Zékon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy obecné definuje reklamu, §5 tohoto zakona
poskytujici definici reklamy na humanni 1€¢ivé ptipravky a vycet vSeho, co za reklamu na

humanni lé¢ivé pripravky povazovano je a co neni.

Dale se oblasti reklamy na 1éCivé piipravky zabyva zdkon €. 634/1992 Sb., o ochrané

spotiebitele, pfedevSim za pozornost stoji §4 a 5 tykajici se nekalych obchodnich praktik.

Zékon ¢. 89/2012, obc¢ansky zékonik, vymezuje problematiku klamavé reklamy v §2977 a

srovnavaci reklamy v §2980 a jejich pouziti v propagaci humannich 1é¢ivych ptipravka.

Propagaci vyrobku prostiednictvim rozhlasového a televizniho vysilani se zabyva zékon €.
231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a 0 zméné dalSich zakont.
Reklamy na 1é¢ivé piipravky se dotyka i zakon ¢. 378/2007 Sb., o 1éCivech a o zménach

nekterych souvisejicich zakon.
Samoregulacni slozku reklamy na 1écivé ptipravky reprezentuje Kodex reklamy v kapitole
V — Reklama na Iéky (humdanni 1é¢ivé ptipravky a zdravotnické prostiedky) stanovuje:
1. V reklamé na Iéky se smi objevovat pouze ty 1éCivé pripravky a prostiedky, které
jsou na tizemi Ceské republiky registrovany ¢ fadnym postupem schvaleny.
2. Reklama na léky musi byt zaméfena pouze na 1éCivé ptipravky a vybrané prostiedky

zdravotnické techniky, které jsou piistupné volnému prode;ji.

3. V reklamé na léky nesmi byt obsazena reklama 1éCivych prostiedkli obsahujicich

omamné nebo psychotropni latky.
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4. Reklama nesmi obsahovat udaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho
zdravotniho stavu nebo dojmu, Zze pouhym uzivanim léCivého ptipravku nebo

prostiedku zdravotnické techniky lze ovlivnit zdravotni stav spotiebitele.

5. Reklama nesmi obsahovat udaje o neSkodnosti 1é¢ivého piipravku, a to pouze na

zaklad¢ jeho ptirodniho ptivodu.

6. Reklama musi obsahovat nazev 1é¢ivého ptipravku nebo prostfedku zdravotnické
techniky, informaci pro jeho spravné pouzivani, vyzvu k piecteni piibalové
informace a instrukce na obalech 1é¢ivych ptipravkll a prostfedk zdravotnické

techniky.

7. 'V reklamé nesmi vystupovat osoby, které¢ vzhledem ke svym funkcim ¢i pracovnimu
zaméteni mohou ovlivnit spotiebu 1é¢ivych ptipravki nebo prostiedkli zdravotnické

techniky.

8. Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takova reklama, ktera porusuje
jakékoliv zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na huménni 1é¢ivé ptipravky a

zdravotnické prostiedky (Vysekalova, 2012, s. 299-300).

Vykonnou slozkou, kterd dozoruje reklamu v oblasti reklamy na humanni 1é¢iva je Statni
tfad pro kontrolu 1é¢iv (dale také SUKL). Vyjimkou je pouze reklama §ifena pomoci
rozhlasového a televizniho vysilani. V této oblasti zastava funkci dozorového organu Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani. Dozor nad reklamou na veterinarni 1é¢ivé ptipravky
vykonava Ustav pro statni kontrolu veterinrnich biopreparati a 1é&iv. Dozor nad reklamou

na doplnky stravy vykonava Statni zeméd¢lska a potravinarska inspekce.

Reklama na zdravotnické prostiedky neni nijak specificky regulovéana a funkci dozorovych
organl v tomto pfipadé zastavaji piislusné krajské zivnostenské utady. Zakon o regulaci
reklamy zakazuje smérem k Siroké vetejnosti propagovat 1é¢ivé piipravky vazané vyhradné
na lékatsky predpis. Takova propagace s sebou nese velké nebezpeci pro ochranu vetejného
zdravi. Propagace 1éCivych ptipravkd, které jsou vazany na predpis, neni dovolena. U osob,
které nejsou zdravotnickymi pracovniky, mlze vyvolat napiiklad mylné pifedstavy o
ucincich 1é¢ivého ptipravku nebo o jeho nezadoucich ucincich. Pokud pacientovi, ktery je
pod vlivem reklamy piesvédcen, ze mu propagovany 1ék pomuze, dany 1€Civy piipravek
1ékar nepiedepise, muze se ho snazit opatfit jakymkoliv jinym zptisobem. Dusledkem toho
dochdzi k nartistu obchodovani s témito piipravky na nelegalnim trhu, a tim i rozvoji tzv.

cern¢ho trhu, na kterém jsou nabizeny lécivé piipravky s proSlou dobou pouzitelnosti,
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skladované v nevhodnych podminkéach nebo dokonce padé€lané. Uziti takto potizeného 1¢ku
pak muze znamenat silné ohrozeni zdravi nebo dokonce i zivota. Nevhodna propagace
1é¢ivych ptipravkl vdzanych vyhradné na Iékatsky ptedpis laikiim a nelegéalni trh s nimi jsou
spojené nadoby, které znamenaji vyrazné nebezpeéi pro zdravi ob¢ani. Ukolem SUKL je

konat v ramci zékonnych kompetenci tak, aby se toto nebezpeci co nejvice snizilo.

Zékon o regulaci reklamy zakazuje smérem k Siroké vetejnosti propagovat 1&é¢ivé ptipravky
vazané vyhradné na lékatsky predpis, pficemz za reklamu se povazuji vSechny informace,
presvédcovani nebo pobidky urcené k podpoie predepisovani, dodavani, prodeje, vydeje
nebo spotieby humannich 1€¢ivych ptipravki. Takové informace povazované za reklamu
mohou pochézet nejen od vyrobci, prodejcii 1éCiv, ale také od kohokoli dalSiho, a to v
souladu s rozsudkem Soudniho dvora Evropské unie, ktery fesi problematiku, jak posuzovat
informace $ifené bez ucasti osob nebo podniki, které piimo profituji z prodeje 1é¢ivych
pripravkd.

Soudni dviir Evropskeé unie, rozhodl v roce 2009 v tom smyslu, Ze Sifeni informaci tykajicich
se lé¢ivého piipravku (zejména jeho lécebnych nebo preventivnich Gc¢inktll) tfeti osobou
muze byt povazovano za reklamu i tehdy, jestliZe tato tfeti osoba jednd z vlastniho podnétu
a pravné 1 fakticky zcela nezavisle na vyrobci nebo na prodejci takového 1é€¢ivého pripravku.
Navic, na zacatku spravniho fizeni nemuze byt zfejmé, zda Sifeni informaci mélo ¢i nemélo
vazbu na vyrobce ¢i jinou osobu majici zdjem na ptedepisovani takového 1é¢ivého piipravku.
To je skutecnost, jiZ je nutno objasnit a ve spravnim fizeni pak posoudit ve vztahu k dal$im
skutecnostem, véetné prava na svobodu projevu. Nekomercni ucel tedy nelze v zadném

pripad¢ na zaCatku Setfeni piedjimat pouze z obsahu sdéleni.
Z uvedenych diivodi SUKL posuzuje a prosetiuje nékteré &lanky v tisténych i internetovych
médiich z pohledu jejich mozného reklamniho charakteru. Jedna se o standardni proces,

ktery ¢asto zadina podnétem, jejz ma SUKL povinnost fesit (OSUKL, 2010).
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6 METODIKA PRACE

6.1 Identifikace problému

Klamava reklama je ze zakona zak4zana. Nem¢la by se tedy v marketingové komunikaci
vyskytovat. Opak je vSak pravdou a s klamavou reklamou jako takovou se stale setkdvame.
V legislativé je mozné najit doporuceni, jak klamavou reklamu rozeznat, jeji specifika a
definice nekalé soutéze. Klamava reklama by se tedy méla podle pravni upravy vyznacovat
specifickymi znaky. AvSak z praxe vime, ze marketingové komunikace jsou jiz natolik
sofistikované, ze muze byt problém tento druh reklamy rozeznat. Toto nds navadi na dalsi
druhy reklamy, ktera nemusi byt notné klamavou, ale sama o sob¢ je zavadé¢jici. Jsou to
reklamni kampané na zamétfené na volné prodejné 1éky, potravinové dopliiky, zdravy zivotni
styl a redukci véhy. Jednd se tedy o reklamu obsahujici pravdivou informaci, ale je
poskytnuta takovym zplsobem, Ze mulze zdkaznika uvést v omyl, a mohl by tak ucinit
rozhodnuti o koupi, které¢ by jinak neucinil. Otazkou tedy je, zda a do jaké miry je tato

reklama eticka, zda klame zakaznika ¢i nikoliv.

Vyzkum se zabyva nejen klamavou reklamou, pravnimi, moralnimi a etickymi aspekty
reklamy na voln¢ prodejné 1éky, ale i reklamou, kterd je pravné v potadku, a¢ naplituje znaky
klamu. Prace pak srovnd jednotlivé aspekty s jiz zaznamenanou klamavou reklamou a

reklamou na vybrany produkt, odhali tak spojitosti, které uvadi zakaznika v omyl.

Déle je vyzkum zamétfen na problematiku influencerd, jejich vlivu na cilovou skupinu a

dodrzovani norem a pravidel pfi oznacovani dopliki stravy a v ptipadé zdravotnich tvrzeni.

6.2 Cil

Hlavnim cilem prace je na zéklad¢ teoretickych poznatkli a vyzkumu navrhnout feSeni pro
spotiebitele, jak rozeznat klamavou reklamu a vyznat se v oznacovani doplika stravy

v oblasti zdravotnich tvrzeni nejen na internetu a socialnich sitich.
6.3 Vyzkumné otazky

VOI1: Které z moralné€ spornych reklam lze hodnotit téz jako klamavé?

VO2: Dodrzuji influenceti pfi propagaci spravné oznacovani doplikl stravy a dodrzuji

normy pro zdravotni tvrzeni?

VO3: Jakym vhodnym zptsobem Ize zvysit informovanost spotiebitell o jejich pravech?
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6.4 Metody vyzkumu

Pro dosaZeni cile prace bude vyuzito nasledujicich metod vyzkumu.

6.4.1 Kvantitativni dotazovani

Pro provedeni kvantitativniho dotazovani bude pouzita metoda dotaznikového Setieni.
Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na sbér mefitelnych udaji, které lze Casto zobecnit,
jelikoz pochézeji od velkého vzorku respondentti. Na rozdil od kvalitativniho vyzkumu,
ktery se realizuje na malém vzorku respondentii, kvantitativni vyzkum umoziuje zjistit
vztahy a motivace chovani respondentt a hledat pficiny jejich jednéni (Kozel, 2006, s. 119,
125). Cilem kvantitativniho dotazovani v tomto vyzkumu je zjistit informovanost
respondenttl o klamavé reklamé, postoje k propagaci pomoci influencerti u co nejvétsiho

poctu respondentti. Tyto informace budou pouzity jako doplnéni kvalitativniho dotazovani.

6.4.2 Kvalitativni dotazovani

Pro kvalitativni dotazovani je navrzena metoda polostrukturovanych rozhovort, jejichz
cilem je zjistit orientaci respondentll v problematice klamavé reklamy, spotiebitelskych
prav, dopliki stravy a zdravotnich tvrzeni. Nékde mezi extrémy strukturovanych a
nestrukturovanych rozhovorti se nachazeji polostrukturované rozhovory. Tento typ ma
pfedem dany soubor témat a otdzek, ale je mozné pozménit jejich potadi, formulaci a volbu
slov, a pfidavat nebo vynechavat otazky podle potfeby. Polostrukturované rozhovory jsou
flexibiln€js§i a voln€j$i nez strukturované, ale organizovangj$i a systematictéjSi nez
nestrukturované rozhovory (Wildemuth, Zhang, 2009, s. 229). Pfi pouziti metody
polostrukturovaného kvalitativniho rozhovoru je dalezité vytvofit navod k rozhovoru, vést

rozhovor, zaznamenavat data, a nakonec je vyhodnotit.

6.4.3 Analyza podnétii podle stanovenych Kkritérii — rozhodnuti Rady pro reklamu

tykajicich se zdravotnich tvrzeni a dopliki stravy

Analyza se vénuje prehledu podanych stiznosti RPR na klamavou reklamu v souvislosti
s dopliiky stravy podle mnozstvi — vyvoj v Case, podle podavatele a zadavatele reklamy,
podle porusSenych norem a nejcastéji porusovaného. Analyza je doplitkem vyzkumu, ktery

ma identifikovat postoje vetrejnosti k reklamnim sdélenim.
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6.4.4 Obsahova analyza

Cilem této analyzy je provést rozbor vybranych reklamnich sd€leni, dale identifikovat
nejcastéji nespravné pouzivanad zdravotni tvrzeni a ukazat ptiklady nevhodné pouzitych

zdravotnich tvrzeni v praxi.

6.5 Konstrukce vybérového souboru-zakladni soubor

Zakladni soubor pro vyzkum zahrnuje dostupnou populaci CR ve vékovém rozmezi 15 az

75 let a tzv. prilezitostny vyber.

6.5.1 Vybérovy soubor pro kvantitativni vyzkum

Vyberovy soubor pro kvantitativni vyzkum by mél byt co nejvice reprezentativni. Zahrnuje
nahodny vybér respondentl ve véku 15-70+ let, muze a Zeny, minimaln¢ 200 respondentl

s kvotami podle pohlavi, véku, vzdélani a regionu (kraje).

6.5.2 Vybérovy soubor pro kvalitativni vyzkum

Pro kvalitativni vyzkum je stanoven zamérny vzorek s maximalni variaci. Zahrnuje muze a

zeny ve véku 18-75 let s riznym socioekonomickym rozlozenim.

6.6 Zpracovani dat a limity

Béhem tfidéni Gdaji z dotazniki jsou vyfazeny dotazniky s nedostate¢nymi nebo nespravné
vyplnénymi odpovéd'mi. Pro vyhodnoceni dat je pouzit program Microsoft Excel, ktery
umozni vyuziti kontingencnich tabulek, filtrovani a zakladnich statistickych udajt, jako jsou

prumér a soucet. Dale jsou individudlné analyzovany odpovédi na oteviené otazky.

Bacikova a Janovska (2018, s. 132) poukazuji na riziko subjektivity v kvalitativnim

vyzkumu, které musi byt vyzkumnikem brano v tivahu pfi interpretaci ziskanych dat.

V kvantitativnim 1 kvalitativnim vyzkumu existuje limitace v podobé omezené
zobecnitelnosti vysledka. V této praci bude pouzit tzv. ptilezitostny vybér, ktery je Casto
vyuzivan v mensich vyzkumech, jako jsou diplomové prace. Nicméné jeho omezenim je
nejvyssi mira ne-reprezentativnosti, protoze se jedna o vybér dobrovolnikt, tedy lidi, kteti

byli ochotni se zapojit do vyzkumu. (Bacikova a Janovska, 2018, s. 35).
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM

7.1 Realizace a ¢asovy plan

Predbézné testovani dotazniku probchlo na vzorku 15 respondentd od 2. 1. 2023 do
30. 01. 2023, dotaznik byl slozen z 15 otazek, pretest pfinesl zjisténi, Ze respondenti jej
neopousti a vypliuji, proto byl nasazen pro findlni sbér odpovédi na portalu vypliito.cz,

dotaznik je uveden v P I: Dotaznik.

7.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Vyhodnoceni dotaznikl probihalo pomoci kontingenc¢ni tabulky, ktera je uvedena v piiloze.

7.3 Vyzkumny vzorek

Vyzkumu se ucastnilo 130 respondentli, coz nesplnilo pivodni piedpoklad, a to hlavné
z divodu tématu dotazniku. Dotaznik vSak zaznamenal vysokou navratnost a to 71,8 %, z
odpovédi nebylo nutné vytadit zadny dotaznik. Proto ziskana data nejsou reprezentativni pro

celou populaci.

7.4 Interpretace zjiSténi

Interpretace vysledkl kvantitativniho vyzkumu je rozdélena do nékolika ¢asti. Néasledné je
uveiejnén dilci zavér a vyhodnoceni zjisténi. Grafické znazornéni vysledkt dotaznikového

Setfeni je uvedeno v piiloze P II: Grafy.

7.4.1 Reklama a socialni sité

Prvni otdzka si klade za cil zjistit, kde se respondenti nejCastéji setkavaji s reklamou.
Prizkum probihal pomoci online formuldfe a v online prostfedi. Tento fakt mlze byt
divodem také proto, Ze jsou respondenti aktivnimi uzivateli, a proto se setkavaji s reklamou
nejcastéji na internetu. Druhym nejcastéjsim médiem je televize, minoritnimi médii pak jsou

rozhlas, tisk ¢i venkovni reklama.

Navazujici otdzka zkoumala postoj respondentt k reklamé, pfevazna vétsina volila zdpornou
odpovéd. Da se usuzovat, ze se do vztahu k reklam& promitd uzivatelskd zkuSenost
respondentll z online prostiedi, kde se reklamy vyskytuji na kazdé strance a mnohdy je
potieba je nevyzadané shlédnout, aby se uzivatel dostal k pozadovanému obsahu. Tteti dotaz

by mohl byt povazovan za zastupny a totozny s dotazem prvnim, na otazku Setkavate se
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s reklamou na internetu odpovédélo 128 respondentli ano, pouhé 2 volili ne. Cilem otazky
bylo zjistit, jestli respondenti reklamu na internetu vnimaji. Od nastupu novych médii jako
je internet zacalo dochazet k tzv. bannerové reklamé z divodu naduzivani reklamnich
bannerti. Mnoho uzivatelt tak piestalo tato reklamni sd€leni vnimat. Da se pfedpokladat, ze
k podobné reakci dojde i1 v ptfipadé dalSi online reklamy. Zatim k tomu podle reakce

respondentt nedoslo.

Socialni sit& jsou fenoménem, ktery se neustéle rozviji, v Ceské republice pouzivé socialni
sité, jako je Facebook, Instagram ¢i Twitter, pfiblizné 5 miliont osob, tj. 58 % jednotlivcl
starSich 16 let (Socidlni sité, 2022). Z polozené otazky vyplynulo, ze respondenti se setkali
a poznaji reklamu, kterou na socialnich sitich uvetejituje influencer. Pouze 29 dotazovanych
takovou to reklamu nezaznamenalo. Diivodem muze byt, zZe nejsou uzivateli socialnich siti.
Z celkového poctu respondentil vétSina sleduje influencera, ktery uvetejiluje na socialnich
sitich reklamu, 14 respondentt si tim neni jisto a 55 volilo odpovéd’ ne. Diky tomu, Ze je na
socialnich sitich mozna volba, koho bude uzivatel sledovat, mize vyhledavat obsah, ktery

je bez reklam.

7.4.2 Klamava reklama

Pojmem klamavé reklama znd 94,62 % respondentti, 68,46 % respondentd se s klamavou
reklamou setkalo. Vysledky ukazuji, Ze pievaznd vétSina dotdzanych je s touto
problematikou obezndmena. Dalsi otazka zjiStuje, v jakych reklaméach se respondenti
nejcastéji s klamavou reklamou setkali, pouhé 2 % respondentil se s klamavou reklamou
nesetkala. Respondenti, ktefi klamavou reklamu zaznamenali uvadéji piiklady v podobé
vyprodejové akce Black Friday, investi¢ni nabidky, nabidky cestovnich kancelafi ¢i
ptipravky na hubnuti a kosmetiku. Respondenti také za klamavou reklamu povazuji vyrobky,
které maji jinou kvalitu nebo obsah Zivin nez jak je v reklamé deklarovano. Respondenti
mimo to poukazuji na zavad¢jici informace v letacich na potraviny a spotfebni zbozi, jejimz
cilem je ptilakat zdkaznika do prodejny. Vyrobky pak ¢asto nejsou dostupné ¢i jsou za jinou,
nez inzerovanou cenu, zadkaznik je pak diky tomu uvadén vklam. Zde se potvrdil
predpoklad, ze vétSina respondentii poznd klamavou reklamu a je si védoma klamavych

praktik.
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7.4.3 Dopliky stravy

Nasledujici sekce se vénuje doplinkiim stravy a zdravotnim tvrzenim. Respondenti jsou
dotazovani na povinnost oznacovat dopliiky stravy tim, Ze se jedna o doplnék stravy.
Majoritni vétSina respondenti v po€tu 82,31 % je obezndmena s povinnosti oznaceni, 17,69
% volilo odpovéd’ nevim, odpovéd’ ne nebyla vybrana vibec. Nasledujici otdzka byla
doplnéna o obrazovou ukazku znamé modelky, kterd ve své koupelné drzela potravinovy
dopln¢k. Respondenti méli vyjadfit nazor, zda se jedna o spravné ¢i Spatné oznaceni, v 70

procentech poznali, Ze oznaceni je Spatné a tim padem i nedostacujici.

Nasledujici otazky byly zaméfeny na tzv. zdravotni tvrzeni, cilem bylo zjistit, jak se
dotazovani v této problematice orientuji. Pouze 31 respondentti zvolilo odpovéd’ ano, nevim
vybralo 52 a ne 47 respondentl. Odpovédi na tuto otazku potvrdily hypotézu, ze neodborna
vefejnost neni dostatecn¢ seznamena s pojmem a vyznamem zdravotnich tvrzeni. Dalsi
otazka zjist'ovala, co si respondenti pod timto pojmem piedstavuji. Na otevienou otdzku
vétSina, 14 % respondentli odpovédéla Ze nevi, 5 % respondentil se vyjadrilo, ze zdravotni
tvrzeni by mohl byt pojem, ktery napiiklad snizi teplotu nebo by mohl znamenat doloZzeni
dané konkrétni lékatské studie ¢i uverejnéni informaci ohledné slozeni produktu a jeho vlivu
na zdravi uzivatele. Spravné Cast respondentli zminuje 1é¢ivy ucinek, obsah cukru, tuku dle
urcené hranice. NejcCastéji se odpovédi zaméfovaly na obsah vitamind ¢i vlakniny a
souvislost s vlivem na lidské zdravi. Napftiklad pozitivni vliv Sumivych tablet na ztratu
hmotnosti, pozitivni ucinek na zdravi ¢i pro€isténi organismu nebo vliv dané latky na
zdravotni ¢i psychicky stav pacienta. Analyza odpovédi ptinesla zjisténi, ze v pievazné

vetsing respondenti nedokazou spravné uvést zdravotni tvrzeni.

7.4.4 Zakladni demografické udaje o respondentech

Vyzkumu se ucastnilo 47 muza a 83 zen, pfevazujicim vzdélanim je vysokoskolské s 60
zastupci, nasleduje stiedoskolské s poctem 54 respondenti, nizsi vzdélani je pak shodné
zastoupeno 8 respondenty. Co se tyCe veéku, prevazuje kategorie 15 — 49 let, coz jsou i podle
vyzkumu (Socidlni sité, 2022) nejaktivnéjsi uzivatelé internetu a v€kova hranice 50 a vice je

pak zastoupena 10 respondenty.

7.5 Shrnuti

Zaveér tohoto vyzkumu naznacuje, Ze je online reklama nejcastéj$im typem reklamy, se

kterym se setkavaji respondenti. Televize je druhym nejbéznéjsim médiem, zatimco rozhlas,
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tisk a venkovni reklama jsou zastoupeni minimalné. Postoj respondentl k reklamé je
Co se tyce reklamy na socilnich sitich, respondenti ji vnimaji a vétSina sleduje influencery,

kteii reklamu zvetejiuji.

Vyzkum ukazuje, ze vétSina respondenti (94,62 %) zna pojem klamavé reklama a Ze se s ni
setkalo zhruba dv¢ tfetiny respondenti (68,46 %). Pouze malé procento respondentti (2 %)
uvedlo, Ze se s klamavou reklamou nesetkalo. Respondenti uvadéji rizné piiklady klamavé
reklamy, jako jsou vyprodejové akce Black Friday, investi¢ni nabidky, nabidky cestovnich
kancelari, nebo ptipravky na hubnuti a kosmetiku. Také zminuji, Ze za klamavou reklamu
povazuji vyrobky, které maji odliSnou kvalitu nebo obsah zivin, nez je deklarovano v
reklamé. Respondenti také poukazuji na zavadéjici informace v letacich na potraviny a
spotiebni zbozi, které maji za cil ptildkat zdkaznika do prodejny, ale ve skute¢nosti nejsou
dostupné nebo jsou za jinou cenu nez inzerovanou. Timto se potvrdil piedpoklad, Ze vétSina

respondenttl je schopna poznat klamavou reklamu a je si védoma klamavych praktik.

V oblasti doplikili stravy je vétSina respondentii (82,31 %) obezndmena s povinnosti
oznacovani doplik stravy jako takovych. Nicmén¢, 70 % respondentti povazovalo oznaceni
na obrazové ukazce za Spatné a nedostacujici. Dotazovani také vyjadiili nejistotu (52 %
nevim) ohledné zdravotnich tvrzeni tykajicich se doplnkt stravy. Analyza odpovédi ukazala,
ze vétsina respondentli méla nespravné predstavy o zdravotnich tvrzenich, a ze vetejnost
neni dostatecné sezndmena s pojmem a vyznamem zdravotnich tvrzeni u dopliku stravy.
Spravné odpovédi se tykaly obsahu vitamind, vlakniny a jejich vlivu na lidské zdravi,
zatimco nékteii respondenti zminovali neodpovidajici informace, jako napiiklad snizeni

teploty nebo doloZeni I¢katskych studii.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM — POLOSTRUKTUROVANE
ROZHOVORY

Polostrukturované rozhovory probihaly v obdobi od 1. 2.-10. 3. 2023, ucastno bylo 30
probandt ve véku 18-65 let, pfevazovali muzi s poctem 16 zacastnénych. Vzorek probandi
se téz skladal ze skupiny 1ékarti véetné medcinskych specialistil, jelikoZ se autorka pohybuje

ve zdravotnictvi.

V ramci rozhovoril byly stanoveny zdkladni otazky, smér rozhovoru se ubiral s kazdym
respondentem individudlng, a to v ramci dopliujicich otdzek. Kompletni rozhovory jsou
uvedeny v pfiloze P III: Zaznam polostrukturovanych rozhovort, nize je uvedeno shrnuti

ziskanych poznatk.

8.1 Interpretace vysledki
Otazka ¢. 1: Setkal/a jste se nékdy s pripadem klamavé reklamy?

Probandi ve vSech ptipadech dotazanych odpoved¢li, ze ano. Setkali se tedy s klamavou
reklamou. Na rozsifenou otazku v tivodu se ¢asto opakovaly odpovédi, ze klamavou reklamu
Casto spojuji s obchodnimi fetézci. Star$i probanti zminovali slevové letdky, které jsou
dorucovany do poStovnich schranek a nabizi slevy na dané vyrobky, pii navstéve pak zjisti,
ze zbozi jiz neni k dispozici, tudiz nepofidi produkt, ktery chtéli. ale uskutecni
neptfedpokladany nakup, ktery je mnohonasobn¢ vyssi. Mezi dalS§imi byly zminovany velké
napisy, slevy nebo ldkani do prodejen na vyprodej az XY procent. V oblasti obCerstveni byly
casto zminovany fastfoody, u kterych se vyrazné 1isi nabidka menu vyobrazend v misté
prodeje s vyslednym produktem, ktery nedopovida nabizenému produktu. Probandi také
zaporn¢ hodnotili a vybavovali si velkd baleni s malym obsahem, ldkavé obaly a mizivy
obsah ¢i nabadani k ndkupu a tvrzeni o zdravém ¢i BIO produktu i piesto, ze produkt témto
vlastnostem neodpovida. Déle byly uvadény fotografie na ubytovaci sluzbé Airbnb, které
neodpovidaly skute¢nosti a pozitivni hodnoceni na servrech tohoto typu. Zmifiované bylo
také telefonické obtézovani od ruznych spolecnosti prostfednictvim call centra, ktera
nabizeji potravinové dopliky s informaci o moznosti ziskat produkt zdarma. Produktova
specialistka Lucie si vzpomnéla na nejmenovany serial, kde jisty herec hral l1ékafe a po
odvysilani, byl povazovan za lékafe. Vetejnost si jej spojovala natolik s jeho roli, Ze byl

titulovan Iékaiem jeSte dlouhou dobu po skonceni vysilani a diky tomu byl obsazovan do
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televiznich reklam. Z odpovédi na tuto otazku 1ze usuzovat, Ze probandi prichazeji do styku

s klamavou reklamou a dokézi ji také identifikovat.
Otazka €. 2: Jaké pocity to zjiSténi ve vas vyvolavalo?

Nejcastéjsi odpoved’ byla, Ze si tento produkt nebo sluzbu piisté nezakoupi nebo na nabidku
jiz nereagovali, v nékterych ptipadech se pod¢lili o zkuSenost s prateli ¢i rodinou.
V respondentech tyto praktiky také vzbuzuji velkou nechut’ ¢i znechuceni. Pan Lukas na
zaklad¢ zkuSenosti z klamavé uvedenych cen produktu jiz danou prodejnu nenavstivil. Pani
Helena i pan Pavel vSak nebyli jedini, ktefi misto negativni reakce méli reakci usmévnou
s pocitem ziistat nad véci. Mnoho probandi téz jasné feklo, ze negativni zkuSenosti sdéluji
svému okoli, at’ uz rodin¢ ¢i pratelim. Tato zkuSenost je néasledné rozhodujici v dalSich

podobnych situacich, da se tedy fici, ze funguje jako ucici a proces zapamatovani.
Otazka ¢.3: Jak jste tu situaci FeSil/a? Jak byste poradil/a nékomu jinému, aby ji Fesil?

Reseni probandi nalézali v dohledani upfestiujicih informaci &i recenzi na internetu, nez
provedou jakoukoli akci. Probandi, jako sletna Blanka nebo Jana, odpovidaly, Ze by
,muselo zalezet na vysi Skody, kterou dany vyrobek zpiisobi.” Pani Blanka, kterd ma
kuptikladu Krohnovu nemoc, zminovala, ze ,, pokud by ji vyrobek vylozene ublizil, byl by to
konkrétné jeden z opodstatnénych divodii, kdy by se bezpodminecné uchylila k aktivnimu
reseni dané situace. “ V probandech také vzrostla nedivéra ve slevy, mini, ze poskytovatel
chce predevsim profit, ne blaho zdkaznika. Stile vice probandii se naucilo kontrolovat
uctenky, srovndvat gramaz ¢i prepocitavat a ovetovat si slevy. Probandi téz zminovali, ze
velmi zalezi na cen¢ daného produktu. Pokud by se jednalo o levnejsi produkt, tak by nijak
sitauci nefesili, jen by pristé produkt nekoupili. Zaznéla také odpovéd: ,,Nemélo by se to

vitbec vyskytovat. *

Otazka €. 4: Proc jste ji Fesil/a pravé tak? Pro¢ jste ji nefesil/a? — Co by vas motivovalo

k tomu, abyste aktivné reSil/a?

Probandi se v této otdzce rozchézi a to v tom ohledu, ze velmi zalezi na produktu. Pokud se
jedna o levny produkt, tak by situaci nijak neteSili, ptilezitostné, avSak ne aktivné, by se
podélili o zkuSenost s prateli. OvSem u drahého produktu tvrdi, ze by napsali vyrobci ¢i
dodavateli nebo by si nasli infolinku, aby mohli vyjadfit svou zakaznickou zkuSenost, své
pocity a rozhoiceni s tim, ze by chtéli vratit finance ¢i vysvétlit jednani ze strany
poskytovatele. Nekteii probandi se uchyluji k psani stiznosti. VEétsina z dotdzanych 1ékatt

zminila, Ze by velmi zaleZelo na rozsahu Skody, tedy Gjmy na zdravi, a v neposledni fadé
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také na cené zakoupeného produktu. Z odpovédi jednoznacné vyplyva, Ze jsou probandi
benevolentnéjsi k levnym produktim, zatimco u drazSich, tam kde ocekavaji vétsi

spotiebitelskou hodnotu, se jiz aktivné proti pochybnym praktikdm bréani.
Otazka ¢.5: Jsou situace, kdy néjakou formu klamavosti vyloZené ofekavate?

V odpovédich se dotazani shoduji, ze urcitou formu klamavosti ocekéavaji hlavné u
finan¢nich sluzeb, které nabizi vyhodné ptijcky, u ndkupnich fetezcl a nabidek prace, napf.
prace z domova za minimum ¢asu mnoho vydélanych penéz, pti nakupu jednoho vyrobku
dostanete 4 dalsi zdarma, pfemrsténé slevy. Pan Michal a Jan vcetné dalSich probandd, ktefi
pracuji ve farmaceutickych firméach jako marketingovi specialist¢ vSak zminovali, Ze
klamavost ocekavaji hlavné v potravinovych dopliicich. Paradoxem je to, Ze tyto spolecnosti
samy potravinové dopliky produkuji. Dalsi oblasti, ve které respodenti spatiuji riziko, jsou
realitni kancelare. N¢kolik Zen také zminilo damské hygienické potieby a reklamy, které
hovoii o menstrua¢nim cyklu a tvrdi Ze ,, cyklus je prijemny cas . Pani Helena se rozhoicila

nad spojenim piijemné menstruace v televiznim reklamnim spotu.
Otazka €. 6: Pro¢ pravé v téchto pripadech? Jak reagujete?

Participanti v dal§im konani jiz zohlediiuji ziskanou zkuSenost, Zeny jsou obezietnéjsi a
Casto odpovidaji, Ze ,, nereaguji ci si radeji pristé nakup rozmysli a akci neprovedou. “ Muzi
jiz pocitaji s klamavou situaci dopiedu a nekupuji produkty v fetezcich ¢i sluzby u
poskytovatell, které klamou. Minoritni procento probandl nereaguje a situaci nefesi. Muzi
zmitovali napiiklad reklamy na natadi nebo seka¢ky ¢&i automobily. Zeny na potravinové
dopliiky, ve vétSiné piipadli na hubnuti a na podporu riistu vlast. Pani Olga pracuje 15 let
ve farmacii a k této otazce zmiiuje, ze firmy pouzivaji k presvédceni zakaznika studie, které
prokazuji t¢innost daného produktu ¢i dopliiku: ,, Reklamu na kosmetiku dela holka, které je

dvacet let a déla reklamu na bezvraskove véci, to je pak fakt usmevny.
Otazka €. 7: Umite si na internetu najit informace, které vas zajimaji? Kde je hledate?

Otazka provéfovala internetovou gramotnost u dotazovanych. VSichni probandi vcéetné
nékterych v dichodovém véku si umi vyhledat informace, které pottebuji. Jako vyhledavaci
nastroj nejcastéji zmiuji vyhledava¢ Google a Seznam, diskuzni fora nebo samotné

srovnavace s recenzemi a D-test.

Otazka ¢.8: Myslite si, Ze obchodnici klamou ¢asto?
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U této otazky se odpovédi shoduji, probandi obchodnikiim nevéii a velmi ¢asto zminuji
rovnici: ,,aby obchodnici prodali, musi trosku klamat. “ Pani Véra vSak tvrdi opak, mysli si,
ze obchodnici neklamou. VétSina probandu téz shodé podotyka, ze velmi zalezi o jaky sektor
se jedna. Resumé této otazky se da interpretovat odpovédi: ,, Obchodnik ma zdajem a to jsou
finance. Pokud chce obchodnik prodat, musi trochu klamat. Konkurence je moc a musi rict
neco extra, nez ostatni. Svet chce byt klaman. *“ Pan Lukas tvrdi, ze ,, klamani je soucast jejich
byznysu.“ Slec¢na Nikola, kterd pracovala 13 let v obchodnim fetezci Kaufland zminila:
,,Ceny byly nekdy zameérné zvysené a nasledna akce byla pro zakaznika zajimavéjsi, ale zase
tim ten Fetezec byl ochranény, protozZe néjakou dobu za tu cenu se to zbozZi skutecné
prodavalo, takzZe to zbozZi jakoby nebylo navysené fejkove, ale opravdu.* Sle¢na Olga
odpovédéla, ze ,,obchodnici se snazi zbozi zbavit a prodat ho a hdji jen své zajmy. * Pani

Lucie vnimad, Ze obchodnici vytvaii pseudoslevy.
Otazka €. 9: Proc si to myslite?

Participanti i v této otdzce projeviyji nedaveru ve velké korporatni spoleCnosti a fetézce, které
disponuji prostfedky na vytvareni a distribuci reklamy za ucelem zisku i piesto, Ze se
mnohdy jednd o sporné praktiky a nepravdivé slevy. Probanti se domnivaji, Ze ,, ovlivitovani
a manipulace je pro tyto spolecnosti klicova.* Spatiuji v tomto ,,odraz doby, ktera je
konzumni a globalizovand. “ VSichni probanti, kteti odpovédé€li na piedchozi otazku kladné,
dodavaji, ze ,,je to jedina moznost, jak se odlisit, Fici informace jinym zpusobem, pouZzit
obraty, které nejsou na prvni poslech ziejmé, ale zni dobre a pritazlivé. Nebo jen upravit

I3

zneni, aby se vyrobek odlisil a byl o to atraktivnejsi a lepsi.

Otazka €. 10: Co by se podle vas dalo udélat, aby obchodnici pouzivali klamavé

praktiky méné?

V této otazce byla zaznamenana urcitd stagnace a bezradnost, nejcastéjsi odpovédi bylo:
,, Nevim nic, me nenapada. “ Nékolik datdzanych vSak razantné odpovédélo, ze ,, napravou
je nepodléhat vvhodnym nabidkam a stranit se jich. Zacit tedy u sebe, u osvéty a tim prinutit
obchodniky ke zmene. “ Zaznély 1 odpovédi na ndvrhy zmény zdkona, kde bude jasné dané,
ze klaméni zakaznika a deklarovani ucinkl, které nejsou podlozené odborniky, bude
sankciovano a trestné stihano. Sle¢na Nikol zminila, Ze ,, by bylo dobré, aby kontroly, nejen
SZPI, probihaly castéji. “ Probandi také navrhovali Castéj$i a namatkové kontroly, které by

sankciovaly klamavé praktiky obchodniki.
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Otazka €. 11: Myslite si, Ze jsou obchodnici motivovani (at’ uz pozitivné nebo negativné)

k tomu, aby se klamavych praktik zdrzZeli?

Mnoho probandli odpovida, ze si mysli, Ze obchodnici nejsou motivovani k tomu, aby se
zdrzeli klamavych praktik. Probandi také zmiiuji, Zze motivaci pro obchodniky miize byt
ziskani provize. Malou nad¢ji spatfuji u mensich spolecnosti, kde majitelé mohou mit
svédomi, které jim nedovoli lhat zakazniklim, klamat zdkazniky pro né také muze byt
likvida¢ni, proto se k tomuto neuchyluji. Zde se opét projevila zakaznicka zkuSenost
s obchodnimi fetézci, kterd u dotazanych prevazuje. Skupina dotdzanych probandu z fad
korporatnich zaméstnanct vSak jasné tvrdila, ze neni divod se zdrzet klamavych praktik.
Pan Lukas tekl: ,,Obchodnici jsou motivovani ziskem a to u nich hraje prim.* ,, Neni jasné
definovano, co je a neni klam, a také vnimaji jako nutnost odlisit se od konkurence i za cenu
poucziti ucinnych taktik a slovnich obratii. “ Slecna Nikol, nyni na matefské dovolené, zde
odpovédela: ,, Nejsou nicim motivovani, ten trh je az nezdrave otevieny. “ Pan Jan pracuje na
pozici produktovy specialista v nejmenované americké farmaceutické spolecnosti: ,,Oni

hledaji cesty, jak nejlépe prodat. *
Otazka ¢. 12: Myslite si, Ze lidé aktivné brani sva spotiebitelska prava?

V odpovédi na tuto otdzku 95 % procent dotazanych tvrdi, Ze ne. Od obrany svych prav je
odrazuje ¢asova narocnost, dale netuspéch, napft. pii reklamaci bot. Probandi se domnivaji,
ze sva prava brani u vyrobku a sluzeb, kde vynalozili vétsi finan¢ni ¢astku na jejich pofizeni.
Z vypovédi probandi 1ze vyhodnotit zavér Zze pokud si proband koupil naptiklad doplnék
stravy, ktery zarucuje krasné dlouh¢ a husté vlasy, a produkt nestoji vysokou ¢astku, pokud
se nedostavi oCekavany efekt, tak neni diivod psat recenze €i si jakkoliv stéZzovat. Zatimco
pokud ma produkt premiovou cenu a deklaruje stejné t€inky jako ten levny, tak je zakaznik
ochoten ztracet Cas psanim stiznosti na vyrobce a také psat negativni recenze, pozadovat
vraceni penéz Ci délat negativni reklamu ve svém okoli. Pani Olga k této otazce tekla:
. Myslim zZe u nas ne, myslim, Ze treba takovi Francouzi jo, ale u nds ne. JiZani tam porad
stavkujou a nedaji si jen tak néco libit, Cesi nad tim mavnou rukou a akorat je vsude slyset

‘

néjaky brblani, ale nikdo nic pro to neudéla.
Otazka ¢. 13: Proc si to myslite?

Probandi zminuji pfili§ mnoho casu, ktery musi ¢lovék vénovat praci, rodiné a nutnym
vécem. Nezbyva Cas se zamyslet nad touto véci. Sle¢na Blanka a pan Petr napiiklad zminili,

ze ,, by bylo dobré se obratit na néjakou linku, kde by se mohli lidé domoci alespon rad, kam
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se v pripadé dané zaleZitosti obratit.” Probandi tuto odpovéd zminovali 1 v kontextu
odpovédi na predposledni otazku a to, ze nejohrozenejsi skupinou, kterd potiebuje pravni
pomoc, jsou seniofi. Pan Jan zminil, Ze ,,sam nevi, jaka jsou jeho prava jako spotrebitele,
z toho usuzuje, ze ani ostatni nebrani aktivné sva spotiebitelska prava. “ Pan Lukas tekl, ze
,,v Ceské republice obcani nemaji v povaze se vystavovat konfliktnim situacim oproti

3

zahranici. “,,No jo, nemam na vybér, tak si to koupim.*
Otazka ¢. 14: Co by se dalo udélat, aby je branili vice?

Participanti nejéasteji zmituji COI (Ceska obchodni inspekce) jako moznost dovolani se.
Cast z nich také dodala, Ze zkusenost, kterou s COI ziskali je odradila od dalsiho konani.
Probandi, ktefi délaji v obchodné zaméienych a farmaceutickych spolecnostech, se shoduyji,
,ze by bylo dobré, aby se vytvorila medialni kampan, kde bude jasné dané, na co ma
spotrebitel pravo a jaké jsou moznosti reseni.” Pan Jan tekl, ze , by bylo skvele, aby se

vytvorila medialni kampan. “ ,,Mas, vyzkousej a za vyzkouseni nic nedds. Na to mas pravo .
Otazka ¢. 15: Znate néjaké spotiebitelské organizace?

Probandi v této otdzce tdpou, domnivaji se, Ze existuje tfad pro ochranu spotiebitell, dale
zminuji razné spojeni slov jako ochrana kupujiciho nebo spotiebitele. Z odpovédi je patrné,
aé se v piedchozi otazce probandi zmitiuji o Ceské obchodni inspekei, tak vétsina netusi, Ze
spottebitelské organizace existuji a jak se jmenuji. Napfi¢ vzdélanim, riznym zaméfenim
probandt je znalost spotiebitelskych organizaci t¢éméf nulova. Opakuji se odpovédi, ze bud’

nevédi nebo zmifuji stale COL
Otizka ¢&. 16: Vite, &im se zabyvaji? Cim by se podle vas mély jesté zabyvat?

Probandi se domnivaji, Ze by se mély zabyvat marketingem, o zakon¢, ktery reguluje
reklamu netusi. Dale se domnivaji, Ze by mély kontrolovat, jestli uz jednani obchodnikti neni

za hranou zakona.

Otazka €. 17: Na jaké organizace se muZe ¢lovék obratit, kdyZ se chce domoci svych

spotrebitelskych prav?

Cast probandil zmitiuje Utad pro ochranu spotiebitelit a COI, pfevazna vétiina probandi
nevi, jak na tuto otdzku odpovédét. Toto miize byt diisledkem malé informovanosti a osvéty.
Probandi se také shoduji, Ze ,, by se podivali na internet a zjistili jaké jsou moznosti reseni

113

v této oblasti.

Otazka €. 18: Jak podle vas tyto organizace dokaZou pomoci?
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Probandi tyto organizace (napt. COI) nevnimaji jako nastroj, kde by se domohli svych prav.
Spise jako instituce, ktera situaci n¢jak fesi, nikoli vytesi.
Otazka ¢. 19: Jaké sluzby by mély nabidnout?

Probandi se vraceji opét ke zmifiované Ceské obchodni inspekci, kterou v§ak nevnimaji
pozitivné. Zminuji, ze ,,vzhledem k tomu, zZe se jednd o urad zrizovany stdatem, nelze
predpokladat, zZe by mohly nabidnout vice, nez je standard, ktery je nutny.* Dale se
domnivaji, Ze by méla existovat info linka, na kterou se spotiebitel mlize obratit, ktera bude

vice zvefejnovat informace a bude k dispozici nonstop.

Otazka ¢. 20: Chybi vam néjaka specificky zamérena organizace na ochranu

spotiebitela?

Probandi se shoduji, Ze by méla existovat dohledova organizace vénujici se dozoru nad

nekalymi praktikami, vice by mél byt oSetien také prodej na internetu.
Otazka ¢. 21: Vite, co je to zdravotni tvrzeni?

VetsSina dotazanych nevi, co je zdravotni tvrzeni, a¢ mnozi uvedli ptiklad tvrzeni, pravy
vyznam nedokézi vysvétlit. U probandl se také objevila obava z neznalosti, proto uvedli
ano, 1 kdyZ nevi. Mnoho z fad zaméstatncti farmaceutickych firem nedokazalo definovat, co
zdravotni tvrzeni znamena, avSak védi, ze se zdravotni tvrzeni pouziva také v souvislosti
OTC produkty. Probanti se také domnivaji, zZe se ,,jedna o néco, co nekde pisou, ale neni to
pravda, napr. sliby dobrého zazivani s kouzelnou latkou, co nemaji ostatni* Ci ,,rychle
zhubnu, jen pokud toto budu jist“, ,,zZe je néco zdravé a Ze ma vylécit z chripky za 6 dni*.
Pani Olga si vzpomnéla na reklamu: ,, kde slibuji, Ze diky tomuto dopliku stravy budou moci
behat jako kamzici. Jsou to prosté drahy produkty a ty firmy je potiebujou prodat. ““ Na tuto

otazku navazovala otazka ¢. 22: MiZete uvést priklad zdravotniho tvrzeni? Probandi

neuvedli ani jeden spravny ptiklad. Zde se opét projevuje minimalni edukace v této oblasti.
Otazka ¢. 23: Setkal jste se nékdy s pripadem zdravotniho tvrzeni? Jakym?

U této otdzky probandi odpovidali: ,,ve spojeni s lékarnou. Pri nakupu OTC produktu je
napsano na obalu, Ze prospiva, pomaha, zlepsuje.... Reakce probandl je prekvapiva,
jelikoz v ptedchozich otdzkach nevédeli, nyni se jiz dostavaji k meritu véci. Stale ale
nedokazi zdravotni tvrzeni blize specifikovat. V ndvaznosti na to byla poloZena dalsi otazka

¢. 24: Jaké pocity to zjiSténi ve vas vyvolavalo?
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Dotazani probandi témto tvrzenim povétSinou nevéii, povazuji je za lez. Prednost davaji
doporuceni zndmych ¢i rodiny, coz je pro né nejspolehlivéjsim zdrojem. Dale divéiuji

odbornikiim ¢i lidem z oboru.
Otazka ¢. 25: Uzivate dopliiky stravy?

Vice nez 70 procent dotdzanych uziva dopliiky stravy, jelikoz jsou lehce dostupné a diky
nim maji pocit, Ze pro sebe néco délaji ¢i jsou vice chranéni, obzvlast pred respiraCnimi
onemocnénimi. Star$i generace respondenti dopliiky stravy neuziva, velmi €asto zmifuje

,,sklenicku alkoholu jako dostacujici prevenci proti onemocnénim. *
Otazka ¢. 26: VSimate si, jak jsou oznacovany?

Dotazani probandi, kteti doplitkky kupuji, si z 80 procent nev§imaji, jak jsou oznaCovany.
Jediné, co zminuji, je pomér ucinné latky ¢i davkovani a doporuceni na obraceni se na svého

1ékate.
Otazka €. 27: Co podle vas znamena pojem ,,diskriminace spotiebitele“?

Probandi si nejCastéji tento vyraz spojuji s cenovou politikou: ,, Chci za kazdou cenu vyhrat,
vyzrat. Pouze zisk. “ Déale se domnivaji, Ze prodejci spotiebitele svym chovanim manipuluyji.
Opakuji synonyma ke slovu diskriminace, ale ve spojeni se spotiebitelem velmi tapou, napf-.:
., Kdyz se neco kupuje a navadeéji ho k nécemu jinymu a zrazuji, co bezné pouziva.

A4 z

Otazka ¢. 28: Myslite si, Ze néjaké skupiny lidi potiebuji vySsi miru ochrany?

Vice nez 70 procent probandl vnima jako ohrozenou skupinu staré lidi, predevsim ty, ktefi
nemaji moznost si informace jakkoliv ové&fit. Probanti v malé mife téz zminuji skupiny
s mensi vzdelanosti ¢i gramotnosti, a v neposledni fad¢ déti. Pan Lukas tekl, ze ,,vnima

I3

zranitelnost seniorit v tom, Ze si nemohou ovérit informace z vice zdroju. ‘
Otazka ¢. 29: Které skupiny to jsou?

Probandi se domnivaji, Ze se predev§im jedna o seniory. Na druhém misté socidln¢ slabé
rodiny, které nemaji dostatek vzdélani ¢i jednotlivce, ktefi nemaji takové povédomi o
obchodu. Na tfetim misté jsou to lidé s handicapem a déti. Probandi, ktefi maji rodice jiz
v dichodovém veku, skoro ve vSech piipadech zminili, Ze by bylo dobré tuto skupinu
informovat pomoci ,,jejich nejoblibenejsi média a to televizi, ¢i dodavat informace formou
letaku do schranek, kde by byla uvedena infolinka, na kterou se mohou obracet v pripadé

nejasnosti ohledné produkti, prav, které maji, a pod. “
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Otazka ¢. 30: Jak by ta ochrana méla vypadat?

Probandi se shoduji, Zze by méla existovat infolinka, kam by se mohly tyto skupiny obratit
kdylkoliv a s jakymkoliv dotazem. Dale se domnivaji, Ze by se tomu méla vénovat nestatni
neziskova instituce, méla by byt vétsi informovanost a existovat specialni aplikace. Probandi
méla vypadat. Pan Jan tekl, Ze ,, by si predstavoval mit v této oblasti zvoleného ombudsmana.
Vice zvolenych a povolanych ktomu, aby se lidé mohli informovat na své prava

v konkretnich pripadech. *

Otazka ¢. 31: Je podle vas soucasna uroven ochrany spotiebiteli pred klamavymi

praktikami dostate¢na?

Vice nez 90 procent probandii se domnivd, Ze nyni ochrana dostate¢na neni. Mnoho
dotdzanych si je védoma, Ze zde naprosto schdzi nejen podpora slabsich skupin jako jsou

zminovani seniofi, ale celkove informovanost lidi. Jsou si v€domi deficitu v tomto sektoru.

Otazka ¢. 32: Co by se podle vas dalo udélat, aby lidé uméli lépe Celit klamavym

praktikam obchodniki, vyznali se ve zdravotnich tvrzenich?

Probandi nej¢astéji zminuji osvetu, dale se priklanéji k nazoru, Ze by bylo dobré, aby se této
problematice vénovala politickd reprezentace. Naopak jsou si védomi, Ze pokud by
existovala osvéta v médiich, bylo by to pravdépodobné kontraproduktivni vici
spole¢nostem, které ze svych promyslenych praktik profituji. Pan Jan zminil, Ze ,, by chtél,
aby za kazdym zminénym tvrzenim stdala podlozena fakta a data, aby to nebyly jen
jednoduché claimy. ““ Pan Lukas tekl, ze ,, by se mu libilo, kdyby byla reklama, jak klamavou
reklamu rozpoznat, a na co si davat pozor. ““ Navrhl také, ze ,, by bylo vhodné zeptat se prave
seniorti, jak by se jim dalo pomoci, aby klamavym praktikam obchodnikii pripadné celili
s vetsi oporou v informovanosti. ““ Pani Olga si mysli, ze ,, neni mozné zmenit mysleni a postoj
obchodnikii. “ Zminila také myslenku, Ze si nedokaze piedstavit, Ze by se spolecnost ubirala

smérem, kdy by fikala pouze a jen pravdu.

8.2 Shrnuti

Z rozhovort vyplyva, ze se probandi setkali s klamavou reklamou, kterou dokazi
identifikovat a vyvolava u nich nechut’. ReSeni situace spociva v dohledani uptesnujicich
informaci a srovnani nabidek. Probandi véfi, Ze obchodnici ¢asto klamou a maji zajem pouze

o zisk. Ocekavaji klamavost zejména u financnich sluzeb, nakupnich fetézct a realitnich
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kancelari a u podomnich prodejct. Také se domnivaji, ze nepodléhat vyhodnym nabidkam
a osvéta miize pfinutit obchodniky ke zméng. Obchodnici nejsou motivovani k tomu, aby se
zdrzeli klamavych praktik, av§ak u mensich spolecnosti majitelé mohou mit svédomi, které
jim nedovoli lhat zdkaznikiim. Kdyby byla pravidla jasné¢ dana, produkty by musely mit

vys$i kvalitu a méné reklam, coz by spottebitelé¢ ocenili.

Probandi se domnivaji, ze lidé aktivné nebrani sva spotiebitelska prava kviili nedostatku
Casu a negativni zkuSenosti s netispé$nou reklamaci. Mnozi neznaji konkrétni spotiebitelské
organizace a jak se jmenuji. N&ktefi zmifuji Ufad pro ochranu spotiebitelti a Ceskou
obchodni inspekci jako organizace, ke kterym se mohou obratit. Probandi si mysli, Ze
organizace by se m¢ly zabyvat dohledem nad nekalymi praktikami a prodejem na internetu.
Blanka, Ze nad 60 let by méla byt legislativné zavedena jina spotiebitelska prava, nez u
mladSich spotiebiteli. Mohlo by to pomoci zajistit vice ¢asu na vraceni produktu, také
moznost vice sankciovat spolecnosti, pokud se zamé&ii na spotiebitele starsi 60 let. Nekteti
zminuji potiebu info linky a vice zvetfejilovani prace organizaci. VétSina z nich se domniva,
7e COI a dali organizace nejsou piili§ u¢inné v pomoci s obranou spotiebitelskych prav.

Nekteti zminuji potiebu specificky zaméfené organizace na ochranu spotiebitelti.

Z vysledki odpovédi na otazky Ize vyvodit, ze vétSina z nich ma velmi malou znalost o
ochran¢ spotiebitele, zdravotnich tvrzenich a klamavych praktikach obchodnikt. Zatimco
vice nez 70 procent probandl uziva dopliiky stravy, vétSina z nich si nev§ima, jak jsou
oznacovany. Je zjevné, Ze je tfeba vénovat vic pozornosti osvéte spotiebitelti v této oblasti a
zlepsit troven ochrany spotiebitele pred klamavymi praktikami obchodnikii. Probandi se
shoduji na potfebé ochrany ohrozenych skupin jako jsou diichodci, socidln¢ slabé rodiny,
lidé s mensi vzdélanosti a déti, ale nedokazou presné specifikovat, jak by méla tato ochrana
vypadat. VétSina respondentd si mysli, Ze je potfeba vice informaci a lepSiho pfistupu k

ochran¢ spottebitele, ale nevi, jak by toho mélo byt dosazeno.

Shoduji se, ze by uvitali nastroj, ktery by jim pomohl se v dané problematice orientovat.
V tomto ptipadé se na zakladé ziskanych informaci z vyzkumu nabizi vytvofeni aplikace,
ktera by méla byt uzivatelsky ptivetiva a snadno pouzitelna. Mohla by poskytovat prehledné
informace o ochran¢ spotiebitele, zdravotnich tvrzenich a klamavych praktikach
obchodnikt. Tuto aplikaci by mélo byt mozné pouzivat nejen v online prosttedi, ale i offline

- napf. prostfednictvim brozur, letdkl ¢i QR kodl na produktech. Dilezité je, aby byla
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aplikace dostupna vSem skupinam, zejména tém ohrozenym. Proto by méla byt aplikace
multijazy¢na a ptizpisobena i pro lidi s mensi vzdélanosti a gramotnosti. Aplikace by také
méla byt podporovana a propagovana politickymi predstaviteli a nestatnimi organizacemi,
aby byla co nejvice vyuzivéna a pomohla zlepsit ochranu spotiebitele. Mnoho spolec¢nosti
by tak mohlo investovat vice financi do kvality svych produkta, nez do samotné reklamy a

kampani, které jejich vyrobky vynaseji do nebes.
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9 ANALYZA PODNETU PODLE STANOVENYCH KRITERII

Analyza podanych stiznosti RPR je vytvofena za cilem zjistit, jaky je objem podanych
stiznosti, kdo jsou stéZovatelé a na co si nejcastéji stéZuji. DopInéno je také rozhodnuti.
Podanych stiznosti z fad obc¢anti, kteti vyjadiili svoji nevoli viici zptisobu proklamovaného
zbozi je cela fada. Soukroma osoba v roce 2002 podala stiznost na distributora vyrobku
Geladrink, ktery uvadi 1écebné a preventivni indikace, snazi se vyvolat dojem, Ze se jedna o
1éCivy pripravek. Arbitrazni komise rozhodla postoupit stiznost Ministerstvu zdravotnictvi
CR, dozorovému organu dle zakona &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktery je opravnén
posoudit, zda v tomto ptipadé nedochazi k poruseni jmenovaného zakona. Stiznost tedy byla

odeslana ptisluSnému statnimu organu.

V roce 2023 stiznost soukromé osoby sméfuje proti propagacnim materialim na kloubni
preparaty PROENZI 3, ve kterych zadavatel uvadi, ze ,, latka methylsulfonylmetan (MSM)
ma statut GRAS, ktery udéluje renomovana organizace U.S. Food and Drug
Administration. * StéZovatel téZ upozoriiuje na to, Ze piipravek je oznacen pretisténou peceti
s ndzvem ,Kosher Overseers Associates of America® a napisem ,,Bearer of Quality

Certificate Kosher.

Ve svém vyjadfeni na podanou stiznost zadavatel uvadi, ze ,,latka Lignisul MSM byla
zarazena mezi latky se statutem GRAS (Generally Recognized as Safe). Z administrativnich,
nikoliv vecnych ditvodit nebyl tento certifikat oficialné udeélen. Byla tam vsak jista prodleva
mezi udélenim certifikatu a samotnym spustéenim kampane.“ Zadavatel vyjadiil omluvu a
zdrzel se dal$i inzerce. Arbitrazni komise rozhodla stiznost vyftidit podle clanku ¢. 8
Jednaciho tadu ,, Prohlasi-li ten, kdo reklamu zaddava (inzerent) a/nebo reklamni agentura,
Ze se reklama zmeni nebo ze nebude jiz pouzivana, informuje Rada pro reklamu o této

skutecnosti stéZovatele, jakoz i v pripadech dle clanku 7 odstavec 2 reklamni médium.

V roce 2005 byla soukromou osobou podéna stiznost na jednu z velmi znamych
farmaceutickych firem. StiZznost sméfovala k televizni reklamé na dopln€k stravy GS
Merilin, ktery je urCen pro Zeny v obdobi ptfechodu a po ném. Podle sté¢zovatele byla reklama
na doplnék stravy GS Merilin klamava, nebot’ budila ve spotiebiteli dojem, ze GS Merilin
je 1€k, a dale klame co do ucinnosti tohoto dopliku stravy (zejména pokud jde o denni
davkovani), kontraindikaci a pfipadnych nepfiznivych u¢inki. Stézovatel se domnival, Ze
reklama na pfipravek GS Merilin zdiraziiuje rozsah klimakterickych potizi, jakoz i

dramatizuje procento Zen, které tyto obtize pocitovali a nasledn¢ nabizi jednoduchy
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,vselék®, a tim zadavatel neodiivodnéné vyuzival motiv strachu a tim klamal samotného
potenciondlniho spotiebitele. Jelikoz byla koncepce televizniho spotu na GS Merilin
naprosto identickd s koncepcemi spotli na volné prodejné registrované 1é¢ivé piipravky,
nemél primérny spotiebitel divod se domnivat, Ze se nejednd o registrovany 1éCivy
pripravek, ale pouze o dopln¢€k stravy. Stiznost vSak byla zamitnuta. Arbitrazni komise se
podrobné sezndmila se stiznosti 1 vyjadfenim zadavatele a rozhodla, ze neni v jejich
moznostech posoudit pravdivost tvrzeni obou stran. Z tohoto diivodu doporucila obéma
soutézitelim obratit se se sporem na piisluSny soud. V roce 2006 byla podéana stiznost proti
reklam¢ na COLDREX: ,,V reklamée byly pry prezentovany ucinky pripravku na dvou
cestujicich na zastavce MHD. Jeden je s viditelnymi priznaky, druhému cestujici se citil
skvéle, nebot’ si vzal COLDREX.* Podle stézovatele spot vykresluje, Ze po pouziti 1¢ku
nemusi osoba s pfiznaky chiipky dodrzovat lé¢ebny rezim. Dle jeho nazoru je ,, p#i léceni
prechazend i s pomoci jakéhokoliv lécebného preparatu miize vyvolat zasadni zdravotni
komplikace. “ Reklamu tedy povazuje za naprosto necestnou a neetickou vici spotiebiteli.
Zadavatel ve svém vyjadieni uvedl, Ze ,, stiznost je nediivodna, protoze vychdzela pouze ze
subjektivniho vnimani stiznosti ze strany konkrétniho stézovatele, za které zadavatel reklamy
nemuze nést odpovédnost. V pripadé této reklamy rozhodné nemeéla byt adresatiim
poskytnuta informace, Ze se s chiipkou maji pohybovat venku a nemusi nijak dodrzovat
lécebny rezim. Tato informace pry nebyla v reklamé nijak obsazena a rozhodné ani nemiize
byt dovozovana z prostredi, kde se aktéri reklamy nachazeji. Hlavnim a jedinym sdélenim
uvedené reklamy je podle zadavatele informace, ze pripravek COLDREX je schopen prinést
ucinnou ulevu od nachlazeni. “ Dle ndzoru Arbitrazni komise nedoslo ,, k poruseni platného
Kodexu reklamy, jednalo se o zjevnou nadsazku. Informace predavané reklamnim sdelenim

patrné nebyly stezovatelem presné vylozeny.

Ve stejném roce se stézovatel obratil na Radu pro reklamu s podnétem k proSetieni
prezentace a reklam provozovanych distributory i vyrobci doplikid stravy (DS). V
reklamach a na obalech téchto ptipravka dle néj bylo oznacovéno, ze tyto maji ,,lécivé
ucinky, po jejich pouziti se zlepsi zdravotni stav uzivatelii aj.*“ Sdruzeni vyrobcl volné
prodejnych 1é¢ivych pripravki vSak bylo nézoru, Ze z dostupnych propagacnich materialt
by mélo byt vzdy zcela zfejmé, ze se jedna o dopliiky stravy a nikoli 1€ky, nebot’ vétSina
zakaznikl tak z reklamy odlisi rozdil mezi doplitkem stravy a Iékem. I tato stiznost vSak byla

zamitnuta.
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Pro ptevazujici regulatorni aspekt stiznosti rozhodla Arbitrdzni komise RPR postoupit
stiznost k dal§imu feSeni Statnimu Gstavu pro kontrolu 1é¢iv (SUKL), Statni zemédélské a
potravinarské inspekci a RRTV. Rada pro reklamu spolu s postoupenim stiznosti vydala
dirazné doporuceni vyrobcim a distributorim doplilkkai stravy, aby si pifi vSech svych
reklamnich aktivitdch spojenych se prezentaci dopliki stravy pocinali takovym zptisobem,
aby byl spottebitel pii bézné mife pozornosti zcela zietelné schopen odlisit, Ze inzerovany
produkt je ve skutec¢nosti doplné€k stravy a nikoli 1ék. Zejména bylo doporuceno viditelnéji

a vyraznéji oznacovat tyto produkty.

V roce 2007 stiznost soukromé osoby smétovala proti reklamé na doplné€k stravy Calibrum.
Podle nazoru stézovatele tato reklama nepiimo implikovala, Ze ,,uzivani vitaminového
prepardtu muze napravit zobrazené a vSeobecne znamé dietni chyby nasi populace, tj.
nadmeérnou konzumaci uzenin a malou spotiebu syrové zeleniny. Méné pouceny spotrebitel
tedy mohl byt dle stézovatele uveden v omyl a mohl se tedy domnivat, ze pro péci o zdravi
neni potiebné zajimat se o slozeni potravin, ale Ze by mohlo stacit uzivani zminéného
potravinového doplnku. “ Stiznost byla vSak i v tomto pfipadé zamitnuta. Zadavatel ve svém
stanovisku vyjadril, ze ,, obsahem spotu neni zpochybrnovani zdravého zpiisobu stravovani. *
Podle zadavatele d¢j spotu tika, ,,Ze zelenina je zdrava. Ale vznikaji situace, kdy pres viili k
zdravemu jidlu, se objevi lakadlo, napriklad v podobé uzeniny. Cely déj spotu a jeho vtip
JSou vystaveny prave na tom, ze zelenina je zdravad a uzeniny jsou nezdravé. Bez akceptovani
tohoto principu by spot by pry prirozené ztratil veskerou logiku. “ Stejné tak dle zadavatele,
neuvadi v omyl tvrzenim, Ze vitaminy napravi nadmérnou konzumaci uzenin. Jde podle n¢j
o predstavu ,, natolik nesmyslnou, ze by ji tézko néjaky zakaznik prijal. “ Zavérem zadavatel
shrnuje: ,, reklama neobsahuje Zadny prvek, ktery by zpochybnoval zdravy a vyvazeny zpiisob
stravovani. * B&hem diskuze se ¢lenové Arbitrazni komise vyjadiovali k otazce, zda a do
jaké miry lze akceptovat navozenou situaci, kdy nezdravé jednani (v tomto ptipadé
konzumaci uzenin) lze napravit pouzivanim prostiedku, ktery muze (podle tvrzeni
zadavatele) kompenzovat ujmy z tohoto jednani? Nemuze byt podobné reklama vniméana
jako podnét k takovém (nezdravému) chovani? Do jaké miry mtize takova reklama kolidovat
s pozadavkem etického Kodexu reklamy na spole¢enskou odpovédnost pfi jejim vytvareni?
Béhem hlasovéani o souladu, ¢i kolizi této reklamy s normami Kodexu se vétSina ¢lent
Arbitrazni komise vyslovila v tom smyslu, Ze vySe uvedené principy a pozadavky na etiku

reklamy nebyly v tomto piipad¢ poruSeny.
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V roce 2008 byla podana dalsi stiznost soukromé osoby na letaky propagujici dopliiky stravy
Bioaktivni C.L.A. 1000 a Bioaktivni C.L.A. 1000 Booster. Podle sté¢zovatele ani jeden z
téchto piipravki neobsahoval 1000 mg uc¢inné latky CLA (konjugovana kyselina linolova),
ale podstatné méné. Dale podle nazoru stézovatele vyrobce nepodlozené uzival piivlastek
BIOAKTIVNI, ¢imZ nekalosoutézné ziskaval neopravnénou konkurenéni vyhodu. Tvrzeni,
ze produkty pomdhali redukovat vahu bez nasledného jo-jo efektu, je podle stéZovatele
klamavé a nekorektni. Arbitrdzni komise v tomto piipad¢ konstatovala, Ze rozhodovani o
této stiznosti presahuje hranice ptidorysu etického Kodexu reklamy, dospé€la k zavéru, ze v
piipad¢ této stiznosti neni vybavena takovym odbornym zdzemim, aby mohla sama
kompetentné rozhodnout o jeji opravnénosti. Rada pro reklamu se proto obratila na odbor
potravinaiské vyroby a legislativy ministerstva zemédélstvi CR, ktery RPR poskytl své
odborné stanovisko. K dispozici byl i nazor pfislusného pracovisté statni spravy.
Ministerstvo zeméd€lstvi se vyjadtilo, ze ,, pouziti cislice 1000 v ndazvu vyrobku neodporuje
platné legislative, protoZe v ndzvu neni uvedeno 1000 mg. Tudiz presné mnozstvi ucinné
latky je obsazeno v informaci o slozeni vyrobku.“ Pokud jde o pouziti Cislice 1000 v ndzvu
pripravku, neshledala Arbitrdzni komise nic, co by bylo v rozporu s Kodexem reklamy.
Cislice 1000 se nevztahuje k zadnému kvantitativnimu Gdaji ve slozeni piipravku. Stiznost
byla zamitnuta. Dale podle p¥islu§ného odboru ministerstva zemédélstvi CR oznadeni
vyrobku jako ,,bioaktivni* neodporuje platné legislativé (na rozdil od oznaceni ,,BIO*, coz
by bylo v rozporu s legislativou ekologického zeméedélstvi). Podle zadavatele jde u pouziti
slova ,,bioaktivni“ o oznaceni kvality, ktera znamena vysokou biologickou dostupnost.
Clenové Arbitrazni komise tedy neshledali pouZiti tohoto slova v reklamé jako neetické.
Pokud jde o 3. bod stiznosti, tj. tvrzeni, Ze vyrobek poméha snizovat véhu bez jo-jo efektu,
zadavatel ve svém stanovisku uvadél, ze ,,vyrobce disponuje studiemi, které tento zdaver
podporuji “, aproto se jednalo o tvrzeni pravdivé. Ministerstvo zemédé€lstvi se k tomuto bodu
nijak nevyjadiilo. Clenové Arbitrazni komise ( konzistentné s vyroky v obdobnych kauzach)
rozhodli, Ze reklama v tomto bod¢ byla klamavé a tedy v rozporu s etickymi normami

Kodexu reklamy. Stiznosti v tomto bod¢ se vyhovuje.

V roce 2011 byla vznesena stiznost na reklamu ,,Stop bolavym kloublim* na piipravek
ArthroStop. Podle stézovatele byl spottebitel uveden v omyl: ,,v komercni komunikaci na
internetu se nikde nemeél Sanci dozvedet, zZe se jedna o doplnék stravy.“ Stézovatel dale
poukdzal na to, Ze v reklamé jsou pfipravku pfisuzovany vlastnosti 1écby a prevence lidskych

onemocnéni: ,, Walmark Siril na predmétnych internetovych strankach udaje o svém
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vyrobku, které jsou mohli vyvolat klamnou predstavu a zjednat tim svému podniku v
hospodarske soutézi prospéch na ukor jinych soutéZiteli ¢i spotrebiteli. Zjevné byla tato
reklama koncipovana tak, aby zneuzivala ditvéru spotiebitele, vyuzivala nedostatku jeho
zkuSenosti ¢i zmnalosti ¢i jeho duverivosti.” Zadavatel ve svém stanovisku uvedl, ze
., predmétné internetove stranky byly vytvoreny a zprovoznény jiz pred radou let a
dlouhodobé nebyly aktualizovany. V mezidobi se samoziejmé vyvijela jak reklamni praxe
samotna, tak rozhodovaci praxe organii regulace reklamy i soudni rozhodovani v téchto
vecech, které znacné usmérnuje moznosti a zpusoby reklamy potravinovych doplnki i
konkrétni vyklad zdakona. Z uvedeného duvodu zadavatel sam jiz koncem roku 2010
vyhodnotil predmétnou internetovou kamparn jako zastaralou a nevyhovujici soucasné praxi
a napadené internetové stranky vyradil z provozu. Odkaz byl presmérovan na oficialni
produktové stranky zadavatele, coz jiz uzivatele uvede do obsahoveé zcela jinych
internetovych stranek. Reklamy je pry nutné vidy posuzovat v celéem kontextu a v této
souvislosti mél zadavatel za to, Ze nelze nez konstatovat, Ze z celkového vyznéni reklam
napadené kampané nelze usuzovat, zZe by predmétnym pripravkum byly prisuzovany
vlastnosti prevence, oSetrovani, lecby nebo vyléceni lidskych nemoci.“ Zadavatel stiznost
odmitl a zadal o posouzeni reklamy jako nekolizni s ustanovenimi etického Kodexu reklamy.

Stiznost byla zamitnuta.

Béhem poslednich let bylo poddno mnoho stiznosti na potravinové dopliky. Valna vétSina,
ze stiznosti byla zamitnuta a tvrzeni, které bylo rozporovano bylo vysvétleno za
akceptovatelné a potradku. Z rozhodnuti vyplyva, ze spotiebitel pravdépodobné Spatné
rozumi celkovému kontextu sd€leni a na zaklad¢ velmi sofistikované podaného vysvétleni
se nejednd o klam ¢i klamavou reklamu ale o sdéleni adekvatni kyZzenému vnimani benefitu

produktu.

Z celkového poctu 1064 podanych stiznosti v letech 2002—-2022 bylo podano 337 stiznosti
na ochranu spotiebitele, z toho ani jedna stiznost nebyla vedena proti propagaci vyrobku
influencerem. Divodem pro to mize byt zjisténi z kvantitativniho a kvalitativniho
dotazovani, které pfineslo informaci, Ze se spottebitelé plné neorientuji ve svych pravech a

také v oblasti spravného oznacovani doplitk stravy a dalSich vyrobka.
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10 OBSAHOVA ANALYZA

Tato ¢ast kvalitativniho vyzkumu se zabyva obsahovou analyzou, jejimz cilem je zjistit, jak

influencefi pouzivaji zdravotni tvrzeni u propagovanych vyrobkd.

10.1 Vhled do problematiky

Pro autorku je téma prace velmi citlivé a blizké, proto se rozhodla do prace vlozit vlastni
vhled do problematiky, ktery poukazuje na zavaznost a aktualnost dan¢ho tématu: ,, Pro
mnohé firmy dnes jiz socialni sité jako Instagram ¢i YouTube predstavuji hlavni kanal pro
propagaci svych vyrobkit a sluzeb. Predevsim na Instagramu se pak miizeme setkat s radou
fotografii, na kterych neprirozené vynikaji napr. kosmetické vyrobky nebo vybrané
potravinové doplnky (napr. na hubnuti). Presto, Ze takova reklama je ze zdkona zakdzana,
Andrea Veresova napr. na svém instagramovém profilu tvrdila, Ze pokud existuje zdrave, a
dokonce lécivé piti, pak je to modra tequilla. Dalsi idoly nasich deéti propaguji pochybné
predméty, za které si nevahaji rict stovky i tisice korun. Ménit vsak dokazou influenceri nejen
chovani, ale v nékterych pripadech i vzhled svych ndsledovnikii. Velmi uznavany plasticky
chirurg zavedl pojem instagramova prsa. MUDr. Zdenék Pros se domniva, Ze Zeny obdivuji
instagramoveé vzory a chtéji jim prizpusobit oblicej i postavu a my jim vysvétlujeme, Ze to tak
uplne nejde.

vevr

vyumeélkované postavy. V roce 2019 na této socialni siti byla odtajnéna skupina pétiset divek
norského puvodu, kterd se vzajemné povzbuzovala k sebeposkozovani a sebevrazdam. Celou
dobu jsem byla ovliviiovana, abych se citila hur. Bylo to jako zdavody o to, kdo ma nejhorsi
probléemy, kdo je nejvic nemocny. Ty nejvyhublejsi z nds a ty, které se nejvic

sebeposkozovaly, méely ve skupiné nejvyssi postaveni, popsala jedna ze clenek této skupiny.

Mnozi influenceri propaguji vyrobky, o kterych nemaji mnoho informaci a pouzivaji obraty
a tvrzeni, které nemaji nic spolecného se skutecnosti, pretvari své vlastni zdravotni tvrzeni a
jsou ochotni vytvaret vlastni kouzelné formulace, aby ziskali velky pocet odbératelu a

samoziejmé v prvni rade zisk.

Britska farmaceuticka spolecnost Green- Swan Pharmaceuticals se na svych webovych
strankdch zamerila na osvetu kolem potravinovych doplitkit a na casté tvrzeni ohledné nich.
Napr. zde upozornuji, Ze o vitaminu C nesmi byt uvadeno kdyz ho budete prijimat dostatek,

at’ uz z potravy nebo formou suplementu, posilite svou imunitu a pravdepodobné se vam
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vyhne néjaké respiracni onemocnéni. Co se naopak vikat miize je, ze vitamin C prispiva

k normalni funkci imunitniho systému.

Nezbytné je si uvedomit, Ze jakékoliv reklamni sdéleni se musi peclive zvazit, konzultovat
s pravniky, drzet se vmezich zakona o reklame, byt vsouladu se vSemi evropskymi
narizenimi a smernicemi. To, co do svéta vypoustéji znamé osobnosti neboli influenceri na
socialnich sitich, nijak regulovdno neni, prezentuji, Ze znaji recept na Stastny a zdravy Zivot.
Vi, jak lécit potravinove alergie, jak ziskat postavu snii, propaguji drasticke diety, samolécbu

nebo neadekvatni ocistné kury.

Autorka dodava, ,,Je velkou chybou, Ze na prispévky influenceru na socidlnich sitich neni
nahlizeno jako na klasické reklamni sdélent, byt jsou za propagaci velmi c¢asto odménovani.
Je pritom velky rozdil, zda vyrobce sviij produkt propaguje v televizi, billboardu anebo
obrazovce ci telefonu prostiednictvim oblibeného hrdiny nebo herce ¢i influencera. Ddle
poklada otazku, zda maji influenceri nést stejné jako vyrobci produktii pravni odpovédnost
za klamavou nebo zavadeéjici reklamu. Prikladem miize byt inflencerka Kamu, ktera je
priznivcem tzv. detoxii a sdili je na svém instargramovém profilu. Autorka dodava: rozhodla
se pit pouze rozmixovanou celerovou nat po dobu nékolika tydnu. Celer pak vystridala
kokosova voda, kterou pak nahradila ocistna kura s epsomskou soli. Mozna se to zda
usmevne, ale v té dobé nebyl k dostani v obchodech rapikaty celer. Protoze vsichni pili
uzdravujici Stavu z celeru. V té dobé bylo jejim velkym tematem syndrom polycystickych
ovarii (PCOS), coz je gynekologické onemocnéni zpuisobené hormonalni nerovnovdahou,
kterym pry zminénd influencerka sama trpi. Nic nemeni na skutecnosti, zZe je krajné
nebezpecné, Ze se tato influencerka bez zdravotnického vzdeélani vyjadiuje k tomuto
onemocnéni a verejné komunikuje svij léecebny program, ktery je zaloZen napr. na vyrazeni
lepku, laktozy, cukru nebo kavy a varuje pred pesticidy a chemii. Dalsi radou této oblibené
influencerky bylo se pri vodnim piistu pouze divat na jidlo a tim se sledujici nasyti. Toto uz
miize hranicit s poruchou prijmu potravy a nabadani k sebeposkozovani. Néekteré meta-
analyzy dokonce potvrzuji, Ze rizikové chovani na internetu a nékterych socialnich sitich
(napr. na Instagramu) mohou byt spojeny se zvySenym vyskytem poruch prijmu potravy.
Kombinace rad inflenceru na zazracné diety v kombinaci s potravinovymi dopliky, u kterych
deklaruji skoro az nadprirozenou moc, miize byt pro mnohé jedince velmi nebezpecnou

cestou, kterou se slabsi ditverivy jedinec miize vydat.
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Ne jinak tomu je i ve svete. Celebrity drzi stdle predni mista v propagaci diet nejriiznéjsiho
typu. Pri nekterych se konzumuje Spenat a voda, pri jinych tukozroutska polévka a soucasné
se konzumuj doplnky stravy, s kterymi se dle prispévkii na socialnich sitich da zhubnout 7 kg
bezpecné za prvi mésic bez jo-jo efektu. Bohuzel existuji pripady, kdy mladé Zeny kolabuji,

protoze zkousi (ne)jist, jako jejich oblibené filmové vzory.

Zda se, zZe to influenceri mysli dobre, protoze chtéji jen sdilet svou zivotni cestu. Podélit se
o to, co jim v Zivoté funguje. Po cem jsou tak spokojeni, krdasni, zdravi a plni bozské energie.
Objevili produkty, ktery jim zachranily viasy, zménili plet, postavu nebo manzelstvi. Kam
miize vést dobre placend spoluprace influencera a firem? Dnes je jiz nastésti povinnosti
oznacovat dané prispevky jako placené spoluprace. Takto to vsak nemusi byt, pokud

influencer propaguje vlastni znacku, produkt, sluzbu. *

Propagace a reklamni sdéleni na socidlnich sitich influencert jsou velmi rizikové, diky

nulové regulaci tak mize dojit k zdvaznym nasledkam.

10.2 Obsahova analyza vybranych prikladi

,Zvoli-li si zadavatel pro propagaci své znacky (produktu, sluzby) formu spoluprace s
influencerem, mel by mit na pameéti, ze za soulad reklamy se zakonem zodpovidaji
zpracovatel a zadavatel spolecné a nerozdilne, neni-li stanoveno jinak. Adresat sdeleni
nesmi byt uveden v omyl tim, Ze bude povazovat prispévek influencera za vyjadreni jeho

vlastniho postoje, nazoru. ““ (Fér influencer, 2020)

Spoluprace mezi znackami a influencery by méla byt oznacena jako reklama. V piipadé, ze
se jednd o agenturu, znacku nebo samotného influencera, je vhodné vénovat pozornost
pravidlim tykajicim se spravného oznacovani spoluprace. Propagace vyrobku na internetu
neni problematicka, avSak skrytd reklama je nelegalni a méla by byt odstranéna. Je dilezité
chranit uzivatele socialnich siti a zajistit, aby byli schopni jednoznacné€ rozpoznat placené
partnerstvi. To poméha rozvijet trh influencer marketingu spravnym smérem. Zodpovédnost

a férovost jsou dulezitou soucasti profesionalni spoluprace.

Analyza se zabyva obsahem sdéleni, kdy je poruSovana legislativa, dochazi ke klamavé

reklamé a tim je 1 uvadén spotiebitel v omyl. Dale je uveden ptiklad spravného oznaceni.
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10.2.1 Sdéleni poruSujici pravidla

Pro ptiklad nevhodného propagovani dopliiku stravy byl vybran piispévek (Obr. 2 a 3)
nabizejici vyrobek ,,Rocketonic®, kterému jsou podle influencerky pfisuzovany ucinky jako:
"snizuje krevni tlak, hoji diabetické viedy, potlacuje zanéty v téle". Prestoze, je produkt
oznacen jako pfirodni, influencerka se dopousti pochybeni, jelikoz potraving pfipisuje
vlastnosti, které nenapliiuje a tim dochazi k poruseni ¢l. 7 odst. 3 nafizeni (EU) 1169/2011:
»Informace o potraviné nesmi potraviné pfisuzovat vlastnosti umoznujici zabranit urcité
lidské nemoci, zmirnit ji nebo ji vylécit, ani na tyto vlastnosti odkazovat.“ Dale dochazi
k poruseni grafickym zpracovanim, kdy neni povoleno grafické, obrazkové ¢i symbolické
znazornéni lécebného tvrzeni. V ptispeévku neni uvedeno, ze se jedna o doplnék stravy ¢i

reklamu. PFispévek napliiuje vSechny znaky klamavé reklamy.

V tomto ptispévku (Obr. 4) je jiz spravné oznaceno, ze se jedna o placenou spolupréaci, ale

je zde poruseno zdravotni tvrzeni v podob¢ ,,¢aje na podporu hubnuti*:

., Kdo mé zna a pracuje semnou, tak vi, Ze pracovni den v kancelari zahajuji ritudlné a bez
Jjahodového collagenu a ¢aje na podporu hubnuti si nesednu a nezacnu pracovat - musim
si udeélat hned po prichodu a pak spokojené zasednu ke svéemu PC a jedu jako drak.
Uzasnd chut collagenu a vyborny mix bylinek, kdo md rdd sypané caje - tak mu neodold.
#aoirl #czechgirl #skinnygirls #skinnygirl #suplementy #proteinovemaslo #cajnahubnuti #pr
otein #bioolej #olejnacelulitidu #fire #spalovac #fittness #progress #gym #pinklady #czech
fitness #fitnessgirl #suplements #maminka #mama #mamacvici #caj #collagen #placenasp

oluprace #spoluprace “ LéCebna tvrzeni jsou u potravin zcela zakdzéana.

Dalsim ptikladem (Obr. 5) je oznaceni vyrobku pomoci tzv. hashtagu, které obsahuje tvrzeni
zangty, zanét kloubu a dopliiky stravy. Spravné je oznaceno, Ze se jedna o doplnék stravy,

nespravng je pouzito oznaceni, které je ndvodné k 1é¢ebnym ucinkim.

10.2.2 Sdéleni spliiujici pravidla

Tento piispévek lze povazovat za spravny: ,, Dnes se chci s vami podélit o moji zkusenost s
Xtra-calem. Problémy s koleny mam uz od stredni skoly, kdy jsem byla aktivni jezdec na
koni, a po skole jsem u koni néjakou dobu pracovala. V té dobé mé kolena zacaly Silené
omezovat, vydrzet v sedle dyl jak pul hodiny prosté bylo utrpenti, to stejné schody, béh, rizné
drepy atd... od toho jsem byla i diky doktorce z télaku osvobozena, a tak jsem postupné od

kariéry chovatel koni/jezdec musela upustit. Ubehlo par let, a ja jsem se stala klientem, a


https://www.instagram.com/explore/tags/girl/
https://www.instagram.com/explore/tags/czechgirl/
https://www.instagram.com/explore/tags/skinnygirls/
https://www.instagram.com/explore/tags/skinnygirl/
https://www.instagram.com/explore/tags/suplementy/
https://www.instagram.com/explore/tags/proteinovemaslo/
https://www.instagram.com/explore/tags/cajnahubnuti/
https://www.instagram.com/explore/tags/protein/
https://www.instagram.com/explore/tags/protein/
https://www.instagram.com/explore/tags/bioolej/
https://www.instagram.com/explore/tags/olejnacelulitidu/
https://www.instagram.com/explore/tags/fire/
https://www.instagram.com/explore/tags/spalovac/
https://www.instagram.com/explore/tags/fittness/
https://www.instagram.com/explore/tags/progress/
https://www.instagram.com/explore/tags/gym/
https://www.instagram.com/explore/tags/pinklady/
https://www.instagram.com/explore/tags/czechfitness/
https://www.instagram.com/explore/tags/czechfitness/
https://www.instagram.com/explore/tags/fitnessgirl/
https://www.instagram.com/explore/tags/suplements/
https://www.instagram.com/explore/tags/maminka/
https://www.instagram.com/explore/tags/mama/
https://www.instagram.com/explore/tags/mamacvici/
https://www.instagram.com/explore/tags/caj/
https://www.instagram.com/explore/tags/collagen/
https://www.instagram.com/explore/tags/placenaspoluprace/
https://www.instagram.com/explore/tags/placenaspoluprace/
https://www.instagram.com/explore/tags/spoluprace/
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pozdeji i koucem. S Xtra-calem mam tu nejlepsi zkuSenost, samoziejmé nebylo to pres noc,
ale kolena uz mé tolik neboli, pomalu se vracim ke konim, pracovné uz to asi nevidim, ale
vedet Ze si miuzu jen tak zajezdit, provetrat hlavu, a nebudou mé bolet kolena je néco
uzasneho. Takze at’ uz mate problémy s klouby, kostmi nebo zuby, vyzkousejte a zarad'te do
sveho Nutricniho programu Xtra-Cal, mimochodem i moje citlivost zubii se zmirnila *Tento
produkt neni urcen k diagnostice, lécbé, odstranéni ani prevenci chorob #klouby #kolena

#bolest #koné #pomoc #vitaminy #radost #coach #kouc #pomuzuti #doplikystravy *

10.3 Shrnuti

Analyzou bylo zjisténo, Ze vétsina influencert nespravné ¢i nevhodné propaguje vyrobky,
minoritné jsou zastoupeni influencefi, ktefi toto €ini spravné. Proto z divodu castého
porusovani nastavenych legislativnich a etickych norem byl vytvofen tzv, Kodex
influencera. Kodex je velmi dobrym a potfebnym dokumentem, ktery ptindsi zakladni
pravidla pro dodrzovani norem vramci propagace na internetu. Z tohoto diivodu je
implementovan do této prace. Kodex vymezuje pojmy zadavatel = agentura nebo klient a
influencer = uzivatel internetu, uzivatel internetu vyuzivajici svého vlivu, ktery se podili na
komunikac¢ni aktivit¢ zadavatele za penézni nebo nepenézni plnéni. Déle definuje oblast
obchodni spoluprace a to tak, ze pokud mezi influencerem a zadavatelem existuje placena
nebo barterova obchodni spoluprace, je influencer povinen v obsahu vzniklém pro tyto tcely
uvadét textove nebo slovné informaci o obchodni spolupraci. Influencer maze za propagaci
zbozi a sluzeb obdrzet penize nebo i protiplnéni jiné povahy, napt. v podob¢ hrazené cesty
s ubytovanim na akci, o které bude influencer dohodnutym zpiisobem informovat, moznost
ponechat si testované produkty, ptipadné produkty a sluzby bezplatné uzivat. VSechna tato
protiplnéni napliuji znaky placené obchodni spoluprdce a zavazuji influencera k

nasledujicim pravidlim.

1. Informace o obchodni spolupraci oznacena (#)1 “placenepartnerstvi‘ musi byt vizudlné ¢i
slovné uvedena na zacatku zvetejiiovan¢ho obsahu, a to jednoznacné a srozumiteln¢ tak, aby
byl kazdy schopen rozpoznat, ze se jedna o placenou reklamu. Naptiklad: Tento produkt k
testovani dodala firma XY..., Tento vylet platila spolecnost XY..., Toto obleCeni mi bylo
poskytnuto zdarma znackou XY apod. Spotiebiteliim musi byt ziejmé, ze sponzoring byl

poskytnut vymeénou za vytvoreni pfispévku a propagaci znacky.

2. Influencer musi ptizptisobit formu sdéleni predpokladané cilové skuping, tzn. napft. je-li

alespoil 25 % ptedpokladaného publika mladsi osmnécti let, musi byt sdéleni pochopitelné i



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

jim. Nad ramec uvedeni informace o obchodni spolupraci oznacené (#)“placenepartnerstvi‘
pouzije autor navic nastroje jednotlivych platforem, které umoznuji oznafeni placené
spoluprace. Neznamena to ale, ze mohou byt pouZzita pouze tato oznaceni, protoze ta jsou

spotfebitelim malo srozumitelna a zavadéjici.

3. Influencer nesmi o svych zkuSenostech se sluzbou ¢i produktem lhat ¢i je zamlCovat.

Nesmi napiiklad piedstirat, Ze si produkt sam koupil, kdyz mu byl poskytnut firmou.

4. Influencer zajisti, ze zplsob, jakym je oznafena informace o obchodni spolupraci,
odpovida podminkam platformy, na které je sdéleni umisténo. V piipad€ video platforem
(napt. YouTube) ponecha influencer informaci o obchodni spolupraci v obraze dostate¢né

dlouho, aby ji mohl kazdy zaznamenat, tedy precist.

5. Influencer ¢i zadavatel vysly$i upozornéni samoregulatora na piipadné porusovani téchto

pravidel a zjedna doporuc¢enou napravu.

6. Influencer a zadavatel vezmou v uvahu inzerovani cilovym skupindm, jejichz
predpokladané publikum tvofi z jedné Ctvrtiny a vice osoby mladsi 18 let, nebo inzerovéani
produktti ¢i sluzeb, které jsou vyjmenovany v Zakon¢ o regulaci reklamy (napft. reklama na
tabakové vyrobky, alkohol, humanni 1é¢ivé ptipravky apod.). Budou se v tomto piipadé fidit
regulaci dle platnych zékonil, zejména Zakona o regulaci reklamy 40/1995 Sb. Pokud
influencer predpoklada, ze vice nez c¢tvrtina jeho sledujicich jsou mladsi osmnacti let,
nebude jim zejména inzerovat tabakové vyrobky, alkohol, 1éky ¢i hazardni hry apod. (viz

Zakon o regulaci reklamy).

7. Doporucena pravidla jsou ve forme vhodné pro influencery publikovdna na webové adrese

https://ferovyinfluencer.cz/ (Fér influencer, 2020).



https://ferovyinfluencer.cz/
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Teoreticka ¢ast prace pfinesla poznatky, které jsou nezbytnym podkladem pro projektovou

Cast prace a také zjiSténi, které dopomohou odpovédét na stanovené vyzkumné otazky:

11.1 VO1: Které z moralné spornych reklam lze hodnotit téz jako

klamavé?

Moraln¢ sporné reklamy jsou takové, které zamérné uvadi spotiebitele v omyl, tim mohou
napliovat znak klamavosti. Jedna se o reklamni sdé€leni, ktera zamérné¢ vyuzivaji nepravdiva
tvrzeni. V oblasti doplitkkli stravy a zdravotnich tvrzeni Ize za takové reklamy povazovat
vSechny, které slibuji neredlny a neopodstatnény ucinek. Piikladem mohou byt reklamy na
ptipravky podporujici hubnuti a spalovace tukti. Dal§im ptikladem jsou pfipravky slibujici
lécebné Ucinky, napf. €aj proti nachlazeni, pfipravky pouZzivajici oznafeni “prevence,

preventivni* i ptipravky slibujici vyzivové hodnoty, které nejsou pravdivé a redlné.

Aby reklama, nebyla moralné spornd a klamava, neméla by byt nepravdiva, dvojsmysina,
neméla by vyuzivat nadé¢je, touhy, strachu, odkazovat na zmény télesnych funkci a to pomoci

textu nebo prostfednictvim obrazového, grafického ¢i symbolického zndzornéni.

Mezi moralné sporné a klamavé reklamy lze zatadit také slevové akce, reklamy apelujici na
rizika a vzbuzujici strach (napf. strach ze ztraty ptilezitosti, strach z fyzické ujmy, poskozeni

image), reklamy slibujici vyhodny nakup ¢i implicitni zpiisob piesvédcovani ke koupi.

11.2 VO2: Dodrzuji influenceri pri propagaci spravné oznacovani
dopliiki stravy a dodrZzuji normy pro zdravotni tvrzeni?

Vlastnim vyzkumem v podobé obsahové analyzy a dlouhodobého pozorovani piispévkl na
socialnich sitich bylo zjiSténo, Ze influenceti a dalsi pfispévatelé mnohdy nemaji zakladni
piehled o tom, jaké normy a pravidla by méli ve svych piispévcich dodrzovat. Da se
uvazovat, ze si jsou mnohdy velmi dobfe védomi poruseni, kterych se dopoustéji, ale diky
tomu, ze postihy, které ze svych tvrzeni mohou mit jsou minimdlni, nemaji potiebu
nastavena pravidla dodrzovat. Zajmem kazdého influencera je pocet followerti a z toho
plynouci vyhody. Proto pfevazuje obava z nizké sledovanosti, omezeni v podobé tzv. ,,hejti*

nebo ,,banu® nad potiebou korektni prezentace.

Cinnost influencerti neni nyni dostatecné regulovana, a¢ jsou jiz podnikany prvni kroky

k napravé, mize se ji vénovat téméi kazdy, bez ohledu na veék, vzdelani ¢i pravomoci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

V offline svété musi mit osoba kterd nabizi zdravotni produkty patfiéné vzdélani, které ji
k tomuto opraviiuje. Co se ty€e internetu, nejen socidlnich siti, nejsou stanoveny zadné

limity. Na toto by se méli zamé&fit zdkonodarci v rdmci svych pravomoci.

Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje pohled spotiebitelli na influencery a jejich vliv je vyuziti
anglicismu, pokud by se misto anglické terminologie pouzivala ¢eska, da se uvazovat, ze by

NE-X13

mohlo dojit ke zméné postojti sledujicich tzv. ,,pfesvédCovaci®, nyni influencerda.

Pozorovanim bylo také zjisténo, ze spravné oznacovani dodrzuji prevazné herci, zndmé
osobnosti, pro které je placena spoluprace formou obzivy, spolupracuji se spole¢nostmi na
zaklad¢ smlouvy, ve které¢ je definovana klauzule nakazujici zptisob propagace a oznaceni
vyrobkii. Spolecnosti, které této formy spoluprace vyuzivaji se tak vyhnou postihiim a
piipadné negativni odezveé konkurence, ktera sleduje kazdy jejich krok. V piipadé€ pochybeni

by také mohlo dojit k poskozeni znacky, tedy jména zndmé osobnosti.

V ramci vyzkumu byl odhalen fakt, ze lidé nedokézi jasn¢ definovat co znamena zdravotni
tvrzeni. Alarmujici je, Ze se toto tyka také dotdzanych Iékait, farmaceuticky ¢i medicinsky
zaméfenych odbornikl, ktefi v polostrukturovanych rozhovorech méli problém s timto
pojmem. VétSina termin nedokazala identifikovat, ndsledné si mnoho znich dokazalo
vzpomenout na urCity vyrobek, ktery pouziva odborné tvrzeni, které jim utkvélo v paméti.

Proto se nabizi 1 zde otazka, zda osvéta, ktera v tomto odvétvi panuje je dostatecna.

11.3 VO3: Jakym vhodnym zpusobem lze zvysit informovanost
spotiebiteli o jejich pravech?

Pro zodpovézeni této vyzkumné otdzky byl nejhodnotnéjsi kvalitativni vyzkum v podobé
polostrukturovanych rozhovort. Z vyzkumu vyplynulo, Ze jsou obecné probandi velmi malo
informovani, avSak zna¢né znevyhodnénou skupinou jsou seniofi. Informovanost by méla
byt zvySovana konstantn€, pomoci riznych néstroji a prvka marketingové komunikace se

zapojenim jak komer¢ni osvétové reklamy, tak socialniho marketingu.

Primarné¢ by mélo byt vytvoreno jednoduché a strucné sdéleni, které bude distribuovano
pomoci kratkych medialnich zprav, napt. v hlavnim vysilacim ¢ase. Dal§im zpiisobem je
navrhovand aplikace, kterd pfinese ucelené informace pro vSechny uzivatele mobilnich

telefonli podporujici zékladni funkcionalitu potiebnou pro instalaci.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 OSVETOVA KAMPAN

Oblast klamavé reklamy, spotiebitelskych prav, doplikii stravy a zdravotnich tvrzeni je
velmi Siroka, ptivodnim zdmérem prace bylo poskytnout jednoduchy navod, jak se v této
problematice vyznat. Z provedeného vyzkumu je vSak patrno, Ze laické vetejnosti chybi
zékladni informace, které pomuizou se v problematice orientovat. V propojeni s trendem

influencer marketingu zde vznika zavazny problém, ktery by nemél byt opomijen.

Teoreticka a prakticka ¢ast prace piinesla poznatky, které by mély byt aplikovany do praxe
pomoci osvétové kampané. Tato ¢ast prace piedstavuje kampan vychézejici ze ziskanych

poznatki.

12.1 Vychozi situace

Spottebitelé se z ditvodu nedostatecné informovanosti a osvety neorientuji ve svych pravech,
velmi Casto jsou proto klamani a zneuzivani, dal$i problematikou, ve které vétSina
spotiebiteltl tdpe je oblast zdravotnich tvrzeni, 1é¢ebnych Ucinklti a doplnkd stravy. Ke
klamani stale Castéji dochazi na socidlnich sitich a internetu, proto je kampan rozdélena na

dvé ¢asti: online a offline.

12.2 Cil projektu

Cilem projektu je zvysit informovanost spotiebitell ve vyse uvedené oblasti a tim 1 dovést

prodejce a osoby propagujici dot¢ené produkty k odpovédnosti.

12.3 Cilova skupina

Cilova skupina je rozdélena na dvé ¢asti podle vékovych skupin a to: 15— 55 let a 55 a vice.

Rozdé&leni reflektuje tfi oblasti, ve kterych jsou vékové kategorie primarné odlisné a to:

1. Spotiebitelské chovani: mezi mladSimi a starSimi spotiebiteli existuji rozdily ve
spotfebitelském chovani, mladsi spotiebitelé jsou Casto otevienéjsi vi¢i novym
technologiim, trendy a inovativnim produktiim, zatimco starsi spotiebitelé jsou vice
zvykli na konzervativni zptsoby nakupovani a vérnéjsi tradicnim znackédm. Mladsi
spotiebitelé jsou ochotni vice utracet, starSi ndkupy vice zvazuji. Ob¢ kategorie pak
podléhaji impulsivnimu nakupovani a jsou nachylné k ovlivnéni klamavou

reklamou.
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2. Zdravotni rizika: starS$i spotiebitelé jsou vice ohrozeni zdravotnimi problémy
souvisejicimi se starnutim, jako jsou srde¢ni choroby nebo artritida, coz miize mit
vliv na jejich zajem o dopliky stravy a zdravotni tvrzeni. Mladsi spotiebitelé naopak

tyto vyrobky vyhledavaji pro ucely zvyseni sebevédomi, korekci nedostatka atd.

3. Komunikace a média: ob¢ kategorie maji odlisné preference v rdmci komunikace a
volby médii, zatimco mladSi spotiebitelé jsou aktivnéjsi na socidlnich sitich a

internetu, star$i spotiebitelé preferuji tradicni média, jako jsou noviny a televize.

12.4 Komunikac¢ni strategie

Komunikaéni strategie je zaloZena na co nejefektivnéjsi dosah na cilovou skupinu, proto je

1 zde pracovéno s délenim dle vékovych kategorii.

Pro kategorii 15 — 55 let bude primarnim nosi¢em internet a socidlni sité, dale bude cileno
na média jako je rozhlas, Youtube a aplikace nabizejici podcasty. Pro komunikaci bude také
vyuzito influencerd, ktefi se stanou tvaii projektu ,,jak to délat spravné*. Kategorie 55 a vice
bude oslovena pomoci tradi¢nich médii, jako je televize, rozhlas a tisk. Na ob¢ kategorie pak

bude shodné cilit aplikace, které je vénovana samostatna kapitola této prace.

12.5 Kreativni strategie

"6

Zakladem kreativni strategie je prace s motivem ,,Nelzi!“ v riznych obménach a heslech,

ktery dokazuje na klamani spotiebiteld.

Dilezitym aspektem strategie je i tvorba brand claimu, ve kterych se objevuje motiv ,,Nelzi

a Nelzu®, napt.:
e Nelzi! Reklamaci je mozné vyfidit vracenim kupni ceny.*

e _Nelzi! Bez cukri je pouze ten produkt, ktery neobsahuje vice nez 0,5 g cukri na

100 g nebo 100 ml.*

Vyrobcei, obchodnici a poskytovatelé sluzeb, kteti se budou chtit zapojit do projektu budou
vyuzivat sdéleni ,,Nelzu!“, které bude potvrzovat jejich transparentnost a pravdivost

poskytovanych informaci.
Ptiklad sloganti kampané:
,»Nelzu, nas jogurt je bez tuku, neobsahuje vice nez 0,5 g tuku na 100 g nebo 100 ml.*

»Nelzu, spalovac tukli nenapomahd pfirozenému hubnuti.*
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Influenceti zapojeni do projektu pak své prispévky budou oznacovat napi. pomoci hesel:
»Nelzu, oznacuji spravné.«

,»Nelzu, tento ¢aj nemohu oznacovat jako prostifedek pro hubnuti, ale pravidelny pitny rezim

je blahodarny.

Kreativni strategie je zaloZzena na méné vyuZzivanych barvach, hlavni barvou je oranzova,
ktera neni v reklamnich kampanich natolik zastoupena, a proto vyrazné pritdhne pozornost.
Dalsi, doplikové barvy zastupuji jednotlivé oblasti kampané a jsou kontrastni k oranzové

barve, jako je zelena a modra.

12.6 Timing

Casové rozlozeni akce je déleno na pfipravnou fazi, ktera by méla trvat maximalné 4 mésice,
dale produkéni fazi v délce 3 mésict a exekucni fazi, kdy budou realizovany jednotlivé ¢asti

komunikacni strategie v délce min. 6 mésici.

12.7 Rozpocet

Stanoveni rozpoctu pro kampan je ve fazi zaméru velmi problematické, jelikoz nejsou
dostupné vSechny pottebné vstupy. Proto je pracovano s orientacnim, maximalné¢ moznymi

naklady pro jednotlivé polozky.

Tabulka 2 Rozpocet (Zdroj: vlastni zpracovani)

Rozpocet
Prehled hlavnich kapitol rozpoctu (naklady

projektu)
1 Kreativni pfiprava 800 000 K¢
2 Kreativni exekuce 800 000 K¢
3 Propagace (inzerce, reklamni plochy atd.) 4 000 000 K¢
4 Vyrobni naklady 2 000 000 K¢
5 Personalni naklady 1 500 000 K¢
6 Produkce a produkéni naklady 1 700 000 K¢
7 Ostatni (pojiSténi, finan¢ni, pravni sluzby, poplatky ad.) 600 000 K¢
00-01 Rezerva 500 000 K¢
00-02 Rezijni naklady (5 % z ptimych naklad) 595 000 K¢
Celkem 12 495 000 K¢
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12.8 Limity navrhovanych FeSeni

Vyse uvedené aktivity mohou byt limitovany velkymi investicemi do exekuce kampané, dale

nezajmem cilovych skupin ¢i zvolenim nevhodnych komunikac¢nich kanald.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

13 PROJEKT APLIKACE

Problematika klamavé reklamy je velmi slozita, o to vice, pokud se jedna o spojeni klamavé
reklamy a vyrobki, které plsobi, ovliviiuji a mnohdy mohou posSkodit naSe zdravi.
Teoreticka prace piinesla velmi zajimavé zjisténi, kterd primarné nesouvisi s dopliky stravy,
zdravotnimi sdélenimi, ale ukazuji, jak je klamavé reklama jako takova je palciva pro
spole¢nost. Spotiebitelé se v problematice neorientuji, nevi, kde a jak se mohou brénit, na

co maji pravo, na koho se mohou obratit.

Z vysledkt, které byly ziskdny vySel podnét na vznik aplikace, ktera se bude vénovat
klamavé reklamé, praviim spotiebitele, a bude stru¢nym navodem, jak se vyznat v dané
problematice. Napft. pokud si ptijde zdkaznik koupit pfipravek na rist vlasi, prodejce jej
bude presvédCovat, ze je obsah G¢inné latky mnohem vyssi nez u konkurence a obsahuje
zazracné mnozstvi 150mg L-methioninu, diky aplikaci zjisti, Ze bézny obsah je 500 mg.
Nebo pokud bude nabizet zazracny spalovac tukil, zdkaznik lehce zjisti, Ze toto zdravotni
tvrzeni je v kategorii sporné (zakazané) a nenechd se osalit. Aplikace bude privodcem a
raddcem. Aplikace automatizuje feSeni spotiebitelskych problémi pro bézné zakazniky v

kamennych prodejnach.

S pomoci chytrého telefonu a jeho aplikace maji uzivatelé kdykoliv moznost pohodiné
komunikovat, objednévat a platit a dalsi funkce. V dne$ni dobé je chytry telefon s aplikaci
nezbytnym vybavenim pro mnoho lidi, ktefi se bez né&j neobejdou. Klicovym prvkem je

zminéna aplikace, kterd dodava chytrému telefonu dalsi funkcionality a vylepseni.

Mobilni aplikace je program, ktery je navrzen pro pouziti v mobilnich zafizenich, jako jsou
mobilni telefony a tablety. Tyto aplikace mohou fungovat na riiznych operacnich systémech,
avSak nejcastéji jsou pouzivany nasledujici:

Android: Je to operacni systém vyvinuty spolecnosti Google, ktery je v soucasné dobé¢
nejrozsifenéjSim feSenim pro mobilni zatizeni.

10S: Tento software byl vyvinut spolecnosti Apple a pouziva se v mobilnich telefonech

iPhone a tabletech iPad.

Mobilni aplikace maji velky vliv na chovani spotiebiteld, obchodni modely spolecnosti a
celd odvétvi. Naptiklad aplikace Spotify zna¢né ovlivnila svét hudby a mobilni aplikace
dopravni spolec¢nosti Uber umoziuje rychle a snadno ziskat dopravu. Je tedy nepopiratelné,

ze mobilni aplikace jsou mocnym nastrojem, ktery miize vyrazn¢€ zmeénit rizné odvétvi.
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Aplikace by méla umét rozeznat prvky klamavé reklamy, méla by byt srovnavacem cen, znat
vyvoj cen v Case, umét rychle prepocitat slevu, nabidnout informace a postupy v ptipadé

feSeni spornych situaci a reklamaci. Dale by méla rozeznat nepravdivé zdravotni tvrzeni.

Na aplikaci by se méli podilet nejen veiejné subjekty, jako jsou Ceska obchodni inspekcee,
Ministerstvo pramyslu a obchodu, Ministerstvo zdravotnictvi, Ministerstvo zeméd¢lstvi ale
také soukromé subjekty jako jsou srovnavale cen, Google llc s operacnim systémem

Android a Apple s operaénim systémem iOS.
Pro vyvoj aplikace je nejprve potieba znat nékolik stéZejnich informaci, ty jsou uvedeny

v dalSich ¢astech této kapitoly.

13.1 Vize a mise

Vize: vytvoieni aplikace, kterda bude kompletnim privodcem spotiebitele v ramci
spotfebniho procesu, bude radcem, bude poskytovat potfebné informace a vzorové fesenti,

které pomlzou spotiebiteli v ndkupu.
Mise:
1. Spoluvytvaret standardy s ohledem na zajmy spotiebitelt.
2. Propagovat férové prostiedi bez klamu a Saleni spotiebitela.
3. Podporovat fair pravidla prodeje v soukromém sektoru.
4. Usilovat o zvySovani poctu férovych a slusnych prodejcti.
5. Spolupracovat s vefejnou spravou a dalSimi odbornymi a zajmovymi sdruzenimi.
6. Sifit osvétu o pravech spotiebitele pomoci jednoduchého nastroje.

7. Spolupracovat s mezinarodnimi organizacemi a vyuzivat ziskanych zkuSenosti pro

rozvoj aplikace.
8. Podporovat mal¢ a stfedni podniky ve férovém chovani vici spotiebiteliim.

9. Bytradcem, pomocnikem a ,,prvni pomoci* pro spotiebitele.

13.2 SWOT analyza

SWOT analyza v zacatcich projektu pomuze definovat silné, slabé stranky projektu, dale

prilezitosti a hrozby, které jsou k projektu vztazeny.
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Siln¢ stranky: ojedin€ly projekt, omezené znalosti spotiebitelti, poptdvka ze strany

spotiebitell, profilace pouze na kamenné prodejny.

Slabé¢ stanky: slozitost projektu, obsahlost, legislativni restrikce, nastaveni ochrany, GDPR,

technické problémy sluzby.

Ptilezitosti: zapojeni dalSich subjektd, rozsifeni aplikace, moznost zapojeni do raznych

evropskych 1 tuzemskych dotacnich programti, rozsiteni spottebitelskych oblasti.

Hrozby: sabotovani nasazeného technického feSeni ze strany obchodniki.

13.3 Analyza konkurence

v

Na trhu existuje mnoho spotiebitelskych organizaci, mezi nejznamé;jsi je mozné zatadit:
dTest, Skola spotiebitele, podvedeniklienti.cz, SdruZeni najemniki CR, APMS Asociace
nejvetSich poskytovatelt mobilnich sluzeb, Tarifon: porovnava¢ cen sluzeb a tarifi
tuzemskych poskytovateli mobilnich a datovych sluzeb, USetieno, Sdruzeni Ceskych
spotiebitell, Pro¢ se finanén¢ vzdélavat?, Stavebky.cz, Sdruzeni obrany spotiebiteld. Ani

jedna vSak nenabizi obdobny produkt jako je planovana aplikace.

13.4 Cilova skupina

Cilovou skupinou aplikace jsou uzivatelé vlastnici chytry mobilni telefon ve véku 12-90+

let. Aplikace cilena na konkrétni populaci v CR.

13.5 Nazvotvorba

Nezbytnou soucasti vyvoje aplikace je jeji nazev. Pti tvorbé ndzvu se pracovalo s né¢kolika
variantami, jak v ¢eském jazyce, tak 1 anglickém. Nazev by m¢l byt jasny a vypovidajici.
V nazvu by se mél také objevit jasny apel ¢i varovani. Pro zdmér navrzené aplikace bylo
zvoleno ,,stop*. Dale bylo uvazovano o doplnéni o asociace s klamavou reklamou, v tivahu
ptichazelo slovo ,.klam*. Nazev ,,stopklamu* byl vyhodnocen jako malo atraktivni, proto

byla vyuzita anglickd mutace ,,stoplying®, nazev koresponduje s claimem kampan¢ ,,Nelzi! .

13.6 Projektovy zamér

Projektovy zdmér neboli projektovy list je dokument, ktery shrnuje uvodni myslenky na
projekt. Vznika v ptfedprojektové fazi a obsahuje tivodni formulace zamysleného cile,

ocekavanych piinosti a variant realizace. Projektovy list slouzi jako podklad pro druhy
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stupent realizace, a tim je navrh aplikace. Nize uvedena ukédzka projektového listu

pfedstavuje minimum, co by projektovy list mél obsahovat.

Tabulka 3 Projektovy list (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nazev projektu: | Aplikace "stoplying"
Vedouci projektu | Bc. Katetina Jedlickova
Rozpocet Rozpocet projektu je tvoren jako nejvyssi mozny.
Personalni naklady: 30 000,- / 0s./ més. (celkem 450 000,- K<)
Provozni a rezijni naklady: 150 000,- K¢
Kreativni zpracovani: 250 000,- K¢
Technické zpracovani a vyvoj aplikace: 750 000,- K¢
Web akce: 100 000,- K¢
Propagace, copywriting: 400 000,- K¢
Financovani Vlastni zdroje, granty
projektu
Platforma, V ramci projektu neni nutny nakup licence.
licence,
projektovy email
Cil projektu Aplikace automatizuje feSeni spotiebitelskych problémi pro bézné
zakazniky v kamennych prodejnach.
Cilem projektu je vytvofit uzivatelsky pratelskou aplikaci, ktera bude
radcem pro spotiebitele v otdzkach spottebitelskych prav, nazornych
ptikladi, privodcem pii nakupu dopliki stravy, poskytne informace
o zdravotnich tvrzeni a bude také slouzit pro cenovou orientaci: vyvoj
cen v Case, srovnavac a pro vypocet slev. Aplikace bude primarné
urcena pro pouziti mimo ,,e-svét“, tedy v kamennych prodejnéach.
Vystupy projektu e Aplikace
e Doprovodny web k aplikaci
Clenové tymu e Interni: Manager projektu, produkéni, technicka podpora
e Externi: vyvojova agentura, marketingové agentura
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Partnefri projektu

Ceskd obchodni inspekce, Ministerstvo pramyslu a obchodu,

Ministerstvo zdravotnictvi, Ministerstvo zeméd¢lstvi ale také
soukromé subjekty jako jsou srovnavace cen, Google llc s operacnim

systémem Android a Apple s opera¢nim systémem 10S.

Vlastnické
vztahy, prava

Veskeré vystupy projektu budou majetkem zadavatele.

Pravni Budou v ramci projektu vznikat napv. smlouvy? Pokud ano, jaké?
asistence/podpora

e Smlouva o dilo

e Pracovni smlouva
Ocekavany Uved'te ocekavany zacatek projektového zaméru (mésic/rok)
zacatek realizace
projektu 06/2023
Ocekavany konec | Uved'te ocekavany konec projektového zameéru (mésic/rok)
projektu
realizace 1172023
Rizika Uved'te rizika realizace projektového zaméru

e Nedodrzeni terminu realizace projektu
e Piekroceni rozpoctu

e Technické prekazky

e Lidskeé zdroje

e Konkuren¢ni aplikace

e Financovani

Zdroj: vlastni zpracovani

13.7 Zadani projektu

Realizace projektu s sebou pifinadsi mnoho komplikaci, obzvlasté pokud se jednd o zadani

agenture, kterd bude zpracovavat kreativni navrh. Pro tyto ptipady se pouziva tzv. brief, coz

je jednoduSe zadani,

které agentura obdrzi od klienta. Neexistuje jednotnd Sablona pro

uspesny brief, mél by vSak obsahovat nasledujici informace:
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1. V ¢em spociva klientliv problém nebo prilezitost?
- struény popis a hlavni pticiny
2. Jaké jsou hlavni marketingové cile klienta?
- jasné v marketingovych terminech
3. Jaky z toho vyplyva kol pro komunikaci?
- konkrétni, jednozna¢né formulovany
- rozlisit role jednotlivych nastroji komunikace
4. Ke komu mluvime?
- nazorn¢ popsat predstavitele primarni cilové skupiny
- jeho portrét, spotiebitelské zvyklosti, jak vnima nasi znacku
5. Kdy a kde se cilova skupina setkava s nasi znackou a jeji konkurenci?
- hlavni sty¢né body
- kdy a kde ji 1ze nejucinnéji ovlivnit
6. Jaké je hlavni myslenka, kterou jim chceme sd¢lit?
- je motivujici (ve vztahu k jejich potiebam a pianim)?
- je divéryhodna (s ohledem na produkt)?
- jejedinecna (v porovnani s konkurenci)?
- je vyrazna, srozumitelnd, zapamatovatelna?
- da se uplatnit v celém komunika¢nim mixu a rozvijet?
7. Co podporuje hlavni myslenku?
- nejdilezitéjsi racionalni 1 emociondlni argumenty
8. Jaka je osobnost znacky?
- charakterizovat ton / styl komunikace znacky
9. B&zné povinnosti a jina omezeni?
- uziti loga, typografie, cenova nabidka atd.

10. Terminy a komunika¢ni rozpocet?
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naplanovat skicy, interni prezentaci, pro klienta

celkova ¢astka na kampan (Vzory brieft, 2023)

Pro technické zpracovani aplikace je vhodné doplnit jesté nasledujici body:

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

Zékladni vstupni informace o spolec¢nosti, produktu ¢i znacce

Ci chovani chceme ovlivnit? (K jakym lidem pfesné mluvime, jaci jsou a jakou

zménu chovani, piipadné postoje v nich chceme nasi komunikaci vyvolat?)
Jaka je bariéra, kterd ndm stoji v cesté? (Hlavni piekazka?)

Jaky je obecny trend na trhu? (Co nejptipadnéji charakterizuje spotiebitelské chovani

¢1 jaka je Sirsi spolecenska nebo kulturni zkuSenost cilové skupiny)
Co je na produktu ¢i znacce jedinecné, aby na to cilova skupina reagovala?
V kterém okamziku chceme cilovou skupinu zasdhnout/kdy s ni interagovat?

Jaké jsou méfitelné cile kampani — napf. mira odezvy (response rate), pocet

ziskanych kontaktl, pocet zrealizovanych nakupi, ROI — navratnost investice apod.

. Nacasovani/Casovy plan projektu/kampané

Zakladni popis minimalné 3 typickych navstévniki webu nebo piijemcti kampané

Zakladni popis jak bude zbytek podpory/kampané vypadat, v jakych komunika¢nich

kanalech a jaka je jejich role

Definice rozsahu zpracovani podkladl (napi. je tfeba technickd a funkcni

specifikace, sitemapa, wireframe, design manual atd.)
Ptistup ke statistikdm ¢i analytickym néstrojam

Ptistup k grafickym podkladim ¢i manudlim zadavatele (loga, brand manualy,

fotobanky)

Technické specifikace popt. kontaktni informace na zodpovédné osoby (IT zastupce)

(Vzory brieft, 2023)

Tyto informace usnadni piipravu jak nam, tak dodavatelim, ktefi pro nas budou projekt

vyvijet.
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13.8 Stanoveni pozadavku

Co se tyCe aplikace samotné, jeji funkcnost a prostfedi by mélo byt velmi jednoduché,
piehledné a intuitivni, aplikace by méla obsahovat tzv. lite verzi, kterd bude cilena pro

uzivatele, ktefi poZaduji zdkladni funk¢nost a rozsifenou verzi.

Aplikace by méla byt hybridni, pro sviij chod vyuziva jadro internetového prohlizece.

Hybridni vyvoj aplikace se osvéd¢i v nésledujicich situacich:
e Pokud je potieba rychle otestovat napad,
e Pokud je nutné sdilet design a funkcionalitu s webovou strankou,
e Pokud aplikace neni naro¢na na vypocetni vykon,
e Pokud aplikace nepotiebuje rozsédhlé vyuzivani senzorti v mobilnim zafizeni, jako
jsou napiiklad kamera nebo mikrofon.
13.9 Funk¢nost a vyvoj

Pro splnéni uvazovaného celu je navrzena tzv. Progresivni webova aplikace (PWA), coz je
aplikace, ktera kombinuje vyhody b&zné webové stranky a nativni aplikace na dané
platform¢. Tato aplikace vyuziva funkce modernich webovych prohlizect, aby rozsitila
funkce webovych aplikaci o funkce obsazené v nativnim opera¢nim systému. Tento piistup

je vhodny z divodu sniZeni slozitosti vyvoje mobilni aplikace a s tim spojené vyssi naklady.
Mezi hlavni charakteristiky PWA patii:

e Progresivita: aplikace se postupné nacitad a je dostupnéd pro vSechny uzivatele bez

ohledu na prohlizec.

e Responzivita: aplikace se dokaze pfizpisobit velikosti displeje a zobrazuje se

spravné na kazdém zatizeni.

e Moznost instalace: aplikaci Ize nainstalovat piimo z prohlizece a ptipnout v podobé
ikony.

e Nezavislost na konektivité: aplikace funguje i v offline reZimu nebo pfi Spatném
ptipojeni.

e Aktudlnost: aplikace pracuje vzdy s aktualnimi daty.
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e Schopnost pracovat s HW: aplikace miize vyuzivat nastroje, jako jsou GPS

geolokace, kamera, mikrofon a dalsi.

13.10 Vzhled a obsah aplikace

Aplikace bude pracovat s uzivatelsky pratelskym a intuitivnim rozhranim. Uvodni stranka
barevn¢ koresponduje s kampani ,,Nelzi!“ a obsahuje nazev aplikace a logo, aplikace
nepracuje s pirihlasovacimi udaji, pouze vyzaduje souhlas podminkami uzivani, a to z toho
diivodu, aby byla srozumitelna pro starsi uzivatele a splnila legislativni podminky. Nasledné
se uzivatel dostane do svého prostredi, které si mize sestavit pomoci ,,dlazdic* dle svého
uvazeni. V nabidce bude obsah s vybérem spotiebitelskych rad, navoda na feSeni nastalych
spotfebitelskych situaci, seznamem zdravotnich tvrzeni, seznam IéCebnych ucinka,
rizikovych vyrobkii a prodejci. Déale zde mohou byt vrdmci spoluprace s dalSimi
organizacemi o ovéiené e-shopy, kamenné obchody, spole¢nosti a vyrobci, kteti neklamou

a uvadi pravdivé informace.

Mimo to spotiebitelé v této aplikaci naleznou srovnani zbozi, tedy potravinovych doplik,
historii firem véetné podanych stiznosti a navrhli na nekalé praktiky a Spatné oznaCovani
vyrobkll. Uvedeny zde budou také informace o kauzach a stiznosti, které byly v minulosti
podany na arbitrazni komisi. Aplikaci by méla slouzit sekundarné slouzit také k omezeni
nekalych praktik a celkové osvété o spolecnostech, které se chovaji neeticky, porusuji

moralni normy a nerespektuji hranici proklamovani zbozi a klamu.
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14 DOPORUCENI

Klamava reklama je stale jesté béznou praktikou, je mozné se s ni setkat témét vSude, jak
v online, tak offline svété. AC se klamavé reklamé a dalsim souvisejicim praktikam aktivné

veénuje legislativa, z vyzkumu vyslo, Ze je to stale malo.

Klamavé praktiky poskozuji spotiebitele nejen po finan¢ni a moralni strance, ale co je
nejhorsi, diky zavadéjicim zdravotnim tvrzenim ohrozuji i jejich zdravi. Je smutnou realitou,
zZe jsou stale nabizeny, propagovany a podporovany produkty, které jsou zavadné. Nedochazi
k sankcionovani influencerti a zadavatelt, kteti se dopoustéji klamné propagace na internetu.
TaktéZ sankce v ostatnich oblastech propagace a prodejniho fetézce jsou minoritni. Bohuzel,
chyba je i na strané€ spotiebitelli, spotiebitelé si aktivné nevyhledavaji informace, jednaji
impulzivné a v mnoha ptipadech jsou prodejci zvykli na spotiebitele, ktefi se neozyvaji nebo

se nebrani, coz je jen povzbuzuje k nekalému jednani.

Bojovat proti klamavé reklamé vyzaduje €as a usili, coZ mize byt pro mnohé obtizné. Je
tedy nezbytné, aby spotiebitel¢é byli ostraziti a vnimali informace, které jsou jim
poskytovany, a nekupovali bezhlavé kazdou vyhodnou nabidku. Osvéta v oboru a sezndmeni
se s moznymi zpusoby ochrany by mély byt prioritou spole¢nosti. Spotiebitelé maji pravo
se branit nekalym praktikdm a vyuzit pravni prostiedky, pokud se stanou ob¢ti klamavé

reklamy.

Na zéklad¢ vyzkumu, ktery piedestiel, Ze vétSina spotiebitelll se neorientuje v problematice
zdravotnich tvrzeni, a co je vice alarmujici ani ve svych pravech jsou vytvoiena nasledujici

doporuceni

14.1 Doporuceni pro organy verejné moci

Vyrobci a prodejci by méli byt povinni uvadét presné informace o vyrobcich a jejich
ucincich, ve srozumitelné a jasné formé. Regulacni organy by mély zajistit, aby byla tato
pravidla dodrZzovana. Spotiebitelé¢ by méli byt vzdélavani o tom, jak rozpoznat zdravotni
tvrzeni, ktera jsou pravdivd a jaka jsou klamava. To Ize dosahnout prostfednictvim
informacnich kampani a kurza. Regula¢ni organ by mél poskytovat spotiebitelim informace
o zdravotnich tvrzenich a vyrobcich prostfednictvim webovych stranek, brozur a dalSich
kanalt. Tyto informace by mély byt snadno pfistupné a srozumitelné pro vSechny. M¢la by
byt aktivné rozvijena spoluprace s nezavislymi organizacemi, které by mély byt povéreny

hodnocenim zdravotnich tvrzeni vyrobctli a vyrobkt. Tyto organizace by mély mit autoritu a
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davéryhodnost mezi spottebiteli. Regulac¢ni organy by mély provadéet pravidelnou kontrolu
a trestat klamava a klamava zdravotni tvrzeni. Timto by mohl byt snizen vyskyt klamavych
tvrzeni a zvySena divéra spotiebitelit v trh. M&l by byt zfizen specializovany Utad pro
ochranu spotiebiteli, ktery by se aktivné vénoval spotiebiteltim a jejich praviim. Utad pro
ochranu spottebiteli by mél vénovat vétsi pozornost kontrole a regulaci klamavé reklamy,
zejména pokud jde o zdravotni tvrzeni na potravinach a dopliicich stravy. Utad by mél
pravidelné¢ monitorovat a kontrolovat reklamni materidly, aby zajistil soulad s platnymi
zakony a piipadné sankcionoval vyrobce a prodejce pfi shledani nesrovnalosti. Kromé toho
by mél urad poskytovat spotfebitelim informace o tom, jak rozpoznat klamava zdravotni
tvrzeni v reklamé na potravinach a dopliicich stravy, a poskytovat jim navody na kritické

posouzeni reklamnich sdé€leni.

Dale by urad mél spolupracovat s vyrobci a prodejci, aby tyto subjekty byly informovany o
platnych predpisech a standardech. Uiad by mél také poskytovat poradenstvi a podporu pro
vyrobce a prodejce, aby mohli své produkty prezentovat tak, aby byly v souladu se zdkony

a minimalizovala se rizika klamavych tvrzeni.

Utad pro ochranu spotiebiteltl by mél byt aktivnéjsi v oblasti regulace zdravotnich tvrzeni

na potravinach a dopliicich stravy a m¢l by vice informovat spotiebitele o této problematice.

14.2 Doporuceni pro spotiebitele

Spottebitelé by se méli samovzdélavat, méli by byt kriticti a peclivé posuzovat reklamni
sd€leni (napf. na potravinach, doplicich stravy a v jinych oblastech), méli by byt
obeznameni s platnymi predpisy a normami tykajicimi se klamavé reklamy, zdravotnich
tvrzeni a zajimat se o informace ohledn¢ slozeni produktu a jeho ucinnosti. Pokud spotiebitel
zjisti, e reklama obsahuje nesrovnalosti nebo klamava tvrzeni, mél by kontaktovat Utad pro
ochranu spotiebitelll (¢i jinou existujici organizaci) a podat stiznost. Co se tyCe zdravotnich
tvrzeni, spotiebitelé by méli aktivné vyhledavat informace a rady od nezavislych odbornik,
kteti mohou pomoci s kritickym posouzenim zdravotnich tvrzeni. Méli by byt obezietni pii
nakupu produktli s tvrzenim o zdravotnich pfinosech a snazit se ovéfit platnost téchto

tvrzeni.

Spottebitelé by méli brat v potaz a kontrolovat zdroje informaci, napt. kdo vyrobek vyrabi a
jaké jsou zdroje informaci o jeho ucincich. Je dilezité zkontrolovat, zda jsou tyto zdroje

divéryhodné a nezavislé. Dale by méli vénovat zvySenou pozornost etiketé a precist si
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informace o vyrobku. Snazit se zjistit, zda jsou prezentovana tvrzeni podlozena védeckymi
studiemi a jestli jsou podpofena jasnymi dikazy. Spotiebitelé by méli vyhledavat ovétené
informace, vyhybat se informacim z neovétenych zdrojii, jako jsou ndzory nezndmych osob
na internetu (influencertr). Spotiebitelé¢ by méli vyhledavat ovérené informace od odbornikti
a z védeckych studii. Dalsim krokem, jak nepodlehnout zdvadnym tvrzenim je snazit se
pochopit védeckou terminologii, pokud se v tvrzenich objevuji slozit¢ védecké terminy,
spotiebitel by mél vyvinout snahu je pochopit nebo se na n¢ zeptat odbornika. Mimo to je
doporuceno porovnavat vyrobky, které maji podobné ucinky a zkontrolovat, zda jsou jejich
tvrzeni stejna nebo podobna. To miize pomoci odhalit pfipadné klamavé tvrzeni. Co se tyce
dopliiki stravy, zdravotnich tvrzeni, spottebitelé by se méli vyhnout vyrobktim, které slibuji
zazraky a ucinky, které se zdaji ptili§ dobré, aby byly pravdivé. Zdravotni G¢inky by mély
byt realistické a podloZené védeckymi diikazy a na zavér, pokud si spotiebitel neni jisty, zda
jsou zdravotni tvrzeni pravdivd, je vhodné se poradit s odbornikem, jako je Iékai nebo
farmaceut. Tito odbornici mohou poskytnout nezavislé a ovérené informace o zdravotnich

tvrzenich.

14.3 Desatero pro spotiebitele

Nize je navrzeno stru¢né desatero pro spotiebitele, jak se orientovat v problematice klamavé

reklamy a zdravotnich tvrzeni.

14.3.1 Klamava reklama

Vsechny tyto tipy mohou pomoci spotiebitelim identifikovat klamavou reklamu a chrénit je
pfed zbyteCnymi vydaji a netspéSnymi nakupy. Pokud maé spotiebitel pochybnosti o
reklamé&, muizete si vzdy ovefit jeji pravdivost na webovych strankdch nezévislych

recenzentu a odbornikd na dané téma.

1. Premyslejte kriticky: pokud se zda néco pfiliS dobré, aby to byla pravda,
pravdépodobné to také neni pravda. Pokud se vam zda, ze reklama slibuje nemozné,
bude pravdépodobné klamava.

2. Zvazte zdroj informaci: pokud pochazi informace z reklamy od spole¢nosti, kterd ma

[ 24

nn

3. Pozor na "vyjimecné nabidky": pokud v reklamé vidite "uzasnou nabidku", "slevy",

"skvélé ceny" a podobné, miZe to byt varovani, Ze je reklama klamava.
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10.

14.3.2

Prozkoumejte si produkt: ptfed ndkupem produktu si prozkoumejte recenze a zpétnou
vazbu od ostatnich spotiebitell. Pokud je produkt kontroverzni a ma Spatné

hodnoceni, miZe to byt varovani, Ze reklama je klamava.

Ptemyslejte o divéryhodnosti reklamy: pokud reklama pouziva nepravdivé tvrzeni

nebo ndpadné silné slovni spojeni jako ,nejlepsi®, ,,svétovy®, ,unikatni“, je

wewvr

Vv

klamava.

Zkoumejte statistiky: pokud reklama pouziva statistiky, zkuste zjistit, zda jsou tyto
statistiky skute¢né a zda jsou relevantni pro dany produkt nebo sluzbu.

Premyslejte o piijatelnosti: pokud reklama pouziva vulgarni nebo nasilné prvky, je

wewvr

Pozor na reklamu, kterd slibuje rychlé vysledky: pokud reklama slibuje okamzité
nebo velmi rychlé vysledky, miize to byt varovani, Ze reklama je klamava. Tyto

zazra¢né UCinky mnohdy propaguji osoby napodobujici 1€kate ¢i 1ékarniky.

Hledejte konkrétni informace: pokud reklama neni konkrétni a nedava jasné
informace o produktu nebo sluzb¢, miize to byt varovani, ze reklama je klamava.
Hledejte reklamy, které poskytuji jasné a specifické informace o tom, co produkt

nebo sluzba poskytuje, jak funguje a co od n¢j miizete ocekavat.

Zdravotni tvrzeni

V dnesni dob¢ jsou lidé obklopeni mnoZzstvim zdravotnich tvrzeni a informaci o riznych

potravinach a dopliicich stravy. Bohuzel ne vSechna zdravotni tvrzeni jsou pravdiva nebo

jsou zalozend na védeckych faktech.

Toto desatero by mélo pomoci spotiebitellim vyznat se ve zdravotnich tvrzenich a chranit je

pied klamavymi informacemi, které¢ by mohly vést k nevhodnému vybéru vyrobkl nebo k

nebezpecnému chovani.

1.

Zvazte zdroj informaci: zjistéte, kdo stoji za zdravotnimi tvrzenimi a jaky maji zajem
na jejich publikovani. Mnoho zdravotnich tvrzeni pochézi od prodejcii potravin nebo

dopliiki stravy, ktefi maji zajem na prodeji svych vyrobka.
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10.

Premyslejte kriticky: pfemyslejte kriticky o tom, co Ctete nebo slysite a ovetujte si
informace od vice zdroji. Pokud se zdd néco pftiliS dobré, aby bylo pravda,

pravdépodobné to také neni pravda.

Hledejte védecké zdroje: pokud hledate informace o zdravi, hledejte védecké zdroje,
jako jsou odborné Casopisy nebo studie publikované v odbornych Casopisech a

dostupnych studiich.

Ov¢étujte si informace: pokud se setkate se zdravotnim tvrzeni, zkuste si ovéfit, zda
jsou pravdivé. Miizete naptiklad zkontrolovat zdroj informaci, podivat se na vyzkum

nebo hledat recenze od nezavislych odbornikii.

Pozor na exkluzivitu: pokud né&jaky produkt nebo dieta tvrdi, Ze jsou exkluzivni nebo

tajné, muze to byt varovani, ze se jedna o klamnou praktiku.

Pozor na tvrzeni o zazracnych vysledcich: pokud néjaké zdravotni tvrzeni slibuje
okamzité nebo zazracné vysledky, bud’te opatrni, protoze to mlize byt varovani, ze

zdravotni tvrzeni je klamavé.

Pozor na tvrzeni bez védeckého zékladu: pokud néjaké zdravotni tvrzeni nema zadny
veédecky zaklad nebo neni podlozeno vyzkumem, miize to byt varovani, ze zdravotni

tvrzeni je klamavé.

Vyhnéte se produktim, které nabizeji feseni bez vaseho zapojeni, postradaji logiku
a pouzivaji tvrzeni jako, napt. spalova¢ tukl, detoxikace/procCisténi, Hydratuje
bunky, zdravéjsi, nejucinnéjsi, nejCistsi vytazek z..., ziskany tradi¢nim zptisobem
apod.

Hledejte rady od odbornikii: pokud mate pochybnosti o néjakém zdravotnim tvrzeni,

porad’te se s odbornikem na dané téma, jako je napiiklad dietolog nebo 1ékaf.

Pamatujte na to, ze vSechno s mirou: nakonec, pamatujte na to, Zze i kdyz né&jaky
potravinovy vyrobek nebo doplnék stravy obsahuje zdravotni piinosy, nemusi byt
vSechny tyto piinosy relevantni pro kazdého ¢lovéeka. Je dilezité mit na paméti, ze
jakykoliv vyrobek by mél byt konzumovéan s mirou a v ramci zdravé a vyvazené
stravy. Kazdy ¢lovék ma jiné potieby a nadmira i superpotravin ¢i vitamini muze

mit kontraproduktivni t¢inek.
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14.4 Doporuceni pro podnikatele

Pro podnikatele je diilezité prezentovat své produkty Cestné a transparentné, a to i v oblasti
zdravotnich tvrzeni. Mé&li by byt velmi opatrni pfi uvadéni zdravotnich u¢ink svych
vyrobkil a zajistit, ze vSechna tvrzeni jsou podlozena védeckymi studiemi a jsou v souladu s
platnymi zakony a normami. Podnikatelé by méli byt otevieni ke spolupraci s Utadem pro
ochranu spotiebiteldl (¢i jinou existujici instituci, jako je Ministerstvo prumyslu a obchod
CR, COI) a byt pripraveni revidovat své reklamni materialy, pokud jsou zjistény
nesrovnalosti. Dtlezité je také dbat na to, aby reklamy byly srozumitelné, nezavad¢jici a aby
zékaznici méli presné informace o tom, co kupuji. Sledovani a vyuziti zpétné vazby
zékaznik mlze pomoci podnikatelim identifikovat oblasti, ve kterych by mohli byt jejich
reklamni sdéleni nejasné nebo zavadéjici, a umoznit jim tak upravit své postupy a zlepsit
svou povéest. Podnikatelé by se také méli vyhnout superlativiim ¢i spornym tvrzenim, které

nejsou fyziologicky mozné.

Podnikatelé¢ by také neméli zapominat, ze influencefi nesmi provadét propagaci 1éCiv,
zdravotnickych prostfedkl ani vyrobku, které maji zdravotni zaméteni. Témito vyrobky se
rozumi naptiklad kosmetika nebo predméty jako ,,ezo kaminky®, které slibuji zdravotni
vyhody. Naopak, zdkaz se nevztahuje na propagaci dopliikil stravy, kosmetickych sluzeb

nebo plastickych operaci.

14.5 Doporuceni pro influencery

V ceském prostiedi se pouziva termin "spoluprace" pro vztah mezi znackou a influencerem,
kteti se dohodnou na propagaci produktli (napif. kosmetiky) nebo sluzeb (napf.
adrenalinovych zazitkd) - influencer informuje své Siroké publikum a znacka mu za to
poskytuje odménu, ktera mtize byt financni nebo formou barteru (vymény za produkty nebo

sluzby).

Nékteré fotky vSak nemusi obsahovat zjevnou reklamu, naptiklad kdyZ influencer stravi

vikend v konkrétnim hotelu, nosi znackové Saty nebo navstivi kadetnictvi.

Je to stale povazovano za reklamu a mélo by byt oznaceno? Influencer by mél vyznacit
reklamu, pokud je cilem podpora prodeje nebo zviditelnéni znacky a firmy a v ptipad¢, Ze

se na tom znacka a influencer dohodli (znacka oslovila influencera).

Neni dulezité, zda influencer dostane od firmy nékolik set tisic korun nebo jen krém v

hodnoté sto korun, nebo tfeba knihu, kterou ma dat fanouskiim do soutéze. Pokud znacka
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usiluje o zviditelnéni, at’ uz jde o prodej krémti nebo knih, a proto poskytla influencerovi

produkty, pak se jedna o reklamu a musi byt oznacena.

Influencefi, Casto bloggefi, jsou také lidé a obCas z vlastni vile chtéji néco upfimné
doporucit, napiiklad kavarnu, kterou radi navstévuji pro praci na svém blogu nebo upravu
fotografii, a na Instagramu ji oznac¢i bez nutnosti upozornit na to, ze jde o reklamu.
Samoziejmé, pokud influencer chce néco propagovat z vlastni iniciativy, miize to ud¢lat.
Ale pozor, pokud by si vedeni kavarny v§imlo, Ze do jejich podniku chodi zndma osobnost
anabidlo ji vouchery na konzumaci za zminku na socialnich sitich, pak se influencer dostava
do dvou vyse uvedenych podminek — snahy o zviditelnéni a dohody mezi kavarnou a
influencerem, a to i v pfipad¢, kdyby sam influencer ptiSel do kavarny a nabidl se, Ze ji bude

délat reklamu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 107

15 ZAVER

Pocinani ¢lovéka je charakterizovano soutézivosti a dravosti. Pfirozenosti ¢lovéka je téz
snaha se odlisit. Z toho vSak vznikla i samotna existence hospodaiské soutéze, proklamovani
zbozi véetné klamavych reklam. VSechny tyto praktiky jsou vlastné jen prostfedkem k tomu,
ziskat predstih pfed ostatnimi a vybudovat si co nejlepsi misto ve své kategorii bez ohledu
na ostatni etické a moralni zasady. S neustalym rozvojem spolecnosti a pokroky které lidstvo

tvofi, je skute¢né nadlidsky kol udrzet si prehled jako spotiebitel.

S vyvojem technologii a obrovskym tlakem spolecnosti, je ¢im dal vice slozitéjsi se prosadit
na trhu bez pouziti nekalych praktik, které jsou Casto vyuzivany a dokonce i mnohdy
tolerovany. Pokud bychom se hloubé&ji zamysleli nad skutecnosti, jak ke klamavé reklamé
spolu se soutéziteli stavi vefejnost a také samotné soudy, vysledkem bude nemilé zjisténi a
to, Ze se pristupuje velmi pozitivné k nekalosouteznimu jednani celkove. Prostiedi trhu a
laicka spolecnost jsou nastaveni tak, ze se stavi ke klamavé reklamé velmi vstiicné a berou
ji jako soucast zplisobu komunikace. Obchodnici, ktefi vyuzivaji klamavych praktik bez
postihu pomoci toho nemaji motiv k tomu, jednat Cisté¢ a korektné. Je to pohon a jediny

faktor, ktery je mize odliSit v houfu konkurence.

Klamava reklama se hojné vyuzivéa k propagaci vyrobkd, a ne jinak tomu je pravé mezi
doplnky stravy. Lidské télo potfebuje mnoho zivin a mineralt véetné vitamini, které mohou
mit pro n¢j blahodarny vliv. Nékteré znich ¢lovék neni schopny ziskat z geneticky
upravenych surovin a diky masové produkci v potravinovém primyslu je takika nemozné
mit kazdy den pln€ vyvazenou stravu. Proto je nabidka po potravinovych doplicich velmi
pestra a spotiebitel se snadno necha naldkat pfitazlivym obalem, krasnym clovékem, ktery

produkt proklamuje nebo zézraénym ucinkem samotného produktu.

Beztrestn¢ se pouzivaji praktiky, které vzbuzuji u bézného spotiebitele dojem, Ze praxe
tvlrci neni v nicem zavadna a néktetfi odbornici tvrdi, ze limity jsou nastavené v poradku a
bylo by mozné je posunout jesté dal ve prospéch tvlrct. Jaky to mlize mit dopad si kazdy
muze predstavit sam. Jelikoz je reklama vSude kolem nés a bez ni uz to takika nejde, nezbyva
nic nez apelovat na soudni organy, zkvalitnéni pravni Gpravy a také v neposledni fad¢ na
zakonodarce. Protoze jakkoliv apelovat na zménu pfistupu ve tvorbé klamavé reklamy,
dodrzovani etickych norem a pouZzivani reklam v souladu s platnymi pravnimi piedpisy

smérem k tviircim a obchodnikiim je velmi neredlné.
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Hlavnim cilem prace bylo na zéklad¢ teoretickych poznatkli a vyzkumu navrhnout feseni
pro spotiebitele, jak rozeznat klamavou reklamu a vyznat se v oznacovani dopliikt stravy a
v oblasti zdravotnich tvrzeni. Cile bylo dosaZeno v projektové €asti, kterd pfinasi ndmét na
osvétovou kampan, aplikaci pro spotfebitele a doporuceni, jak se v této problematice

orientovat.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Kde se nejcastéji setkavate s reklamou?

Televizer‘ Rozhlasr Noviny/éasopisyr‘ InternetF Venkovni reklama
2. Jaky je vas vztah k reklamé?
- . e P L . , 1
Velmi  dobry Pozitivni Neutralni SpiSe nemam rad/rdda reklamy
Nemam rad/rada reklamy

3. Setkavate se s reklamou na internetu?
ANO NE

4. Zaznamenal/a jste nékdy reklamu, kterou délala néjakému vyrobku slavna osobnost na
svém profilu (Facebook, Instagram)

ANO NE

5. Sledujete na socialnich sitich n¢koho, kdo na svij profil uvefejiuje reklamy?
ANO NEVIM NE

6. Znate pojem klamava reklama?
ANO NE

7. Setkal/a jste se nékdy s pfipadem klamavé reklamy?
ANO NE

8. Pokud ano, s jakym?

9. Je povinnost oznacovat dopliiky stravy, Ze se jedna o dopln&k stravy?
ANO NEVIM NE

ANO NEVIM NE

11. Vite, co je to zdravotni tvrzeni?
ANO NEVIM NE



12. Pokud ano, uved’te ptiklad:

13. Jaké je vase pohlavi?
N & Y
zena muz
14. Jaké je vase vzdélani?
O Zélkladnin[h Stfedoskolské s vyuénim listemr Stfedoskolské s  maturitou

Vysokoskolské

15. Kolik vam je let?
C 15197 20297 30395 40-49°  50-59°  60-69° 70 a vice



PRILOHA P II: GRAFY

Kde se nejcastdji setkavate s reklamou?

Bintemet: 85 (65,38 %)

O Televize: 37 (28 46 %)
BEVenkovn! reklama: 6 (4,62 %)
BERozhlas: 1 (0,77 %)

B MNoviny/éasopisy: 1 (0,77 %)

Graf 1 Kde se nejcastéji setkavate s reklamou?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Jaky je vas vztah k reklamé&?

B Memam rad/rada reklamy: 49 (37,69 %)

O Spise nemam radrada reklamy: 38 (29,23 %)
B Neutralnl: 34 (26,15 %)

B Pozitivnl: 5 (3,85 %)

BEVelmi dobry: 4 (3,08 %)

Graf 2 Jaky je vas vztah k reklamg?

(Zdroj: vlastni zpracovani)



Setkavate se s reklamou na internetu?

Hano: 128 (98,46 %)
Hne: 2 (1,54 %)

Graf 3 Setkavate se s reklamou na internetu?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zaznamenal/a jste nékdy reklamu, kterou dé&lala n&jakemu vyrobku
slavna osobnost na svém profilu (Facebook, Instagram)

Bano: 101 (77,69 %)
Hne: 29 (22,31 %)

Graf 4 Zaznamenal/a jste nékdy reklamu, kterou délala né¢jakému vyrobku slavna osobnost
na svém profilu (Facebook, Instagram)

(Zdroj: vlastni zpracovani)



Sledujete na socialnich sitich nékoho, kdo na sviyj profil uverejfiuje
reklamy?

Hano: 61 (46,92 %)
BAnevim: 14 (10,77 %)
Bne: 55 (4231 %)

Graf 5 Sledujete na socialnich sitich nékoho, kdo na sviij profil uverejnuje reklamy?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

nate pojem klamava reklama?

Hano: 123 (94,62 %)
Hne: 7 (538 %)

Graf 6 Sledujete na socialnich sitich nékoho, kdo na sviij profil uvetejiuje reklamy?

(Zdroj: vlastni zpracovani)



Setkal/a jste se nékdy s pfipadem klamaveé reklamy?

Eano: 89 (68,46 %)
Ene: 41 (31,54 %)

Graf 7 Setkal jste se n¢kdy s ptipadem klamavé reklamy?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pokud ano, s jakym?

79 %

B MNesetkal/nmepamatuji si: 1 (1,89 %)

OBlack Friday vsech eshopu apod: 1 (1,89 %)

B Nespliujl normy ktere uvadl : 1 (1,89 %)

B Facebook -faledna reklama na investice do Cez apod.: 1 (1,89 %)

B Cestovnl kancelai: 1 (1,89 %)

B Pripravky na hubnutl
Kosmetika (napf. zedtihlujicl krémy, atd.) 1 (1,89 %)

O Klasicky trik, délajl to vEechny markety : 1 (1,89 %)

B Slibovali néco, co nemohli dosahnout: 1 (1,89 %)

B 1.Vyrobek nemél takovou kvalitu, nebo obsah Zivin atd...jak v reklamné
bylo uvedeno.
2. UZklasicky tfeba v letakach u riznych obchodi nalakajl na super
nizkou cenu né&akeho vyrobku, ktery pak samozrejmé je vyprodan, ale
doclll samoziejmé toho,Ze clovék si uZ vtom obchodé nakoupl i jiny
nakup, kdyZuz je tam udéla trzbu coz je jejich cllem.ProtoZe lidi se
samoziejmé ozvali Ze jde o klamavou reklamu, kdyZ dany wyrobek nenl,
zadli se obchody jistit tim, Ze do letaku vsunou vé&tu, Ze vyrobek je do
vyprodanl zasob.: 1 (1,89 %)

B MNezdrave dopinky stravy: 1 (1,89 %)

B MNe nepada
01 (1,89 %)

O Cstatnl odpoved: 42 (79 %)

Graf 8 Setkal jste se n¢kdy s piipadem klamavé reklamy? Pokud ano s jakym?

(Zdroj: vlastni zpracovani)



Je povinnost oznacovat dopliky stravy, Ze se jedna o doplnék stravy?

Bang 107 (82,31 %)
Onevim: 23 (17,69 %)

Graf 9 Je povinnost oznacovat dopliiky stravy, ze se jedna o dopln¢€k stravy?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Je povinnost oznacovat doplfiky stravy, 7e se jedna o doplnék stravy?

Bano: 107 (82,31 %)
Bnevim: 23 (17,69 %)

Graf 10 Je povinnost oznacCovat dopliiky stravy, ze se jedna o dopln€k stravy?

(Zdroj: vlastni zpracovani)



Myslite si, Ze je tento doplnék stravy spravné oznacen?

Hano: 4 (3,08 %)
Anevim: 35 (26,92 %)
Ene: 91 (70 %)

Graf 11 Myslite si, ze je tento doplnék stravy spravné oznacen?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vite, co e to zdravotni tvrzeni?

Hano 31(23,85 %)
Bnevim: 52 (40 %)
Ene: 47 (36,15 %)

Graf 12 Vite co je to zdravotni tvrzeni?

(Zdroj: vlastni zpracovani)




Pokud ano, uvedte pfiklad:

B Mevim: 3 (13,64 %)

Osnizi teplotu: 1 (4,55 %)

B DoloZenl konkretn( |ékafske studie. 1 (4,55 %)

B Informace chledné sloZenl produkiu a jeho viivu na zdravl uZivatele : 1
(4,55 %)

B Prokazatelné [&Civy 0cinek @ 1 (4,55 %)

B Zdravotn( tvrzenl je,Ze na vyrobku je tfeba : beztuku, bez cukru, nebo Ze
obsahuje né&jake vitaminy, viakniny atd..... 1 (4,55 %)

O Souvislost potraviny s viivem na zdravl. @ 1 (4,55 %)

B 2 uvedeny vyrobek ma viiv na zdravl, napf. Sumivé tablety Calcium: 1
(4,55 %)

B napf. tvrzenl tykajlcl se ztraty hmotnosti, 0€inku na zdravl (dojde k
procisténl organismu a ztraté hmotnosti aZ o 3 kg zatyden) aj. -obecné
tvrzen( vztahujicl se k Uginku dane latky na zdravotnl & psychicky stav: 1
(4,55 %)

B Doplnék stravy s vitaminy a minerdly pro podporu vitality aimunity: 1 (4,55
%)

B Tvrzenl, 22 je dana vécFesl konkrétnl zdravotn! problem.: 1 (4,55 %)

O Ostatnl odpovedi: 9 (41 %)

Graf 13 Vite, co je to zdravotni tvrzeni? Pokud ano uved'te piiklad.

(Zdroj: vlastni zpracovani)




Jaké je vase pohlavi?

B Zena 83 (63,85 %)
Emuz 47 (36,15 %)

Graf 14 Jaké je vase pohlavi?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Jaké je vase vzdélani?

B\fysokoskolske: 60 (46,15 %)
OstredoSkolskeé s maturitou: 54 (41,54 %)

B StredoSkolské s vyucnim listem: 8 (6,15 %)
B Zakladnl & (6,15 %)

Graf 15 Jaké je vase vzdelani?

(Zdroj: vlastni zpracovani)




Kolik vam je let?

W30-39: 49 (37,69 %)
O40-49: 30 (23,08 %)
B 20-29: 27 (20,77 %)
B15-19: 10 (7,69 %)
B50-69: 9 (6,92 %)
BE0-69 4 (3,08 %)

B 70 avice: 1 (0,77 %)

Graf 16 Kolik je vam let?

(Zdroj: vlastni zpracovani)




PRILOHA P III: ZAZNAM POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

Rozhovory DP — Disk Google
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PRILOHA P IV: OBRAZKY
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