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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva nekalou soutézi v souvislosti s potravinami. Hlavnim cilem
je prehledné zpracovat téma tykajici se reklamy vSeobecné, tak i konkrétnich ¢asti, a to
nekalé soutéze a prevazné jeji hlavni podstaty — klamavé reklamy a jejiho vlivu na
spottebitele. V této praci budou i1 definice ptisluSnych instituci a jejich pisobeni na praktiky
spojené s klamavou reklamou. V praktické ¢asti budou zpracovany a rozebrany nejcastéjsi
ptiklady klamavé reklamy na potraviny a v projektové ¢asti pak porovnani jednotlivych

nazorl konecnych spotiebitell a jejich pohled na toto téma.

Kli¢ova slova:

Klamava reklama, Rada pro reklamu, nekald soutéz, hospodatska soutéz, psychologie

reklamy, reklama, spotiebitel, kvalitativni vyzkum

ABSTRACT

This thesis deals with unfair competition in connection with food. The main objective is to
clearly process the topic concerning general advertising as well as specific parts, namely
unfair competition and mainly its facts — misleading advertising and its impact on
consumers. In this work there will also be definitions of the relevant institutions and their
action on practices related to misleading advertising. In the practical part, the most common
examples of misleading advertising on food will be prepared and discussed, and in the
project part a comparison of the individual opinions of final consumers and their view on

the subject.

Keywords:

Misleading Advertising, Advertising Standards Council, unfair competition, economy

competition, psychology of advertising, advertising, consumer, quality research
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UvVOD

Reklama je nedilnou soucasti dnesni spolecnosti. Ve vSech svych podobach nas obklopuje

ze vsech stran, v dobrém ¢i1 zlém si jiz nedokdzeme predstavit, jak by svét vypadal bez ni.

Setkavame se s ni na kazdém kroku, a at’ chceme, nebo ne, dokaze ovlivnit nase vnimani
irozhodovani. Diky pfesycenosti reklamnich sdéleni, které se na nas vali ze vSech stran,
vznikaji Casto formy reklam, které nebyvaji vzdy etické a férové vici spotiebitelim
a ostatnim soutézitelim. Kvili tomu je nutné nejen pravni regulace pii tvorbé reklamy, ale
také dozor, nad uz reklamami vzniklymi. Jednou z velmi Castych forem reklamy je prave

reklama klamava, kterd je nejen v Ceské republice povazovana za protipravni.

Tato prace se klamavou reklamou bude zabyvat jak zpohledu teoretického, tak
1 praktického. Teoretickd ¢ast se bude tykat reklamy obecné a jejich Casti, které souvisi
s hospodaiskou soutézi. Prostor bude vénovan zpracovani teorie nekalé soutéze a jeji
skutkové podstaty — klamavé reklamy. Zde také bude popsana jak pravni uprava klamavé
reklamy v Ceské republice, tak riizné instituce, které se dozorem a regulaci klamavé reklamy
pifimo zabyvaji. DileZitou ¢asti bude zpracovani informaci tykajici se pojma potraviny,

vlastnosti produktl, zdkaznik a ndkupni rozhodovani.

Konkrétni ptiklady nejcastéjSich praktik klamavé reklamy u potravin a spotfebniho zbozi
budou podrobné rozebrany a zpracovany v druhé casti. Tyto praktické priklady se pak
nasledné stanou stavebnim kamenem pro samotnou projektovou cast, ve které bude

zpracovan kvalitativni vyzkum, ktery probehne v podob¢ osobnim rozhovorti s respondenty.

Cilem této prace bude zjistit povédomi spotiebitelll nejen o reklamé vSeobecné, ale hlavné
o reklamé klamavé, ktera je aplikovana na potraviny a zbozi kazdodenni spotfeby. Ziskané
informace budou slouZzit jako ndhled na zdkaznikovo vniméni této problematiky a jeji

pusobeni pii ndkupnim rozhodovani.

Jak vyplyva z vySe zminéného, pro zpracovani této prace budou pouzity informace ziskané
z odbornych publikaci i pravnich norem. Praktické ptiklady budou vybrany na zékladé jejich
protipravni a nekalosoutéZni povahy a budou rozebrdny pomoci znalosti ziskanych pfi
vypracovani teoretické casti. Projektova Cast pak bude obsahovat interakci se vzorkem
respondentl, vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu a zodpovézeni na stanovené vyzkumneé

otazky a cil celé prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Reklama jako takova je soucasti marketingového mixu, jehoz cilem je, na zaklad¢ predanych

informaci, ptisobit na cilové skupiny.

Pojem ,,reklama‘ pochézi z latinského slova reklamare, coz v prekladu znamena ,,znovu
kticeti, a vystihuje to podstatu dobové komunikace, ktera se dfive vyuzivala pfi
obchodovani. Pojem reklama ztistal, i kdyz se obchodni prezentace za celd staleti vyrazné
zménila. A 1 kdyz v dne$ni dobé existuje mnoho definici reklamy, v jednom jsou vzdy
totozné — jedna se o komunikaci mezi zadavatelem a zakaznikem, kterému jsou vyrobky
nebo sluzby uréeny, pomoci né¢jakého média, a to s obchodnim zamérem.

Vysekalova ve své knize reklamu definuje jako ,, placenou formu neosobni prezentace a

nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora ..

Jde o urcitou formu komunikace s komerénim zdmérem, coz se shoduje se schvalenym
zdkonem zroku 1995 ¢&. 40/1995sb, ktera tika, Ze , Reklamou se rozumi ozndmeni,
predvedeni Ci jind prezentace Sitend zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondajmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazku, podporu poskytovani

sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno jinak. *

Podle zékona ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani je reklama
definovéana jako jakékoliv vefejné sdéleni, které je vysilané za uUplatu nebo vysilané se
zaméerem vlastni propagace provozovatele vysilani, jez je ureno k podpote prodeje, nakupu

nebo pronajmu sluzeb a vyrobki.’

' VYSEKALOVA, Jitka, 2012. Psychologie reklamy. 4., roz§. a aktualiz. vyd. Praha: Grada. Expert (Grada).
s. 20. ISBN 978-80-247-4005-8.

2 Parlament Ceské republiky: Poslaneckd snémovna [online]. ©1995-2018 [cit. 2020-02-13]. Dostupné z:
https://www.psp.cz/sqw/sbirka.sqw?cz=40&r=1995

3 ROZEHNAL, Ale§. 20014. Medidlni pravo. Plzeni: Ales Cenék. Pravnické ugebnice (Ales Cengk). s. 117
ISBN 8086473791.
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1.1 Omezeni reklamy

Bez ohledu na to, jakych sluzeb a vyrobki se reklama tyka, podléhaji vSechny druhy zakonu
o regulaci reklamy. Omezeni reklamy se vztahuje jak na samotné vyrobce, tak i na prodejce

nebo distributory dané¢ho zbozi ¢i sluzby.

V soukromopravni i vefejnopravni sféfe je vymezeno nékolik druhti reklamy, které jsou

zcela zakazany. Jedna se o:

- Reklamu v rozporu s pravnimi predpisy — jedna se o zbozi nebo sluzby, které nejsou
obecné dovoleny, jako napt. drogy, chemické zbrané, potravinaiské zbozi s proslou
zarucni lhitou a dalsi. Toto ustanoveni Ize také uplatnit i na pfipady reklam imitaci
originalniho zbozi.

- Reklamu zalozenou na podprahovém vnimani — jedné se o reklamu, kterd mé vliv na
podvédomi osob, aniz by to tyto osoby vnimali. Miize se jedna o zvukovou, obrazovou
nebo kombinovanou informaci, ktera je zpracovana tak, aby podvédomé pulisobila na

divéka, aniz by si to uvédomil. Podprahova reklama je ve vétSin€ stat zakéazéna.

- Reklamu v rozporu s pravem hospodarské soutéze — sem spadd reklama klamava a

srovnavaci, které budou bliZe zpracovany v nésledujici kapitole.

- Reklamu skrytou — u takovéto reklamy je velmi obtizné zjistit, Ze se viibec o reklamu
jednd, jelikoZ jako reklama neni oznacena. Jde o slovni nebo obrazovou prezentaci
zboZi, sluzby, obchodni firmy nebo znacky, kterd nema charakter reklamy. Jedna se
napt. o zminku o ur¢itém produktu v ramci ¢lanku nebo potadu, ktery neni oznacen jako
reklama. Nebezpeci spo¢iva v tom, Ze spotiebitel ptfisuzuje jinou vérohodnost reklamé
a jinou zpravodajstvi a publicistice. Za skrytou reklamu je takové povaZovan tzv.
product placement neboli umisténi vyrobku do televizniho potadu, jez by mélo vést ke

zvySeni prodeje daného produktu, aniz by bylo upozornéno, Ze se jedna o reklamu.

- Newyzadanou reklamu — jedna se o reklamy, které adresata obtézuji nebo vedou k jejich
vydajim.*

- Reklamy na nékteré komodity — regulace reklamy se tykéa vSech alkoholickych napojti a

tabadkovych vyrobkt, také zbrani a stieliva. Specialni omezeni se také tyka potravin a

4+ ROZEHNAL, Ales. 20014. Medidlni pravo. Plzei: Ales Cengk. Pravnické uGebnice (Ales Cengk). s. 122.
ISBN 8086473791.
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kojenecké vyzivy, u nich plati obecny zdkaz klamavé reklamy a reklama nesmi uvadét

v omyl, pfevazn¢ pokud jde o:

charakteristiku potravin, jejich vlastnosti, slozeni, mnozstvi, trvanlivost, piivod a

vznik, zplsob zpracovani a vyroby
ptisuzovani u¢inki nebo vlastnosti, jez potravina nevykazuje

vyvolani dojmu, Ze potraviny vykazuji zvlaStni vlastnosti, 1 kdyz tyto

charakteristické vlastnosti maji vSechny podobné potraviny

ptisuzovani schopnosti potraviny pifedchazet lidskym nemocem nebo je 1é€it (toto
se netykd minerdlnich vod a potravin, které¢ spadaji do specidlnich pravnich
predpistt smérnici 2009/39/ES pro zvlastni vyzivu — jedna se napiiklad praveé
o kojeneckou vyzivu a potraviny uréené pro malé déti, diabetick¢ a dietni

potraviny, potraviny pro osoby s nesndsenlivosti lepku a dalsi.

reklamu na pocate¢ni a pokracovaci kojeneckou vyzivu, ktera musi obsahovat
potfebné informace o spradvném uziti a nesmi pusobit proti kojeni, nesmi
obsahovat vyraz, jeZ by vyvolaval dojem, Ze pln¢ nahrazuje pfirozené kojeni.
Musi obsahovat zietelny text ,,DiileZité upozornéni®, které poukazuje na piednost
kojeni a nesmi obsahovat jakékoliv vyobrazeni, Ze by Slo o ndhradu matetského
mléka. Reklama na kojeneckou vyzivu vzdy musim obsahovat oznaceni

"pocatecni kojenecka vyziva“ nebo ,,pokradovaci kojenecka vyziva“.’

Dale se jedna o regulace:

Reklam upravenych narizenim obce
Reklam v rozporu s dobrymi mravy

Reklam na humanni lécivé pripravky a zdravotnicke prostredky, darovani lidskych

tkani a bunek, veterinarni lécivé pripravky a pripravky na ochranu rostlin
Reklam na docasné uzivani ubytovaciho zarizeni a jiné rekreacni sluzby

Reklam na pohiebni sluzby °

5 ROZEHNAL, Ales. 20014. Medidlni pravo. Plzeii: Ales Cenék. Pravnické uGebnice (Ales Cengk). s. 149.
ISBN 8086473791.

¢ BussinessInfo.cz [online]. © 1997-2020 [cit. 12. 2. 2020]. Dostupné z: https://1url.cz/qzs0Q
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1.2 Regulace reklamy

V Ceské republice je reklama z pravniho hlediska regulovana zikonem ¢&. 40/1995 Sb.
oregulaci reklamy a o zméné¢ a doplnéni zadkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani. Kromé téchto zadkond, které reguluji reklamu z pohledu
pravniho, existuji také predpisy etické, které jsou v mnoha smérech piisnéjs$i nez pravni
normy. Regulace reklamy z etického hlediska se nazyva samoregulace a na jeji dodrzovani
dohlizi Rada pro reklamu, ktera vydava Kodex reklamy, na zaklad¢, kterého se rozhoduje,

zdali doslo k nesouladu s etickymi normami.

Hlavnim dozor¢im organem pro dodrzovani regulace reklamy je Rada pro rozhlasové a
televizni vysilani. Neni to vSak jedind instituce, kterd mé& moznost reklamu regulovat. Dalsi,
kdo ma v této problematice rozhodné slovo na zaklad¢ samotného zaméteni reklamy, je
Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv pro reklamu na humanni 1é¢ivé ptipravky, Ministerstvo
zdravotnictvi pro reklamu na zdravotnické prostfedky a krajské zivnostenské urady piislusné

podle sidla a bydlisté.

Pokud dojde k rozhodnuti orgdnu dozoru, ze byla porusena povinnost v oblasti reklamy,
muze byt zadavateli, zpracovateli nebo Sifiteli reklamy udélena pokuta, odstranéni nebo

popiipadé uplné ukondeni reklamy. ’

1.2.1 Rada pro reklamu

V roce 1994 vznikla Rada pro reklamu (RPR) jako nestatni, neziskova organizace, jejimz
cilem bylo dosaZeni estné, legalni, a hlavné pravdivé a neklamavé reklamy na uzemi Ceské
republiky. Byla zalozena samotnymi zadavateli, reklamnimi agenturami a médii. Inspiraci
si vzali z ostatnich vyspélych evropskych stath. Rada pro reklamu se stala prvni
vychodoevropskou organizaci pro samoregulaci reklamy a od roku 1995 je clenem Evropské

asociace samoregula¢nich organti (EASA), ktera sidli v Bruselu.?

Predlohu fungovani Rada pro reklamu pfevzala od britské The Advertising Standards

Authority, ktera je povazovana za nejvyznamnéjsi samoregulacni instituci v Evropé.

7 ROZEHNAL, Ale§, 2004. Medidlni pravo. Plzei: Ales Cenék. Pravnické uGebnice (Ale§ Cengk). s.161.
ISBN 80-86473-79-1.

8 Rada pro reklamu [online]. © 2005 [cit. 13. 2. 2020]. Dostupné z: https://www.rpr.cz/cz/index.php
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Rada pro reklamu ma né¢kolik vykonnych organti. Nejvyssim z nich je Valna hromada,
provadéni a prosazovani jednotlivych rozhodnuti Valné hromady ma na starosti Vykonny
vybor. Dal$im organem je 13c¢lennd Arbitrazni komise, ktera je nezavislym expertnim
tymem. Jeho hlavnim ukolem je posuzovat stiznosti na neetické reklamy. Jednotlivi Clenové
se skladaji ze samotnych zadavateli, agentur, médii, ale také psychologi, sexuologli a
pravnich odbornikt, ktefi maji specializaci na oblast reklamy. Mezi stdlé zaméstnance
dalsiho vykonného organu — Sekretaridtu — patifi vykonny feditel a asistentka feditele.
Poslednim organem Rady je Dozorc¢i komise, ktera je zodpovédnd za dozor nad Cinnosti a

hospodaienim Rady a jejich ostatnich organd.’

Hlavni podstatou samoregulace reklamy je to, ze stat nebo jiné statni organy reklamu
neusmérnuji. Proto vznikla pravidla, kterd jsou vyjadiena v Kodexu reklamy, a jsou piijata
samotnym reklamnim primyslem, avSak tato pravidla nenahrazuji pravni legislativu, pouze
ji dopliuji o dalsi eticka pravidla, na ktera se legislativa nevztahuje. V kazdém statu se
Kodex reklamy lisi podle toho, jaké jsou tamni historické spole¢enské a pravni podminky.
Samoregulace reklamy je velmi flexibilni néstroj, ktery se rychle adaptuje a ptizpisobuje

zménam reklamniho a medialniho trhu.

Rada pro reklamu ma opravnéni k zahdjeni procesu projednavani stiznosti, tzv.
rozhodovacimu procesu, ale pouze je-li v souladu s jednacim faddem Rady, a to je pouze

v ptipadech, ze:

- dostane stiznost na konkrétni reklamu, kterou miize podat jakakoliv fyzicka osoba,

pravnicka osoba nebo statni organ,

- ziska presvédCeni, ze urcitd reklama mutze porusovat nékterd nafizeni Kodexu

reklamy.

Vsichni ¢lenové Rady pro Reklamu se zavazali, Ze budou Kodex ctit a respektovat, pficemz
dodrzovani Kodexu provadi piimo vefejnost, a to prostiednictvim stiznosti, které podava

Radé.

Kodex reklamy upravuje chovani pfi reklamnich ¢innostech v rozhlasovém a televiznim
vysilani, na internetu, v tisku, na plakatovych plochach, audiovizualni produkci a
kinoreklam¢. Naopak se nezabyva reklamou volebni, reklamou politickych stran, ani

stiznostmi, ve kterych pfevladaji pravni ndmitky nad etickymi.

9 Rada pro reklamu [online]. © 2005 [cit. 13. 2. 2020]. Dostupné z: https://www.rpr.cz/cz/organy.php
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Rada pro reklamu nemtze udélovat pokuty ani jiné sankce, pouze poskytuje rozhodnuti,
ktera maji podobu doporuceni, pficemz, dojde-li k jejich nerespektovani, mtize predat podnét
prislusnému Krajskému zivnostenskému ufadu, ktery jiz ma zdkonem danou pravomoc pro

udélovani sankci.'?

1.2.2 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (déle jen Rada) byla zfizena jako spravni Utad
vykondvajici statni spravu v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani a pfevzatého
vysilani. Stalo se tak s uc¢innosti od 4. ¢ervence 2001 na zaklad¢ zakona ¢. 231/2001 Sb.
Jejim hlavnim tkolem je dozor nad provozovanim rozhlasového a televizniho vysilani (dale
jen vysilani). Pod jeho spravu také spadd vysilani v oblasti audiovizualnich medialnich

sluZeb, které je upraveno zédkonem ¢. 132/2010 Sb.

Tato rada ma 13 ¢lent, ktefi jsou jmenovani i odvolavani predsedou vlady, a to na navrh
Poslanecké snémovny. Funkéni obdobi kazdého Clena je 6 let a tuto funkci mohou vykonavat
pouze dvé po sob¢ jdouci obdobi. Aby mohlo jmenovani fadn¢ prob&hnout, musi ¢lenové
spliiovat nékolik podminek: ¢eské ob&anstvi, trvaly pobyt v Ceské republice, svépravnost,

bezthonnost a dosazeny minimalni vék 25 let.

r~r

Rada dba na obsahovou nezévislost vysilani a dohliZi na dodrZzovani pravnich pfedpist, také
rozhoduje o udéleni licenci a rozhodnuti o registraci dle zakona ¢. 231/2001 Sb §5, §6 a

mnoho dalgich. '!

Pro zpracovani této diplomové prace jsou ale stézZejni §5d, §5e a §5f, tykajici se potravin a
kojenecké vyzivy. Pokud Rada na zéklad€ vznesené stiznosti vyhodnoti, Ze reklamni vysilani
obsahuje klamavé informace, nebo Ze je reklama zdvadnd, mize vynést arbitrdzni rozhodnuti

a udélit finanéni pokuty. 2

10 Rada pro reklamu [online]. © 2005 [cit. 13. 2. 2020]. Dostupné z: https://www.rpr.cz/cz/profil.php
" RRTV.cz [online]. [cit. 13. 2. 2020]. Dostupné z: https://1url.cz/dzsRA

12 7Z&kony pro lidi [online]. Copyright © AION CS, s.r.0. 2010 [cit. 04.08.2020]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40
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1.2.3 Kodex reklamy

Cilem Kodexu reklamy je to, aby reklama slouzila k informovani vefejnosti a zaroven
splnovala eticka hlediska. ,,Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama byla predevsim
pravdiva, slusnd a Cestna a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné

uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou®.

Kodex reklamy navazuje na pravni regulaci reklamy a dopliiuje ji o etické zasady. Je uréen
pro vsSechny subjekty, které plsobi v reklamni oblasti, a stanovuje jim pravidla
profesiondlniho chovéni. Zaroven informuje i1 vefejnost o hranicich, které tyto subjekty

dobrovolné piijaly.'?

1.24 AKA

V roce 1992 byla zaloZena Asociace reklamnich agentur (ARA) jako zdjmova profesni
organizace, ktera sdruzovala nejvyznamnéjsi reklamni agentury. Tento nézev byl v roce
2001 zménén na Asociaci komunikacnich agentur (AKA) na zakladé rozsifeni
specializovanych agentur a s moZnosti pfijimani ¢lent z jakékoliv oblasti komer¢ni oblasti.
Jedné se o organizaci nejvyznamnéjSich subjektl, které pisobni v komeréni komunikaci, a
je spoluzakladatelem Rady pro reklamu. Jejim hlavnim cilem je dodrzovani etickych
standardi komer¢ni komunikace, zabezpeceni vhodného prostiedi pro podnikdni svych

¢lenti, odborné vzdélavani a budovani dobrého jména v oboru. Od roku 1997 je AKA

drzitelem licence a organizatorem soutéze efektivity EFFIE. '

Valna hromada Asociace komunikacnich agentur se schazi vétSinou dvakrat do roka. Na
svych setkanich projednava zpravy o ¢innosti a hospodateni, rozpocty, volby organi, vyse
Clenskych a servisnich poplatkl a také voli feditele agentury AKA, ktery byva zvolen na

tiileté obdobi."?

Clenské agentury, které se zaméfuji na oblast podpory prodeje, se fidi Kodexem podpory
prodeje. VSichni c¢lenové AKA, jez jsou soucasné 1 c¢lenem Evropské asociace

komunika¢nich agentur (EACA), se také zavazali k tomu, ze se budou fidit evropskym

13 Rada pro reklamu [online]. © 2005 [cit. 13. 2. 2020]. Dostupné z: https://1url.cz/1zs0]

14 Asociace Komunika¢nich Agentur [online]. AKA: © 2020 [cit. 14. 2. 2020]. Dostupné z: https://aka.cz/o-
nas/proc-tu-jsme/

15 Asociace Komunika¢nich Agentur [online]. AKA: © 2020 [cit. 14. 2. 2020]. Dostupné z: https://aka.cz/o-
nas/stanovy-organy-sekce/
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kodexem pro komunikacni agentury. A jako zakladajici clen samoregula¢niho organu Rady

pro reklamu je zavazovan i k jejimu kodexu.'®

1.2.5 ACRA MK

Asociace Ceskych Reklamnich Agentur a Marketingové Komunikace (ACRA MK) byla
zalozena v roce 1992 a je nejstar$im reklamnim a marketingovym sdruzenim v Ceské
republice. Jejim hlavnim cilem je zvySovani profesiondlni urovné ¢eské reklamy. Snazi se
koordinovat zajmy svych ¢lenll a zastupovat je u pfislusnych oborovych organt statni
spravy. Také jim poskytuji odborné informace, poradenské sluzby a prosazuji pozitivni

image reklamy.

Tato asociace je ¢lenem Rady pro reklamu a také Arbitrazni komise. Jako zavaznou normu
pro své chovani pfijala ACRA MK Eticky kodex, jehoZ cilem je udrzovat chovani svych

¢lenti na profesionalni Girovni a podporovat vnimani dobrého jména reklamy.!”

1.2.6 Regulace reklamy v ramci EU

vvvvvv

vSechna reklamni sd€leni fadné oznacovana a byla dodrZovana etiketa. EU obvykle u
regulace reklamy stanovuje pouze zékladni rozsah, ktery si pak nasledné upravi jednotlivé
staty na zaklad¢ svych legislativ. Kromé vySe zminéného oznacovani reklam a jejich etikety
jsou velmi naléhavymi predméty napiiklad reklama na alkoholické a tabakové vyrobky,

nebo zdravou a nezdravou stravu, ktera se v posledni dobé stala velmi aktudlnim tématem.'®

Hlavnim ochrdancem evropskych komunikacnich agentur je Evropska asociace

vvvvv

svych ¢lenlt v rozhodovacich procesech organti Evropské unie, a upozoriiovat na

hospodaisky a socialni pfinos pro spolecnost. SnaZzi se také o zlepSeni povésti svych ¢lent a

16 Asociace Komunika¢nich Agentur [online]. AKA: © 2020 [cit. 14. 2. 2020]. Dostupné z: https://aka.cz/pro-
cleny/eticke-kodexy/

17 Asociace Ceskych Reklamnich Agentur a Marketingové komunikace [online]. ACRA MK: © 2017
[cit. 14. 2. 2020]. Dostupné z: https://www.acra-mk.cz/

18 Mediaguru [online]. © 2017 [cit. 14. 2. 2020]. Dostupné z: https://1url.cz/izsOu
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jejich vnimani ob¢any. EACA zastupuje vice jak 2 500 organizaci z 30 evropskych zemi a

je financovéana svymi ¢leny.!”

Je rozdé€lena do 5 rad, které maji na starosti hlavni myslenku sdruZeni, a to zastupovani svych
Clenskych organizaci. Kazd4d rada ma svého predsedu a mistopiedsedu. Tyto rady jsou

rozd€leny na:
¢ Radu medialnich agentur
¢ Radu mezinarodnich agentur
e Radu zdravotnich komunikaci
e Radu narodnich asociaci

e Radu integrovanych marketingovych komunikaci?

Evropska asociace komunikac¢nich agentur je také soucéasti Evropské aliance pro reklamni
standardy (EASA), kterd ma jediny rozhodujici hlas v otazkach samoregulace reklamy
v Evropé. Musi vSak dbat na jednotlivé narodni kulturni rozdily 1 pravni a obchodni zakony

jednotlivych &lenskych statd. EASA byla zaloZena v roce 1992 a sidli v Bruselu.?!

19 Evropskd Asociace Reklamnich Agentur [online]. EACA: © 2020 [cit. 14. 2. 2020]. Dostupné z:
https://eaca.eu/about-us/

20 Evropska Asociace Reklamnich Agentur [online]. EACA: © 2020 [cit. 14. 2. 2020]. Dostupné z:
https://eaca.eu/councils/

2! Evropska aliance pro reklamni standardy [online]. EASA: © 2008-2019 [cit. 14. 2. 2020]. Dostupné z:
https://www.easa-alliance.org/



https://eaca.eu/about-us/
https://eaca.eu/councils/
https://www.easa-alliance.org/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

2 HOSPODARSKA SOUTEZ

Pelc charakterizuje hospodaiskou soutéz jako ,,soupereni fyzickych a pravnickych osob
v hospodarské oblasti s cilem dosahnout hospodarského prospéchu®. Zjednodusen¢ se tedy
da tict, ze hospodaiska soutéz je soubézné usili ekonomickych subjektl na urcitém trhu,
ktefi se snazi dosdhnout urcitych vyhod pfed ostatnimi konkurenty. VSichni ucastnici vSak
musi dodrzovat pravni nafizeni hospodarské soutéze, které je ustanoveno Zakonem ¢.
143/2001 Sb., a nesm¢ji tuto soutéz zneuzivat ani zpusobit Ujmu jinym soutézitelim nebo
zakaznikim. To by mohlo vést k nekalému soutéznimu jednani nebo nedovolenému

omezovani hospodaiské soutéze.?

Porter tvrdi, Ze samotna struktura odvétvi ma silny vliv na ur€ovéni pravidel hospodaiské
soutéze, vychdazi z péti sil, které urcuji konkurenceschopnost a atraktivitu odvétvi z hlediska
jejich ziskovosti. Téchto pét sil je rozdéleno na tfi horizontalni — hrozba nahradnich produktii
nebo sluzeb (substitutes), hrozba zavedenych soupeiti a hrozba novych ucastnikii (potencial
entrants), a dvé vertikalni sily — vyjednavaci sila dodavatela (suppliers) a vyjedndvaci moc

zdkaznikd (buyers). 2

POTENTIAL
ENTRANTS

Threat of
new entrants

Y
INDUSTRY
Bargaining power | COMPETITORS Bargaining power

of suppliers of buyers
SUPPLIERS = U = BUYERS

Rivalry Among
Existing Firms

Threat of
substitute products
or services

SUBSTITUTES

Obrazek 1 — Five Forces Framework by Porter
Zdroj: Huggins 2011, str. 6

22 PELC, Vladimir, 1995. Hospodariska soutéz. Praha: Grada, 1995, s. 26. ISBN 80-7169-124-0.

23 HUGGINS, Robert a Hiro IZUSHI. Competition, competitive advantage, and clusters: the ideas of Michael
Porter. New York: Oxford University Press, 2011. str. 5. ISBN 9780199578030.
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Pro kontrolu nad hospodatskou soutézi a jako antimonopolni tifad byl v roce 1991 vytvoten
Utad pro ochranu hospodaiské soutéZe, vykonavajici svou ¢innost, ktera vyplyva ze zdkona
&. 284/2009 Sb. Hlavnim ukolem tohoto Ufadu je zajistovani a dohlizeni na fungovani trhti

v souladu s ustanovenymi pravidly hospodarské soutéze.

Utad pro ochranu hospodaiské soutéze je slozen z jednotlivych sekei, které zasahuji proti

praktikdm omezujici soutéz:

oddeleni dominance a vertikalnich vyhod — tato sekce ma svou agendu rozdélenou

na sektor vyrobni a sektor sluzeb. Spada sem také oblast dohledu na organy vefejné

spravy.

- odboru kartelu — zabyva se vylu¢né odhalovani dohod uzavienych vzajemné mezi

konkurenty na trhu (tzv. kartelové dohody). Je rozdélen do tii odd¢€leni.

- oddéleni fuzi — hodnoti dopady vyplyvajici ze spojeni soutézitelli na hospodatské

soutézi a kontroluje plnéni zavazki.

- oddéleni hlavniho ekonoma — toto oddéleni spolupracuje s ostatnimi sekcemi Utadu
na nejnarocnéjSich piipadech, kde je potieba provést ekonomické nebo
ekonometrické analyzy. Jedna se naptiklad o zneuzivani dominantniho postaveni,
zdkaz dohod a fizi nebo poskytnuti ekonomického stanoviska u ptipadu, které jsou

Utadem feSeny.*

2.1 Nekala soutéz

Nékdy dochazi ke zneuziti ucasti v hospodarské Cinnosti, a to na zaklad¢ nekalého
soutézniho jednani nebo nedovoleného omezovani hospodaiské soutéze. Mezi dalsi zneuziti
patii také poruSovani prav spotiebitelll, stted z4jml nebo prani Spinavych pencz.

wewr

NejcCastéjsi zneuziti byvad v podobé nekalé¢ soutéze, pod kterou je zahrnuta ,, klamava

reklama, klamavé oznacovani zbozi a sluzeb, vyvolani nebezpeci zamény, parazitovani na

24 Utad pro ochranu hospodatské soutéze [online]. © 2012-2020 [cit. 16. 2. 2020]. Dostupné z:
https://1url.cz/RzsOr
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povesti podniku, vyrobkii a sluzeb jiného soutézitele, podplaceni, zlehcovani, porusovani

obchodniho tajemstvi a ohroZovani zdravi spotiebitelii a Zivotniho prostiedi. ** >

Nekala soutéz je definovana generalni klauzuli §2976 odst. 1., obchodniho zakoniku, ktera
vymezuje nekalosoutézni jednani. Aby se jednalo o nekalou soutéz a mohla byt postizitelna,
musi spliiovat tii podminky:

- musi jit o jednani v hospodaiské soutézi

- jeji jednani musi byt v rozporu s dobrymi mravy soutéze

- jeji jednani musi byt zplsobilé pfivodit ijmu jinému soutéziteli nebo spottebitelim.
Tuto posledni podminku Hajn definuje nasledovné: ,,... je mozné konkurentovi privodit ujmu
hmotnou i nehmotnou (pocity ponizeni, bezesné noci) a prece se nedostat do stretu s
generdlni klauzuli proti nekalé soutézi. Uspésné konkurencni opatieni zpiisobuje totiz
presun spotiebitelské poptavky a skodi tak konkurentovi. To je cil kazdé soutéze, v niz zisky
jednéch znamenaji zpravidla ztratu téch druhych. Jestlize tohoto cile je dosahovano slusnymi
soutéznimi prostiedky (to nevylucuje priméreny stupen agresivity), nelze proti tomu pravem
zasahovat. Pravo nechrani pred soutézi jako takovou a pred ujmami, které prinasi (naopak
zabezpecuje, aby soutéz existovala a nebyla omezovana). Prdavni normy a generalni klauzule
pouze prekazi ujmam, jez by mohla vyvolat soutez nekala. Proti nekalé soutezi jsou chranéni

nejen soutézitelé a spotiebitelé, ale i nékteré dalsi osoby dotcené nekalou soutézi. %

2.1.1 Srovnavaci reklama

Srovnavaci reklama je definovana jako jakékoliv reklama, ve které je pfimo nebo i nepiimo
zminovan jiny soutézitel, popiipad€ jeho zbozi nebo sluzby. Musi piinaSet spotiebiteli
informace o skute¢nych rozdilech svych vlastnosti, oproti konkurencnimu produktu. Aby
byla srovnavaci reklama ptipustna, je nutné, aby spliiovala nékolik podminek:

- nesmi byt klamava

- musi porovndvat pouze zboZi nebo sluzby, které slouzi ke stejnému ucelu nebo

uspokojuji stejné potieby

23 PELC, Vladimir, 1995. Hospoddrskd soutés. Praha: Grada. s. 30. ISBN 80-7169-124-0.

26 HAJN, Petr. Jak jednat v boji s konkurenci: (o pravni Gpravé nekalé soutéze). Praha: Linde, 1995. Str. 23.
ISBN 80-85647-93-1.
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- musi objektivné porovnavat jen znaky dané¢ho produktu/sluzby, které jsou podstatné,

relevantni, ovéfitelné a reprezentativni. Méla by byt srovnavana ve vice znacich.
- nesmi vyvolat nebezpeci zamény
- nesmi zlehCovat nepravdivymi udaji
- musi se vztahovat jen na vyrobky se stejnym oznacenim ptivodu

- nesmi vést k nepoctivému tézeni z dobré povésti, spojené s ochrannou znamkou

soutézitele

~rowe

- nesmi nabizet napodobeniny nebo reprodukce zbozi ¢i sluzeb oznacenych ochrannou

znamkou.?’

2.1.2 Klamava reklama

., Klamavou reklamou je Sireni udajit o viastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ci
vykonech, které je zpusobilé vyvolat klamnou predstavu a zjednat tim vilastnimu nebo cizimu
podniku v hospodarské soutézi prospéch na ukor jinych soutézitelii ¢i spotiebitelii. “ Takto
je definovana klamava reklama na zaklad¢ obchodniho zakoniki § 45. Jinymi slovy jde o

predstavu, ktera je v rozporu se skute¢nosti, kterou lze objektivné zjistit.”8

Je potieba u reklamy pocitat s ur¢itou nadsdzkou, diky které je reklama Casto zajimava a
pusobiva. Je vak potieba pamatovat na to, aby tato nadsazka byla rozpoznatelna primérnym

zakaznikem, ktery nevénuje reklamé pfiliSnou pozornost.

Reklama je povazovana za klamavou uz tehdy, kdyz je zptsobild k oklamani, a ke
skute¢nému oklamani ani dojit nemuselo. Nejcastéji se vSak jedna o reklamu, kterd obsahuje
nepravdivé udaje, které neodpovidaji skutecnosti. Naopak, za klamavou reklamu neni
povazovana takova, ktera je neuplnd. Neuplnost a nepravdivost je nutno rozliSovat a

nezameénovat.

27 ROZEHNAL, Ales, 2004. Medidlni pravo. Plzen: Ale§ Cen&k. Pravnické uéebnice (Ales Cendk). s. 128.
ISBN 80-86473-79-1.

285,124
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Hlavni myslenkou klamavé reklamy je nejen to, ze obsahuje nepravdivé udaje, ale také to,
aby umoznila jednomu soutéziteli prospéch oproti jinému soutéziteli nebo spotiebitelim.

Diky klamavé reklamé tedy jeden ze soutéZiteli néco ziskd a jiny ztrati.?

Zakazana je také klamava reklama, kterd propaguje vyrobky prokazatelné skodlivé zivotu
nebo zdravi, nebo vyrobky nebezpecné. Reklama nesmi obsahovat nic, co by urazelo
narodnostni nebo nabozenské vyzndni, a také nesmi apelovat na strach zinflace a

neopravnéné uzivat cizi, neexistujici nebo netiplné obchodni jméno.*°

2.1.3 Klamavé oznaceni zbozi a sluzeb

,, Klamavé oznaceni zbozi nebo sluzby je takové oznaceni, které je zpusobilé vyvolat v
hospodarském styku mylnou domnénku, Ze jim oznacené zbozi nebo sluzba pochazeji z urcité
oblasti ¢i mista nebo od urcitého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristicky znak
nebo zvlastni jakost. Nerozhodné je, zda oznaceni bylo uvedeno bezprostredné na zboZi, na
obalu, obchodni pisemnosti nebo jinde. Rovnéz je nerozhodné, zda ke klamavému oznaceni

‘

doslo primo nebo neprimo a jakym prostiedkem se tak stalo.’

., Klamavost pusobi i udaj vS§eobecné vzity v hospodarském styku k oznaceni druhu nebo
Jakosti, je-li k nemu pripojen dodatek zpusobily klamat, zejména s pouzitim vyrazu ,,pravy

IS TaNT

., Skutecny*“ nebo ,,piivodni . “ Takto je definovano klamavé oznaceni zbozi a sluzeb na

zékladé Obcanského zakoniku dle § 2978, od. 1. a 2.%!

Jinymi slovy, jde o kazdé oznaleni, které by mohlo vyvolat pfedstavu o vyrobci, kvalité

nebo specilnich vlastnostech vyrobku, jako naptiklad zemé ¢i oblast pivodu.

Nepftipustna jsou oznaceni jako druh, typ, zpisob, nebo imitace, ktera nejsou primeérnym
spotiebitelem zcela rozpoznatelnd od originalniho vyrobku. Naopak, jako klamavé oznaceni
neni povazovan nazev vyrobku, ktery je jiz ve spolec¢nosti ustaleny a pouze slouzi k oznaceni

druhu produktu, naptiklad se jedna o nazvy jako plzenské pivo nebo eidamsky syr.

Klamavé oznaceni je nepfijatelné, 1 kdyZ mezi klamavym jednanim a vznikem prospéchu

nejsou zadné souvislosti, Nemusi byt dokonce uzivano jen pro reklamni tcely, staci pouze,

2 ROZEHNAL, Ales, 2004. Medidlni pravo. Plzen: Ales Cen&k. Pravnické ucebnice (Ales Cengk).s. 128.
ISBN 80-86473-79-1.

30 PELC, Vladimir, 1995. Hospoddi'skd soutés. Praha: Grada, s. 88. ISBN 80-7169-124-0.
31 Zakony pro lidi [online]. © 2010-2020 [cit. 24. 2. 2020]. Dostupné z: https://1url.cz/Dzs0z
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ze je uvedeno na vyrobcich, obalech nebo obchodnich listinach. Odpovédnost v takovém
ptipad¢ je nejen vyrobce nebo poskytovatel, ale také prodejce, ¢i jind osoba, ktera vyrobek

nebo sluzbu nabizi.3?

2.2 Oznacovani potravin a jejich poruSovani

Od prosince 2016 se staly n¢které idaje o potravinach povinnymi a je nutné je uvadét na
obalech. Tento seznam je dan Nafizenim Evropského parlamentu a rady ¢. 1169/2011 o

poskytovani informaci o potravinach spottebitelim. Jako povinné udaje je nutné uvadét:

nazev potraviny

- seznam slozek

- vSechny latky i pomocné latky, které mohou zptisobit alergii nebo nesnasenlivost
- mnozstvi jednotlivych slozek nebo skupin slozek

- Cisté mnoZstvi potraviny

- datum pouZitelnosti nebo minimalni trvanlivosti

- zvlastni podminky pouziti nebo uchovani

- jméno, popiipad¢é obchodni ndzev a adresu provozovatele
- zemi pivodu

- navod pouziti, pokud je pouziti slozité

- u alkoholickych napoji obsahujici alkohol vyssi nez 1,2 %

- vyzivové udaje

Jak uz bylo vySe zminéno, informace objevujici se na obalech potravin nesméji uvadét
spotiebitele v omyl ani vyvolavat nespravny dojem, plati vSak i dalsi obecna pravidla, ktera

musi byt dodrzovana. Informace musi byt Citelné, pfesné a jasné a pro spotiebitele lehce

32 ROZEHNAL, Ale§, 2004. Medidlni pravo. Plzeii: Ales Cendk. Pravnické ucebnice (Ales Cendk). s. 171.
ISBN 80-86473-79-1.
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pochopitelné, nesmi piisuzovat potraving vlastnosti, které¢ by pomahaly 1€Cit, popiipade
mirnit nemocem (vyjimkou jsou pfirodni mineralni vody a potraviny pro zvlastni vyzivu,
které jsou vymezeny zvlastnimi predpisy). A vSechny tyto tdaje musi byt uvedeny v jazyce
prislusné zemé a pln¢€ zodpovéedni jsou za né¢ provozovatelé potravinaiského podniku, pod
jehoz jménem nebo obchodnim nazvem se potravina uvadi na trh. Pokud by v navazujicich
podnicich doslo k tpravam téchto informaci, musi spliiovat vSechny povinné parametry i

obecna nafizeni.??

od 1. 1. 2017 zacala platit vyhlaska ¢. 397/2016 Sb., kterd upravuje oblast mlécnych
vyrobki, tukli a zmrzlin. Nejzajimavejsi zmeénou v této vyhlasce, kterou miize bézny
zakaznik pocitit, se tyka definice feckého jogurtu a jogurtu feckého typu, které u nas diive
nebyly nijak legislativné upravovany. Od roku 2017 vSak musi obsahovat vyss§i obsah
bilkovin nez bézné jogurty, aby mohly byt oznaCovany jako ,,fecky*. Zaroven vSak musi byt

splnéna i podminka oznaceni skutecné zemé ptivodu.

V poloving roku 2017 doslo k rozsifeni seznamu takzvanych ,,zakazanych* slov, které nesmi
byt uvedeny na obalech. K jiz zakdzanym vyrazim Zzivy, cerstvy, prirodni, domdaci a
raciondlni ptibyl vyraz dia a také zakaz neopodstatnéného vytvareni dojmu, Ze se jedna o
potravinu ,,vhodnou pro déti“, nebo ze se jednd o potravinu ,dietni“. V téchto dvou

piipadech jde totiZ o vyhrazené potraviny uréené pro zvlastni vyzivu. 34

33 Ministerstvo zem&délstvi [online]. eAGRI: © 2009-2020 [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z:
https://1url.cz/RzsOM

34 dTest [online]. © dTest, o.p.s. [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z: https://1url.cz/Pzs0t
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2.3 Psychologické aspekty reklamy a jeji vliv na spotiebitele

Aby bylo mozné pochopit vliv reklamy na spotiebitele a jeho nakupni rozhodovani, je
potieba prvné poznat samotného spotiebitele, protoze jeho zkuSenosti jsou velmi dualezité
pro budovani vérnosti k produktu. Komu bude firma prodavat? Kdo bude jeji zdkaznik? To

jsou nejvyznamnéjsi otazky, o kterych by kazdy vyrobce mél mit jasno.

2.3.1 Zakaznik a jeho Zivotni cyklu

vvvvvv

potieba zdkaznika definovat z nékolika parametrti, naptiklad véku, pohlavi, pfijmu, socialni
vrstvy nebo geografické polohy. Je velmi dllezité porozumét zdkaznikové motivaci pro

koupi urcitého produktu nebo znacky.

Vztahy mezi zékazniky a firmou se postupem Casu vyvijeji. Koncept zivotniho cyklu
zakaznika napomaha pochopit rozdily ve vlastnostech, které¢ jsou specifické pro jednotlivé

faze. Témi fazemi jsou:

- Vyhlidka (Prospect) — nejednd se zatim o zadkaznika, ale potencionédlniho kupce.
Hlavnimi ukoly této faze je zajistit, aby zdkaznik ziskal povédomi o daném produktu,
a aby nasledné¢ provedl prvni nakup. Pro zvySeni povédomi se vyuzivaji néstroje
pfimého marketingu a reklamy. Je nutné, aby cilovy trh byl dostatecné€ informovan.
Cilem této faze je vyvolat nakup daného produktu. Casto se v této fazi vyuziva

ruznych slev, vyprodeji a jinych pobidek, jako jsou naptiklad kupony a soutéZze.

- Prvni kupujici (First time buyer) — jakmile dojde k prvnimu nakupu, vstupuje
zakaznik do druhé faze. V této fazi probih4 zadkaznikovo hodnoceni firmy 1 produktu
a posuzovani samotné zkusSenosti s nakupem a naslednou spotiebou. Cilem firmy by
mélo byt vytvoreni takového zazitky z produktu, aby doslo k opakovanému nakupu.
Takového cile jde dosahnout naptiklad zdkaznickym servisem nebo ptisluSenstvim
k hlavnimu produktu. Firma si vSak musi dat pozor, aby nepouzila piili§ agresivni
propagaci, protoZe to by mohlo vést k poskozeni produktu nebo image znacky. V této
fazi je pro zdkaznika velmi dilezitd hodnota produktu, diky ni je ochoten se vratit

k dal§imu nékupu.

- Opakujici se kupujici (Repeat buyer) — do této faze se zékaznik dostane, kdyz

provede alesponn jeden opakovany ndkup. Tento zdkaznik ma tendenci k
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pravidelnému ndkupu, na rozdil od prvniho kupujiciho. Prodejce na zékaznika
vytvoril uz dostatecny vliv, a i kdyz se jedna o spokojen¢ho zakaznika, stale je v
procesu hodnoceni svého vztahu k danému produktu a ke konkuren¢nimu produktu.
Firma musi neustéle posilovat hodnotu produktu, toho dosahne odstranénim vsech
moznych nespokojenosti, jako je napiiklad selhdni sluzby nebo vykonu produktu.
Velmi silnou pfidanou hodnotou produktu jsou v dne$ni dobé& vérnostni programy,
diky kterym zékaznik za své opakované ndkupu ziskava urcitou vyhodu, napiiklad

slevu z celkového nékupu.

- Hlavni kupujici (Core buyer) — tento zakaznik je povazovan za klicového, protoze je
odpovédny za celkovou ziskovost firmy. Jednd se o 2-3 % z celkového poctu
firemnich zdkaznikid. Tato faze nastava, kdyz je zakaznik plné spokojen s hodnotou
1 kvalitou produktu nebo sluzby. Tento zdkaznik je velmi flexibilni a dokaze
ignorovat malé chyby. Takovému zdkazniku je potfeba vénovat velkou péci a stdva
se pro firmu nejcennéjSim majetkem. Dokud nenastane néjaky zdvaznému problému
nebo znehodnoceni produktu, tento zdkaznik zistava vérny. K udrzeni hlavnich
kupujici vyuZzivaji firmy rizné strategie, ale tou nejcastéjsi byva ve formé odmény
nebo vérnostniho programu, napfiklad ve formé& piednostnich nakupd. Hlavni
kupujici musi byt stdle udrzovani v povédomi a okouzlovani, protoZe maji ptimy vliv

na zisky spole¢nosti.

- Prebéhlik (Defector) — v této fazi ma hlavni kupujici tendenci pfejit k jinému
dodavateli, vétSinou z né&jakych specifickych divodi. Mezi tyto diivody nejcastéji
patii Spatné sluzby nebo prodejni personal, dostupnost jinych produkti a znacek,
které¢ jsou efektivnéjSich a konkurenceschopnéjSich nez produkt plvodni, nebo
napiiklad opozdéné nebo zaddné odezvy na stiznosti a konkurenci nabizené nizsi
ceny. Je velmi obtizné udrZet zdkazniky, pokud néjakd takovéa situace nastane.

Strategické feSeni situace vSak mulzZe vést k jejich udrzeni.

Z téchto poznatkil vyplyva, jak velmi dualezité je, aby firma dokonale poznala zédkaznika,

jeho Zivotni cyklus a faktory, které vedou k ziskdni a udrzeni novych zakazniki. ¥

35 SAXENA, Rajan. Marketing management Fifth Edition [online]. McGraw Hill Education (India) Private
Limited, 2016 [4. 3. 2020]. str. 88. ISBN: 978-93-392-2331-1 Dostupné z: https://1url.cz/yzspl
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2.3.2 Osobnost ¢lovéka

Lidé se v raznych situacich chovaji rizné, to plati také pti ndkupnim rozhodovani, béhem
kterého je jejich chovani ovlivnéno nejen aktualni situaci, ale také riznymi faktory, které

pusobi na jednotlivé typy osobnosti tak, aby doslo k nakupu urcitého produktu.

V literatute se lze setkat se spoustou definic tykajicich se osobnosti ¢lovéka. Vysekalova
termin osobnosti charakterizuje jako pojem pouzivany pro vSechny lidi, protoze ,, kazdy
clovek ma svoji jedinecnou a neopakovatelnou osobnost. Pokud se v psychologii zabyvame
osobnosti cloveka, jde o jednotlivé rysy, jednotlivé viastnosti osobnosti, individuadlni svéraz

clovéka, jeho zvlastnosti, schopnosti, potieby, zdjmy, sklony, temperament i charakter. *“ 3¢

Na zéklad¢ psychoanalytickych teorii, tzv. teorii rysi osobnosti, 1ze porovnavat chovani a
jednani jedinct odliSujici se od ostatnich lidi. Vychazi se z pfedpokladu, Ze osobnost 1ze
popsat na zéklad€é umisténi jedincii do riznych dimenzi nebo $kal, které predstavuji urcité
rysy. Nejvyznamngj$imi predstaviteli rysovych teorii jsou Raymond Cattel a Hans Eysenck,
kteti stali za vznikem Eysenckovych faktori osobnosti. Tato teorie vznikla na zakladé¢

faktorové analyzy a vzajemnych korelaci mezi Eysenckovymi rysy a rysy dalSich védct.
Rozdé¢lenim na dvé osy se definovaly jednotlivé faktory:
* Osa stabilni — nestabilni: vymezeni faktoru neuroticismu

+ Osa introvertovany — extrovertovany: vymezeni faktoru extraverze’’

36 VYSEKALOVA, Jitka, 2004. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. Praha: Grada. Manazer, s.
12. ISBN 80-247-0393-9.

37 VYSEKALOVA, Jitka, 2004. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. Praha: Grada. ManaZer, s.
13. ISBN 80-247-0393-9.
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Obrazek 2 — Eysenckovy faktory osobnosti
Zdroj: VYSEKALOVA, 2004, s. 15

Typologie se obecné definuje jako ,,rozclenéni soustavy osob, objektii i jevii do skupin dle
urcitého kritéria, znaku ¢i souboru znaku*. 1 kdyz je clovék ve své podstaté individualita a
ma své specifické psychické a fyzické vlastnosti, které jsou pro kazdého jedinecné, presto
se najdou urcité vlastnosti, at’ t€¢lesné nebo fyzické, které jsou totozné nebo obdobné jako
vlastnosti u n¢koho jiného, ¢imz je Ize pftiradit do urcitych skupin. Eysenckova

temperamentova typologie je v riznych obménach pouzivana do dnes.

Jedna se rozdéleni na 4 typy:

* Sangvinik — optimisticky, dobry vidce, snadno pfizplisobivy, dokaze piiméefené

reagovat, zvlada své ukoly, prekonava prekazky, soustiedény.

*  Cholerik — vznétlivy, drazdivy az vybudny, prudky, vrtkavy, impulzivni, ale aktivni,
nesndsi omezovani své ¢innosti, energicky, ma neklidné pohyby a rychlou fe¢. Ma

rad vefejny zivot a prosazuje své nazory.
* Flegmatik — pomaly a vdhavy v feCi 1 pracovnim nasazeni, nenecha se rusit vnéjSimi

vlivy, je stiizlivy, trpélivy, vyrovnany, klidny az téméf lhostejny. Ovlada se a je

spolehlivy.
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*  Melancholik — introvertni, zahledény do sebe, nespolecensky, véii jen sdm sobg,
naladovy, uzkostny, pesimisticky. Vyzaduje laskavé a pratelské zachazeni, v praci
trpelivy.

Eysenckiiv model vyjadiuje individudlni temperamentové rozdily, které vzniknou

kombinovanim dimenzi extraverze a neuroticismu.>®

V roce 1992 Gretz a Drozdeck definovali typy zakaznikl z pohledu prodejce a vymezili
jednotlivé odliSnosti v jednani. Jejich vyklad téchto odliSnosti vznikl na zdklad€ definovani
dimenzi pratelskosti a viidcovstvi. Navrhli také zptisoby, jak se zadkazniky jednat a motivovat

je. Na zéklad¢ téchto parametrii vytvorili nasledujici typy zakaznikd:

* Sociabilni typ — jedna se o kombinaci typu pratelského a podfizeného zakaznika,
ktery je srdecny, laskavy, snadno ovlivnitelny a lehce se nadchne pro vSe, co mu je
prodejcem nabizeno. Malokdy projevuje vlastni iniciativu a miva problém pfii
rozhodovani. Tento typ zdkaznika potfebuje citit uctu a jistotu a pocit bezpecné

investice pii koupi.

* Byrokraticky typ — (kombinace nepiatelského a podfizeného typu) — jedna se o
zakaznika, ktery je Casto konzervativni a na nakupni rozhodovani potiebuje ¢as na
rozmy$lenou. Prodavajici musi byt Casto velmi trpélivy a pomalu si s timto

zakaznikem budovat divéru, aby jej presvédcil k ndkupu nabizeného produktu.

+ Diktatorsky typ —jde o zdkaznika, ktery je kombinaci neptatelského a dominantniho
typu. Tento zékaznik je pfesvédceny, Ze ma vzdy pravdu, a Casto se chova dost
egocentricky. Dokaze se sdm rozhodovat a je ochotny podstoupit pii ndkupu 1 urcité
riziko. Je diilezité, aby pti komunikaci s takovymto zakaznikem byl prodavajici do
jisté miry asertivni a mél by pocitat s ur€itou davkou podeziivavosti ze strany
nakupujiciho. Pokud vSak zakaznik divéru v prodavajiciho ziska, velmi ochotné pak

spolupracuje.

* Vykonny typ — tento zdkaznik je kombinaci ptatelského a dominantniho typu. Je

velmi nezavisly, samostatny, viely i klidny, ale dostatecné dlirazny pfi své predstave

33 VYSEKALOVA, Jitka, 2004. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. Praha: Grada. Manazer, s.
122. ISBN 80-247-0393-9.
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o produktu ¢i sluzbé. Jeho chovani je pozitivni a oteviené. Presto je dilezité pfi
komunikaci s timto zadkaznikem, aby prodavajici casto zdlraziioval vyhody

produktu, protoze vykonny zakaznik klade velky diiraz na vysledny efekt jednéani.>”

2.3.3 Typologie z hlediska nakupniho chovani

Existuje mnoho typologii, které se snazi zékazniky zatadit do riiznych §kal na zaklad¢ jejich
nakupnich zvyklosti kombinovanych s osobnostnimi vlastnostmi. Jedna z prvnich typologii
vznikla jiz v 60. letech minulého stoleti, kdy A. Woods rozdé&lil spotiebitele podle jejich
nakupniho chovani na nadvykové determinované, racionalni, rozhodujici se na zaklad¢ ceny,
impulzivni, emocionalni a skupinu novych spotiebitelti. Tato typologie ukazuje, ze je velmi

dilezity nejen samotny osobnostni typ spotiebitele, ale také charakter samotného vyrobku.

Na typologii, kterd je kombinaci osobnostnich a jinych charakteristik, navazuji i1 typologie
v soucasné dobé. Naptiklad typologie spolecnosti Peelers Paris, ktera byla predstavena
vroce 2020, deli zdkazniky do ,,4 typovych kategorii, které predstavuji kombinaci

3

osobnostnich vlastnosti a postojii ke svétu obecné, které ovliviiuji i jejich postoje k nakupu. *

* Bio zakaznici — zaujati v§im pfirodnim a ekologickym, respektuji ptirodu.

r

* Vizionarsti zakaznici — zkousi stale nové véci, vybocuji ze zabéhlych koleji.

* Hedonisti¢ti zakaznici — chtéji prozivat radost a piijemné pozitky a svobodu.

+ Zakaznici s piredstavivosti — cht&ji, aby produkt vypravél ,,piib&h ze zivota*“.*

Mezi dalsi velmi vyznamnou segmentacni analyzu patii také vyzkum spolecnosti Incoma
Research a Gfk Praha, jehoZ hlavnim cilem bylo identifikovat zdkladni typy nakupujicich,
porovnani jejich pozadavkl na nabidku a nasledna doporuceni na jeji optimalizaci. To vSe
ve vztahu k cilovym skupindm zékaznikli. Vyzkum probihal od zacatku 90. let minulého

stoleti, kdy pomoci monitoringu vyvoje Ceského obchodu ziskali informace o rostouci

3 VYSEKALOVA, Jitka, 2004. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. Praha: Grada. ManaZer, s.
218. ISBN 80-247-0393-9.

4 VYSEKALOVA, Jitka, 2004. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. Praha: Grada. Manazer, s.
220. ISBN 80-247-0393-9.
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konkurenci, koncentraci trhu a profilaci maloobchodt, a jak tyto faktory méni nakupni

zvyklosti zékazniku.

Diky vyzkumu bylo ur¢eno sedm typt nakupniho chovani, které jsou spojeny s zivotnim
stylem a psychikou zdkaznika. Nasledn¢ byly tyto modely rozdéleny do dvou hlavnich

skupin podle celkové orientace ndkupnich preferenci a zptsobu rozhodovéni, a to na

tradi¢né orientované nakupujici a moderné orientované nakupujici.

Tabulka 1 - Zastoupeni typu mezi ceskymi nakupujicimi

Zdroj: VYSEKALOVA 2004, str. 223

Typ nakupujiciho Zastoupeni Celkova nakupni

orientace

ovlivnitelny 15 %

naro¢ny 16 % moderni (47 %)

mobilni pragmatik 16 %

opatrny konzervativec 12 %

Setfivy 13% o 0

loajalni hospodynka 12 % tradicni (33 %)

nenaroc¢ny flegmatiky 16 %

Ovlivnitelni — tito zakaznici se pfi ndkupu rozhoduji na zakladée svych emoci, nechaji
se ovlivnit reklamou a vzhledem vyrobku. Casto nakupuji impulzivné a radi zkouseji
nové vyrobky a znac¢ky. Jedna se prevazné o mladé lidi s vysokoskolskym vzdélanim
a s vyS$Simi pfijmy domécnosti.

Naro¢ni — zakaznici v této skupiné maji vysoké naroky na kvalitu, modernost a
vybavenost ndkupniho mista. Dilezity je pro né nakupni komfort a sluzby, kter¢ jim
prodejna mlzZe nabidnout. Jednd se cCasto o mladsi lidi s maturitou nebo
vysokoSkolskym vzdé€lanim, s vy$$imi piijmy, ktefi bydli pfevazné v centrech

sttedné velkych mést.

Mobilni pragmatici — cilem téchto zdkaznika je optimalizovat pomér ceny a hodnot
zbozi, pfi¢emz vyrazné uptednostiiuji velkoplosné prodejny, kde nakupuji méné
Casto, ale ve vétSich objemech. Zastupci této skupiny jsou prevazné lidé
vysokoskolsky vzdélani, ve véku 30-49 let s nadprimémymi piijmy. Casto jde o

soukromé podnikatele.
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* Opatrni konzervativei — tito zadkaznici maji velmi racionalni a konzervativni
rozhodovani s minimem impulzivnich ndkupti. Nedavétuji reklamé a neovliviiuje je
ani vzhled vyrobku ani znacka. Dllezité jsou pro né€ vlastni zkuSenosti, nikoliv cena,
a jsou veérni osvéd¢enym produktiim a znackam. Jedna se prevazné o starsi lidi, muze,
s niz§im vzdélanim i ptijmy, ¢asto diichodci.

«  Setiivi — typické pro tuto skupinu je snaha minimalizovat vydaje, kupuiji jen to, co
skutecné potiebuji, pii nakupu postupuji raciondlné. Orientuji se pievazné podle
ceny, ak¢nich slev a vyprodeji tak, aby byl pro né ndkup co nejvyhodné;jsi. Jde Casto
o star$i lidi a diichodce zijici v malé domécnosti, se zakladnim vzdélanim a nizkymi
ptijmy.

* Loajalni hospodyiiky — pro tyto zdkaznice je velmi dllezit4 socialni stranka nakupu
a ceni si ptijemného personalu. Nakupuji ¢asto, v men$im mnozstvi, spiSe v menSich
prodejnéach, ve kterych se dobfe orientuji. V tomto typu jsou zastoupeny vsechny
veékové kategorie, s nizSim vzdélanim, primérnymi piijmy a Castym bydlistém
v menSim mésté nebo bydlisti.

* Nenarocni flegmatici — tito zdkaznici nemaji Zddné naroky na ceny produktd ani na

prodejny, pouze si vybiraji ty nejblizsi prodejny. 4!

2.3.4 Nakupni rozhodovani

Na prib¢eh ndkupniho chovani mé velky vliv nejen samotna osobnost clovéka, ale také jeho
postoje, ndzory a znalosti, i socidlni role. To znamena, ze dva lidé nikdy nebudou mit stejnou

reakci na totoznou nabidku.

DosaZeni toho, co si zakaznik pfeje, 1ze rozdélit na kratkodobé a dlouhodobé cile a

rozhodovani o nadkupu do péti samostatnych etap:
- poznani problému — v této etapé€ si zakaznik uvédomi svou potiebu, kterou ndkupem
muze uspokojit. Ve vétSin€ ptipadl se snazi nejdiive uspokojit ty potieby, které

povazuje za nejvice naléhaveé

4 VYSEKALOVA, Jitka, 2004. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. Praha: Grada. ManaZer, s.
223. ISBN 80-247-0393-9.
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- hledani informaci — aby se zakaznik rozhodl o ndkupu, potfebuje znat urcité mnozstvi
informaci, které jej presvédci. Velmi dilezita je forma, v jaké se k zakaznikovi

informace dostanou (napt. osobni zdroje nebo sd€lovaci prostiedky)

- zhodnoceni alternativ — v této etap¢ zakaznik porovnava ziskané informace a vybira

nejvhodnéjsi vychodisko. Dochézi zde k zapojeni emocnich procest

- rozhodnuti o nakupu — pokud zékaznik jiz dospél k vybéru produktu, nastdva etapa
rozhodnuti, kdy samotny ndkup uskute¢ni
- vyhodnoceni ndkupu — tato etapa je velmi dilezitd pro prodejce, diky ni muze ziskat
informace o spokojenosti zdkazniki s ndkupem a jejich zpétna doporuceni.
Tyto etapy nakupniho rozhodovani jsou velmi piehledné zndzornény v modelu nakupniho

chovani. ¥

Zakladni model nakupniho chovani

A 4

‘ Vstup do prodejny

hd

‘ Crientace v prodejné

e R §

Pusobeni nabidky vﬁﬁgszi
urciteho
"~ - zbozi
& &
Proces :
rozhodovani !
Y
Volba o]
A4
Nakup

Obrazek 3 — Model nakupniho chovani
Zdroj: VYSEKALOVA 2011, str. 49

2 VYSEKALOVA, Jitka, 2011. Chovadni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiiky". Praha: Grada. Expert
(Grada). s. 48. ISBN 978-80-247-3528-3.
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2.3.5 Ovlivnéni nakupniho chovani

Nékupni chovani zakazniki je ovlivnéno dvéma hledisky, a to motiva¢nimi silami a vlastnim
rozhodovanim. Motiva¢ni sila urCuje spotiebni chovéni, sd€luje, co samotny nakup
spottebiteli pfinese. Naproti tomu samotné rozhodovani ukazuje, pro jaky konkrétni vyrobek

se spotiebitel rozhodl. Nakup konkrétniho zbozi ptredstavuje konecny proces.

Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje ndkupni chovani spotiebitele z psychologického hlediska,
jsou jeho dusevni vlastnosti, Zivotni zkuSenosti a osobni postoje. Nakupni rozhodovani je

také ovlivnéno samotnym druhem ndkupu, které Vysekalova charakterizuje nasledovné:

- Extenzivni nakup — kupujici neni pfedem rozhodnuty o nadkupu, zjist'uje si veskeré
informace o vyrobku, které mu pomahaji s rozhodnutim. VétSinou se jedné o drazsi

zbozi, napf. auto, televize.

- Impulzivni ndkup — jednd se o nadkupy pfevazné drobného zbozi, ke kterym se

spotiebitel rozhodne okamzité, napt. zakoupeni zmrzliny v 1été.

- Limitovany nakup — u tohoto nakupu zakaznik znac¢ku produktu nebo sluzby nezna,

s 7 , och zkus { %o ¢ S5, 1 v vbiré
ale vychazi ze svych obecnych zkuSenosti, Ze ,,¢im drazsi, tim lep$i“ nebo vybira na

zakladé ekologickych stranek vyrobku.

- Zwklostni ndkup — jedna se o béZny nékup, pfevazné potravin a zbozi kazdodenni
spotieby. Jde pfevazné o navykové chovani, popiipadé¢ nékdy hraje roli loajalita

k oblibené znacce.

O jaky jednotlivy druh ndkupniho rozhodovani se jednd, neni uréeno pouze produktem
samotnym, ale také vlastnim spotfebitelovym piistupem k nakupnimu rozhodovéni, tzv.

angazovanosti.

Na obrazku ¢. 3 je prehledné vyobrazeno spotiebitelovo rozhodovani pii ndkupu potravin,
vcetné faktort, které na néj ptisobi béhem prvniho nakupu. Velmi dillezity je v tomto ptipade
zdkaznikiiv prvni dojem z produktu. V tom, ze jej dokaze na prvni pohled odliSit od
konkurenéniho vyrobku, hraje také velmi dulezitou roli samotny obal, o kterém bude vice

napsano v dalSich kapitolach.*’

B VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiniky". Praha: Grada, 2011. Expert
(Grada). str. 50. ISBN 9788024735283
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Obrazek 4 — Schéma rozhodovani pri nakupu potravinarskych vyrobkii

Zdroj: VYSEKALOVA 2011, str. 54

2.3.6 Psychologické vlastnosti produktu

4

Nejdulezitéjsi vlastnosti produktu pro spotiebitele je schopnost uspokojit jeho potieby, nejde
tedy jen o uzitnou funkci produktu, tedy hmotné spotieby. Produkt slouZzi i jako odraz

socialniho Zivota a standardu spotiebitele, jde o spolecensky symbol.

Psychologické aspekty produktu jsou nejviditelngjsi u spotiebniho zbozi. Jde o sociadlni
kontexty, tedy odraz socialniho standardu spotiebitele, ktery jej reprezentuje, a déale o

psychologické vlastnosti zbozi, které 1ze rozdé¢lit na:

- Povahu zbozZi — jedna se o zédkladni vlastnosti produktu a patfi sem materidlova
povaha (kdmen = tvrdy), psychicky vyznam (tvrdy — mekky), estetické prozitky

spojené s designem produktu nebo barevnost a povrchova uprava.

- Vztaznost zbozi — zde se porovnava metitko zndmosti produktu, kterd mtize vyvolavat
u spotiebitele jistotu a diveru, ale naopak i1 pocit piesycenosti a potfebu vymény.

Obecné plati, ze ¢im hife dostupny produkt, tim vice ocefiovan.
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- Ucelovost zbozi — tedy jeho primérni funk¢nost, popiipadé pouzivani za jinym
ucelem. Patii sem také moznost pfizpisobeni produktu, Zivotnost a zména ucelu,

tedy napt. mozna sbératelska hodnota.

- Emociondlni viastnosti — jde o celkovy prozitek zproduktu a jeho uzivani,

uspokojeni spotfebitelova vkusu a schopnost stylizace a sebevyjadieni.

Tyto psychologické vlastnosti mohou utvaret uceleny soubor nebo byt naopak v protikladu.
Jedna vlastnost mize byt dominantni nebo byt vSechny vyvazené. To zélezi vzdy na

konkrétnim produktu, samotném spotiebiteli nebo cilové skuping. 4

2.4 Sebeobrana zakaznika

Kazdy ¢loveék ma sva prava, kterd jsou sepsana v ob¢anském zakoniku. Ale sva prava maji

lidé 1 jako zakaznici. Kazdy zdkaznik by mél znat, na co ma narok a jaka jsou jeho prava.

Pti ndkupu by si mél kazdy zédkaznik ovéfit, vyzkousSet, popiipadé nechat predvést vyrobek,
o ktery mé z4jem. Zakaznikovym pravem je moZznost se rozhodnout, zdali dany produkt ¢i
sluzby opravdu chce nebo nikoliv. Od 1. 1. 20013 u uzdkonéna 24me¢si¢ni zaru¢ni lhiita na
spottebni zbozi, kterd chrani zdkaznika pred poSkozenym, Spatn€ funkénim nebo jinak

zavadnym produktem.

Zarucni list je nezbytny vétSinou jen v piipade, Ze zakaznik potiebuje reklamovat zbozi
v zarucni dobé, kterd je delsi nez obvykla dvouleta lhiita. Béhem obvyklé lhiity je totiz plna
zodpovédnost za vady na prodejci a ten ma povinnost zbozi vyreklamovat bez jakychkoliv
pfipominek. V praxi to obcas tak jednoduché neni, ale je potieba, aby byl zdkaznik vytrvaly

a stal si za svym, protoZe na toto ma ze zdkona narok.

To samé plati také u zlevnéného, napiiklad sezonniho zboZi, kdy zaru¢ni doba je totozna
jako u zbozi bézného, tedy 24 mésicti. Neni mozné, aby u takového zbozi prodejce menil

zarucni lhity.

#VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiinky". Praha: Grada, 2011. Expert
(Grada). str. 112. ISBN 9788024735283
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Jak uz bylo vySe zminéno, zaru¢ni list v bézné zarucni 1hlit€ neni potieba a zakaznik na ngj
nemusi brat zadny ohled, to ale neplati o uctence. Ta naopak slouzi jako doklad o kupni
smlouvé a je potieba ji mit uschovanou po celou dobu zarucni lhity. Také je nutné, aby

uctenka obsahovala vSechny povinné udaje, a to:

nazev a sidlo firmy, IC, DIC
- typ zboZi, mnozstvi, cenu
- datum zakoupeni zbozi

- podpis a razitko firmy — tyto udaje jsou dulezité, pokud se uctenka povazuje za

danovy doklad®

V Ceské republice doslo k rozdéleni odpovédnosti a pravomoci za riizné oblasti ochrany
spotiebitele mezi riizné kontrolni organy. Ministerstvo primyslu a obchodu CR ziskalo
odpovédnost za spotiebitelskou politiku, ochranu ekonomickych zajmil spotiebitele,
bezpecnost nepotravinaiskych vyrobku a za reklamu. Odpovédnost za bezpecnost potravin,
napoju a tabdkovych vyrobkii a za fytosanitarni a veterindrni prevenci zase podléha

Ministerstvu zemé&délstvi CR. 46

45 VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiniky". Praha: Grada, 2011. Expert
(Grada). str. 309. ISBN 9788024735283

46 Str. 299
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3 METODIKA PRACE
Cil prace

Cilem prace je zjistit uroven povédomi spotiebitell o klamavé reklamé, ktera je praktikovana
na potraviny. Provedené vyzkumné Setfeni bude slouzit jako ndhled do zdkaznikova vnimani

a pusobeni klamavé reklamy pti rozhodovani ndkupu potravin a spotiebniho zbozi.

Vyzkumné otazky
Byly stanoveny dvé vyzkumné otazky, na které se pokusi tato diplomova prace odpoveédet.

VOI: Jak jsou zédkaznikem vniméany nepravdivé uvadéné informace a slozeni potravin na

obalech?

vvvvvv

Metodika prace

Pfi zpracovani kvalitativniho vyzkumu bude pouZita metoda polostrukturovaného osobniho
rozhovoru. Tato metoda je zvolena z dlivodu, Ze téma nakupniho chovani a klamavé reklamy
jsou velmi obsahlé pojmy. Pfed zahajenim rozhovora budou dotazovanym ukazany obrazky
obsahujici praktické piiklady nejcastejSich klamavych reklam pouzivanych na potravinach

a jiném spotiebnim zbozi, aby si udé¢lali pfedstavu, jakym smérem bude rozhovoru smétovat.

Vyhodou polostrukturovaného osobniho rozhovoru je ta, Ze jsou pfesné stanoveny role
tazatele a dotazovaného, a je obtizné respondentem vynechat nékterou otazku, na rozdil od

bézného anonymniho dotazniku. Dotazovany je veden spravnym smérem a odpovida na

N 24

Tato metoda je Casov€ naro€nd, proto byvd zkoumany vzorek mensi nez u béznych
dotaznikt, naopak ale diky osobnimu kontaktu byva procento dokon¢enych rozhovora vetsi
nez navratnost dotaznik. BohuZel vSak pfi osobnim rozhovoru muiZe dojit 1 k ovlivnéni

dotazovaného ze strany tazatele diky zptisobu kladeni otazek.

Pro tento vyzkum bude zvolen pocet deseti dotazovanych, pfi¢emz vSichni budou zvoleni na
zaklad¢ jejich zplisobu nakupovani. Pljde o jedince, ktetfi praktikuji kazdodenni nakupy
béznych potravin a jiného spotifebniho zbozi. VEkova skala dotazovanych se bude pohybovat

vrozmezi 31-63 let, tedy ekonomicky produktivniho v€ku. VE&kova Skéala je schvalné
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zvolena velmi Siroce, aby se ukdzal pohled jednotlivych vékovych skupin. VSichni
dotazovani budou osloveni z okoli tazatele, rozhovory samotné probéhnou v soukromi, vzdy
po jednom ucastniku. VSichni respondenti budou ptfed zahajenim rozhovoru upozornéni, ze
rozhovor je zcela anonymni a slouzi pouze pro tuto diplomovou praci. Samotné rozhovory

budou zaznamendny na audiozaftizeni.

Scénar rozhovoru bude piilozen v piiloze a kompletni zaznam vSech rozhovoru bude nahran

do souboru u diplomové prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA KLAMAVE REKLAMY

V praktické ¢asti diplomové prace probehne analyza klamavych reklam u potravin a jiného
spotfebniho zbozi, se kterymi se bézny spotiebitel setkava nejCasteji. Bude zde zpracovani
z teoretického pohledu vniméni reklamy zakaznikem, tak i z pohledu praktickych ptikladi,
které maji schopnost vyvolat v zdkaznikovi klamavy dojem. Tyto praktické ptiklady byly
peclivé vybrany na zakladé ziskanych poznatkti a informaci pii zpracovani teoretické ¢asti.
Tyto reklamy budou nésledné slouzit jako odrazovy mitstek pro samotny vyzkum, ktery

probéhne formou osobnich rozhovort se spotiebiteli.

4.1 Vnimani reklamy spotrebitelem

Reklama dokéze ovlivnit chovani jen v ptipadé, ze je spotiebitelem vnimana a pochopena.
Pokud dojde k pozitivnimu ovlivnéni na zdklad¢ propojeni reklamniho sdéleni a zkuSenosti

z minulosti, muze se stat reklama podnétem pro nakup.

Na zéklad¢ smyslového a kognitivniho vniméni dochazi ke zpracovani, utfidéni informaci a
poznani hlubsich souvislosti a vztahti. Clovék piijima podnéty ze svého okoli podle toho,
jak jsou pro né&j dileZité, ale je také ovliviilovan skupinami, ostatnimi lidmi a také kulturnimi

podminkami.

Zakladni podminkou smyslového vnimani je dostateéné silny podnét. Clovék nesmi byt
pfilis unaveny a vycCerpany, aby dokézal kladné pfijimat a vnimat sdélené informace. Toto
vnimani byva pfijiméano vSemi zékladnimi lidskymi smysly:
- Zrakem — jde o nejvice pouzivany smysl. Diky nému je vnimdna veskeréd reklama
tiSténa, televizni, na misté prodeje, na darkovych predmétech, na internetu, v kin¢ a

vSude jinde, kde jde reklamu pozorovat a vnimat zrakem.

- Sluchem — spolu se zrakem jde o nejcastéji pouzivany smysl pfi vnimani reklamy.

V tomto piipad¢ se jedna pievazné o rozhlasovou a televizni reklamu.

- Cichem — tento smysl je vyuZivan pfevazné u reklamy v misté prodeje. Viné byva

Casto soucasti tiSténé reklamy, naptiklad vzorky parfémi v ¢asopisech.

- Chuti —ta je vyuzivana v podob¢ ochutnavek v misté prodeje.
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- Hmatem — jde o nejméné vyuzivany smysl pii vnimani reklam. Lze jej vyuzit

napiiklad pti ukazkach riznych materiali a tvart.

Reklama byvd vniména nejen smyslovymi organy, ale rovnéz vnitfnimi reakcemi
spotrebitele. Sd€leni jako takové predstavuje vn€jsi podnét, ale jeho obsah miize vyvolat 1

télesné prozitky. Napftiklad, pokud spotiebitel pocituje hlad, po kontaktu s reklamou na jidlo

v

4.1.1 Psychologicky vyznam barev

Psychologicky vyznam barev je pro reklamu velmi dilezity. Jeho zaklady poloZil uz na
zacatku 19. stoleti Johann Wolfgang Goethe a stanovil obecna pravidla harmonie barev a
jejich zakladni charakteristiku a vzajemné vztahy. Také rozdélil barvy na aktivni (teplé) a

pasivni (studené) a toto rozdéleni je pouzivano doposud.

Tato prace neni primarné zaméfena na vyznam barev a jejich popis by byl pfili§ zdlouhavy
a pro tuto praci nedulezity. Budou zde zdiraznény pouze dvé barvy, které jsou nejcastéji
spojovany s prodejem a jejich vyznamem pro zvySeni zdjmu o dany produkt. Jedna se o

¢ervenou a zlutou barvu.

Cervena je barvou vzruseni a dokaze zvySovat pulz, rychlost dychani a celkové piisobi
energicky. Diky tomu navozuje pocit vzruSeni a povzbuzuje odhodlani. Svou vyraznosti
dokaze rychle upoutat pozornost zakaznika. Tato barva je nejCastéji pouzivana, prave kvili
své vyraznosti a schopnosti podpofit chut’ k jidlu, pro oznaceni rlznych akci a slev

v obchodech.

Druhéd zminovana barva, zlutd, dokaze vyvolavat pocit nad¢je, radosti a optimismu. Pro
lidsky zrak je nejdrazdivéjsi a velmi rychle zaujme zakaznikovu pozornost. Diky tomu je
obchody velmi Casto vyuZzivana pro propagaci slev a ak¢nich nabidek. Stejné€ jako Cervena
barva, i1 zlutd podporuje chut’ k jidlu. Proto jsou tyto dvé barvy velmi oblibenou kombinaci

pro fastfoody, obchodni fetézce a rlizné pochutiny. ¢

4T VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz§. a aktualiz. [online] vyd. Praha, 2007, 327 s., ISBN
978-80-247-7832-7. Dostupné z: https://www.bookport.cz/e-kniha/psychologie-reklamy-221193/#

4 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. [online] vyd. Praha, 2007, 363 s., ISBN
978-80-247-7832-7. Dostupné z: https://www.bookport.cz/e-kniha/psychologie-reklamy-221193/#



https://www.bookport.cz/e-kniha/psychologie-reklamy-221193/
https://www.bookport.cz/e-kniha/psychologie-reklamy-221193/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Na obrazku €. 5 je zobrazeno logo potravinového fetézce Billa, ktery ve svém logu pouzil

pravé tyto dvé zminované barvy, které vyuziva i jako barvy korporatni.

PRESNE PODLE MEHO GUSTA.

Obrazek 5 — Barevné vyobrazeni loga potravinového retézce

Zdroj: Billa.cz (dostupné z: https://www.billa.cz/)

4.2 Nadmérny obal

Nadmérny obal je jednim z nejcastéji praktikovanych zpisobd, jak ovlivnit zdkaznikovo
smysleni o daném produktu. Samotny obal dok4ze pisobit hned na n€kolik zdkaznikovych
smysll nardz a md moc vyvolavat v ném touhu po nédkupu. Hlavni psychologickou funkci
obalu je oslovit cilovou skupinu. Musi byt dostate¢n¢ odlisny od ostatnich konkurenénich

obalti, aby dokazal zaujmout. *°

Obal je uvadén jako jedena z forem marketingové komunikace, dokaze plsobit na nase
emoce, ale také pfispiva k informovéni zédkaznika o samotném produktu a k naslednému
nakupnimu rozhodovani. V soucasné dob¢ jsou vyuzivany Siroké skaly efektti pouzivanych
pii vyrobé obalt, které vedou k upoutani zakaznikovy pozornosti a dokdzou ho ovlivnit

v rozhodovacim procesu.

24

zacileni obalu na danou skupinu, jeho jedine¢nost a odliSnost od ostatnich. V posledni dob¢
se velmi dilezitou funkci stala ekologi¢nost samotného obalu. Obal musi odpovidat obsahu,

kvalité i funkci daného vyrobku.

4 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. Praha: Grada, 2004. Manazer. 172
s. ISBN 8024703939
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Obal je zaroven nositelem informaci o samotném vyrobku. Zédkonem je pfesné stanoveno,
oznaceni vyrobce, popfipadé dovozce, Udaje o mnozstvi, sloZeni, datum minimalni
trvanlivosti. VSechny tyto a dal$i informace musi byt uvedeny v jazyku dané zemé¢. VSechny
udaje uvadéné na obalu jsou fizeny zdkonem o regulaci reklamy a jedna se prevazné o tidaje,
které by mohly byt oznac¢ovany jako klamavé, poptipad¢ mit klamavy charakter.

vvvvvv

zarucni doba, trvanlivost, datum vyroby, slozeni produktu
- vyrobce, dovozce, piipadné dodavatel, znacka produktu

- mnozstvi, hmotnost, velikost

- urceni, pro koho je vyrobek vhodny/nevhodny

- cena

Na zdklad¢é vyzkumu z roku 2010 se potvrdilo, Ze obaly jsou pro spotiebitele dilezitym
zdrojem informaci. Z tohoto vyzkumu vyplynulo, Ze celych 40 % dotazovanych si obaly
vzdy ditkladné procitaji. Piesto je stale velké procento spotiebiteld, ktefi informacim na
obalu stale nevénuji dostate¢nou pozornost, coz vyplynulo z vyzkumu agentury Focus v roce
2009. Na obrazku €. 5 jsou graficky znazornény vysledky vyzkumu, které srovnavaji zdjem
o informace na obalech v letech 2005 a 2009. Bohuzel v tomto ohledu nedoslo témér
k Zadnym zménam. Ti respondenti, ktefi uvedli, Ze informace na obalech nectou a nevénuji
jim pozornost, tak délaji z divodu, ze informace jsou uvadény pftili§ malym pismem anebo

je tyto udaje viibec nezajimaji. *°

S0 VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiniky". Praha: Grada, 2011. Expert
(Grada). str. 175-183. ISBN 9788024735283
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vibec

moc mac
ne ! ne

vidy / teméf

widy

vzdy / termer

widy

Jen u patravim, Jen u patravin,
kterd znam které znam

Obrazek 6 — Vyznam informaci na obalech potravin

Zdroj: VYSEKALOVA 2011, str. 182

Co se ty¢e klamavého ovliviiovani spotiebitele pomoci obalu, ¢asto dochézi k vyuZzivani
taktiky pfili§ nadmérného obalu. Obecné pozadavky pro potravinaiské obaly jsou
upraveny zékonem ¢. 477/2001 Sb. o obalech. V §3, od 1., je uvedeno, Ze ,,0s0ba, kterd
uvadi na trh obal, je povinna zajistit, aby hmotnost a objem obalu byly co nejmensi pri
dodrzeni pozadavkii kladenych na baleny vyrobek a pvi zachovani jeho prijatelnosti pro
spotiebitele nebo jiného konecného uzivatele, s cilem snizit mnozstvi odpadu z obalii, ktery

Jje nutno odstranit. '

Jinymi slovy je zde fe¢eno, ze obal by mél odpovidat velikosti obsahu, aby nadmérné obaly
nebyly pfiliSnou zatéZi pro zivotni prostfedi. To v8ak bohuZel vétSinou neodpovida realité.
Zbyte¢né¢ velké obaly lze najit na vyrobcich kazdodenniho pouZiti, nejen u potravin a
potravinovych doplikd, ale také u kosmetiky a drogistického zbozi. Ve vétsiné piipada se
nejednd o primarni ochranu vyrobku, ale pouze o marketingovou strategii, jelikoz je diky
nému vyrobek 1épe viditelny a vyvolava u zdkaznika dojem, Ze si v podstaté kupuje veétsi

vyrobek, nez mu ve skutecnosti prodavan je.

3 Zakony pro lidi [online]. © 2010-2020 [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-4772text=velikost%20obalu
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4.2.1 Praktické priklady nadmérnych obali

Mezi typické ptiklady nadmérnych oball patii baleni potravinovych dopliikk a pracich
prostiedkli. V obou piipadech se jedna o uziti zbyte¢né velikého obalu pouze z divoda
marketingovych a psychologickych, kdy zdkaznik ma pocit, Ze za danou cenu kupuje
opravdu velké a vyhodné baleni. Ve vétSing ptipadd se sice jedna o obal plastovy nebo
papirovy, tedy recyklovatelny, ale i tak nad mird zbyte¢né neumérny, protoze dobra polovina
obalu je pouze prazdny vzduch, a nejedna se ani o vyrobek, ktery by bylo potieba timto
velkym obalem néjak chranit pted rozbitim, poptipad€é znehodnocenim. Na obrazku €. 7 lze
vidét prakticky piiklad zbyte¢né velkého obalu u potravinového doplitku. Prazdny prostor
zde nehraje roli ochranou ani konzervujici, ktera by napomadhala produktu s lepsi
trvanlivosti. Tyto potravinové doplitkky navic nejsou nejlevnéjsi a zdkaznik tedy milize nabyt

dojmu, Ze je vyrobkem a jeho nadmérnym obalem oklamavan.

B ]

Obrazek 7 — Nadmeérny obal — potravinovy doplnék

Zdroj: viastni

Dale velmi castym ptikladem nadmérného obalu byvaji jogurty a sypké potraviny balené
primarné v saccich a az nasledné v barevné a vizudlné pritazlivych krabicich, ¢i jinych
obalech, které¢ jsou vSak né¢kolikandsobné vétsi nez samotny produkt. V takovych piipadech
ma zékaznik také pocit, Ze kupuje mnohem vétsi obsah, nez ve skutecnosti je. Bohuzel ani
v t&chto ptikladech nelze nadmémy obal odtivodiiovat z hlediska ochrany produktu. Casto

pak zakaznik pocituje velké rozcarovani, kdyZ po vyrobku zjisti, Ze samotny obsah
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nekoresponduje s velikosti obalu. Stalo se béZnou praktikou, ze napiiklad sypké potraviny,
které jsou prevazné z prakticky a hygienickych divodii prvné baleny v saccich, dosahuji

maximalné do poloviny objemu vnéjSiho obalu, viz obrazek €. 8

Obrazek 8 — Nadmérné obaly — potraviny
Zdroj: Vitalia.cz (dostupné z: https.//lurl.cz/ozkfZ)

Trochu rozporuplné mohou byt nazory tykajici se obalti ne¢kterych slanych pochutin typu
brambirki a chipsii. Nékteti si mysli, ze pytliky s touto oblibenou pochutinou, které jsou po
rozbaleni z poloviny prazdné a plné vzduchu, slouZi pro ochranu obsahu, aby nedoslo k jeho
poskozeni béhem cesty od vyroby az ke spotiebiteli, jak uvedl §éf vyrobny Bohemia Chips
Milos Cikrta, béhem jednoho rozhovoru na toto téma. ,,Nekteri spotrebitelé rikaji, Ze sacky
nafukujeme, aby vypadaly vétsi, ale to neni pravda. Sacek je plnén dusikem, aby se zabranilo
styku bramburek se vzduchem. Pokud by sacek dusikem plnén nebyl, doslo by po kontaktu se

vzduchem ke Zluknuti tuku, v némz jsou brambiirky smazené, >

S2Vitalia.cz - chytie na Zivot [online]. Copyright © 2009 [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z:
https://www.vitalia.cz/clanky/proc-maji-chipsy-tak-nafoukle-sacky/
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Ale proc€ jsou tedy nadmérné obaly vyuzivany jen u nékterych znacek? Pokud by se pro
praktickou ukazku porovnaly brambiirky znacky Bohemia Chips a znacky Cyrilovy
brambtirky, hned na prvni pohled je zcela ziejmé o jak rozdilné obaly jde, co se tyce
velikosti. Zatimco u Bohemia Chips, jako zastupitele vyrobka s nepruhlednym sackem, jde
o obal nafouknuty a po otevieni zpoloviny prazdny, Cyrilovy bramburky, zastupce
s transparentnim saCkem, maji obal jen tak veliky, aby odpovidal pfesnému obsahu. Jak u
Bohemia Chips, tak u Cyrilovych bramburkt se jedna o smazeny produkt, pro¢ by u jedné
znacky tedy mélo dojit k poSkozeni vzduchem a u druhé ne? Otazkou, ktera asi nikdy nebude
pravdivé zodpovézena, zustava, jestli tedy nadmérny obal v téchto konkrétnich prikladech

opravdu plni pouze tlohu ochrany vyrobku, nebo se jedna Cisté jen o marketingovy tah.

Obrazek 9 — Nadmeérny obal — bramburky
Zdroj: Krajci (Dostupné z: https.//lurl.cz/7zsll)

4.3 MenSi baleni — stejna cena

Cena produktu je z psychologického hlediska subjektivni hodnotou, ktera dokaze ovlivnit
zakaznikovo chovani. Obecné plati, ze cena ma vliv na spotiebitelovo chovani i ndkupni
rozhodovani, ale je také zavisla na aktudlni situaci, kdy spottebitel v riznych obdobich jedna
riznymi zpisoby. Je vSak dokazano, ze pokud cena dosahne urcité hladiny (smérem nahoru

i dolit), dochazi ke snizeni ndkupu, protoze spotiebitel v takovém piipadé¢ vnima ptilis
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vysokou cenu jako pfemrsténou a v opacném piipadé nizkou cenu jako ekvivalent

nekvalitniho levného zbozi.

Velmi ¢astym marketingovym nastrojem jsou rizné typy slev a ak¢énich nabidek. Nejcastéji
se jedna o rizné sezonni zbozi, popiipade vyskladiiovani starych zasob, naptiklad u médniho
zbozi. Co se tyCe supermarketll, tam se nejcastéji lze setkat s riznymi specidlnimi, ¢asove
omezenymi nabidkami u rGznych druht vyrobki. Takovéto nabidky naptiklad ldkaji na
vyhodné ceny nebo na zvyhodnéné ceny za koupi vice kust. Cilem téchto akci je nejen
ptilakdni vice zdkaznikd do prodejny, ale také zvySeni prodeje ostatnich vyrobku, které

béhem svého ndkupu mize zakaznik jesté prikoupit.>

To, jakym zplisobem zékaznik vnima a reaguje na ceny zbozi, je velmi dynamicky proces a
Casto vném dochazi ke zméndm. V piipadé, ze se zvySuji béZzné ceny, zvySuje se i
zdkaznikovo povédomi o ,,normalnich® cenach za dany vyrobek. Vnimani cen a jejich

prozivani riznymi skupinami zékaznikt 1ze rozdélit pomoci nasledujicich pohledi:

- Prozivani ceny v roviné ,,levny — drahy* — v tomto pohledu spotiebitel srovnava
aktualni ceny s béznou cenou, kterou zna z vlastnich zkusenosti pfi ndkupu daného

produktu.

- ProzZivani vvhody — cena je zékaznikem vnimana jako niZsi neZ cena obvykla. Tento
aspekt se Casto vyuziva pfi stanovovani vyprodejich cen, je vSak nutné, aby byla

opravdu vniména vétSinou spotiebitell jako vyhodna.

- ProzZivani kvality — tento pohled se vyuziva pievazné v ptipadech, kdy spotiebitel
nedokaze posoudit kvalitu na zakladé svych predeslych zkuSenosti. Vyuziva se zde
tzv. ,,asymetrického dotazu®, kdy nejnizs$i mozna cena pisobi jako nekvalitni zbozi

v

a nejvyssi cena jako nepftijatelnd pro koupi.

- Pouzivani cenovych rozdilii — tento aspekt je hodn¢ ovliviiovan lidskou osobnosti a
vychazi z poznatku, psychologické vzdalenosti mezi cenami nejsou stejné jako

objektivni cisla.

53 VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiniky". Praha: Grada, 2011. Expert
(Grada). str. 211. ISBN 9788024735283
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spotiebitelé vnimaji cenu jako soucast image vyrobku, jez odpovida jejich

socialnimu postaveni.>*

Velmi ¢astym problémem pii nakupu potravin byva samotné mnozstvi a gramaz vyrobki.
Zakaznik je zvykly kupovat stale stejny druh potraviny, u kterého je mu znadma gramaz
i obvykla cena, a nema jiz potfebu tyto informace kontrolovat. Ale v mnoha ptipadech se
stava, ze vyrobce snizi gramaz nebo objem potraviny, ale cenu ponecha stejnou. K takovym
krokiim se vyrobcei uchyluji v ptipadech, kdy jinak s cenami hybat nemohou. Typickymi
ptiklady takovéto manipulace je naptiklad maslo, kde n€kteti vyrobci zacali prodavat misto
puvodnich 250 g pouze 200 g méslo, cenu vSak ponechali stejnou. Nebo naptiklad slazena
limonada Coca-Cola, kterd se jiz ptestala prodavat v pivodni dvoulitrové lahvi a nyni je
k dostani pouze ve velikosti 1,75 litru nebo 2,25 litru. Pfi¢emz cena za mensi objem byva

shodna s cenou ptivodnich 2 litrt.

Takovychto situaci se objevuje ¢im dal vice a jedna se o typické priklady, které spotiebitele
klamou, i kdyz jsou ve skute¢nosti pravdivé. Vyuzivaji ale nepozornosti zakaznika, ktery jiz
pfi opakované koupi nesleduje informace uvedené na obalu. Tato praktika se stala zdkonnou
diky vyhlasce ¢. 404/2008 sb., o zptsobu zhotoveni nékterych druhd hotove baleného zbozi,
jehoz mnozstvi se vyjadiuje v jednotkach hmotnosti nebo objemu. Diky této zméné ptivodni
vyhlasky Ministerstva primyslu a obchodu €. 328/2000 Sb. neni nadéale povinnosti vyrabét
napiiklad vySe zminéné maslo a spoustu dalSich potravin v tzv. ,, jednotkovych jmenovitych
mnozstvich“. Proto se na naSem trhu objevuje mnoho netypickych hmotnosti a velikosti
vyrobkil a zakaznik, aby nebyl oklaman, musi byt velmi obezietny a pozorny pii vybéru a

nasledné koupi vyrobki.>?

4.3.1 Praktické priklady ruznych velikosti

Na nasledujicich piikladech je ukazano, k jakym praktikdm velmi casto dochazi pii
kazdodennich nakupech béZnych potravin a drogistického zbozi. Jak uz bylo vySe zminéno,

nejednd se pfimo o klamavou praktiku, a tudiz ji nelze povazovat za protizdkonnou, piesto

4 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. Praha: Grada, 2004. Manazer. 207
s., ISBN 8024703939

35 Zakony pro lidi [online]. © 2010-2020 [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z: Dostupny z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2008-404
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muze mit klamavy charakter. Zalezi uz jen na zdkaznikové pozornosti, jestli si zmény

velikosti baleni v§imne, popiipad¢ zkontroluje ceny za jednotku.

Na nize uvedeném obrazku €. 11 Ize jasné vidét, Ze 1 pti stejné velikosti baleni je Cisty obsah
tohoto vyrobu mensi, nez byvalo u starSiho, piivodniho baleni. Dfive mélo toto baleni
avivaze Cisty obsah tfi litry, coz odpovidalo 120 pracim davkam. V novém obalu se nachazi
uz jen 2775 ml avivaze, ktera vystaci pouze na 111 dévek. Obaly jsou na prvni pohled

naprosto totozné a zmény ve velikosti baleni pouhym okem téméf nezaznamenatelné.

Obrazek 10 — Srovnadni obsahové rozdilnych baleni — avivaz

Zdroj: dtest.cz (dostupné z: https.//lurl.cz/Ozkfl)

Obdobny problém nastal 1 u Samponu znacky Head&Shoulders (viz obrazek ¢. 19 v
priloze), kde se ptivodni obsah baleni 400 ml snizil na 360 ml. Pfi¢emz velikost obalu
zUstava naprosto shodna. Pii béZném nakupu neni zékaznik schopen na prvni pohled zjistit,

Ze baleni je naplnéno pouze do zhruba dvou tfetin celého svého objemu.

Na obrazku €. 11 jsou vyobrazeny rizné velikosti masel, ktera pouhym okem nejsou od
sebe téméf rozeznatelna. Masla vSak jiz diky vySe zminéné vyhlasce ¢. 404/2008 sb.
nemusi byt vyrabény jen v diive standardni velikosti 250 g. Opét i v tomto piipadé zalezi

jen na zakaznikovi, zdali si v§imne mnoZzstvi vyrobku, pfipadné jednotkové ceny, a

vV
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star$i osoby, které netusi, ze néjaka vyhlaska povolujici rozlisné velikosti a objemy u
potravin viibec existuje. A na produktech samotnych i etiketach, které k nim patii, jsou
informace vyobrazovany drobnym pismem, které je obcas velmi Spatné Citelné.
Neveédomost zédkona sice neomlouva, ale pokud byli celé roky zvykli kupovat maslo o vaze
250 g, ve vétsing pripadil ani nezjisti, Ze tyto udaje mohou meénit, a Ze si za Casto stejnou

cenu koupili sice stejné maslo, ale mnohem mensi.

LEPE ROZTIRATE

Obrazek 11 — Srovnani obsahove rozdilnych baleni — maslo

Zdroj: Svitavsky denik (dostupny z: https://lurl.cz/wzVYY)

Castou situaci s klamavym charakterem byvaji i tzn. dvojita baleni, kdy v tomto
konkrétnim ptikladu s ¢okoladovymi tycinkami Snickers (viz obrazek ¢. 12) obal vyrobku
hlasa, Ze obsahuje dvé tyCinky. Zakaznik se mize domnivat, Ze se tedy jednd o dvé tyCinky
klasické velikosti 50 g, které jsou bézn¢€ k dostani. Pii srovnani je vSak zcela zjevné, ze
udajné dvojité baleni celkové obsahuje pouze 75 g a je tudiz jen o jednu Ctvrtinu vEtsi nez

baleni standardni.
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Obrazek 12 — Srovnani obsahove rozdilnych baleni — Snickers

Zdroj: iPrima.cz (dostupné z: https://lurl.cz/bzsol)

4.4 Zaménitelnost vyrobki

Znacka je jednim z nejsilnéjSich nastroji, diky kterému je zdkaznik schopen v dnes$ni
pfehlcené nabidce rozliSit jednotlivé konkurenéni produkty. Z marketingového pohledu
znacka propaguje predevs§im vné&jsi znaky, jako je nazev a jméno a vizudlni zpracovani.

Znacka predstavuje to, jak o daném produktu smysli zakaznik a jaké pocity v ném probouzi.

Znacka dokaZe sniZit vnimani rizik a zjednodusuje nakupni rozhodovani.>®

Toho cCasto vyuzivaji néktefi vyrobcei, ktefi se se svymi produkty pfiZivuji na znadméjsi
znacce. Presnd definice parazitovani na cizi povésti podle Nového obcanské zékoniku €.
89/2012 Sb. § 2982 zni: ,, Parazitovanim je zneuZziti povesti zavodu, vyrobku nebo sluzby
Jjiného soutézZitele umoznujici ziskat pro vysledky viastniho nebo ciziho podnikani prospéch,
Jjehoz by soutézitel jinak nedosdhl.* °” Takové jednani je soucasti skutkové podstaty nekalé

soutéZe a je tedy nezdkonné. Casto takovéto piipady konci soudnim sporem.

56 VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiiky". Praha: Grada, 2011. Expert
(Grada). str. 136-147. ISBN 9788024735283

57 Zakony pro lidi [online]. © 2010-2020 [cit. 13. 3. 2020]. Dostupné z: https://1url.cz/PzkxV
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4.4.1 Priklady parazitovani na povésti

Praktickou ukazku parazitovani na povésti znaméjsi znacky je nasledujici situace z roku
2013, kdy Nejvyssi spravni soud rozhodl o zamitnuti kasacni stiznosti o ochranné znamce
Pilsner Adler Quell. Cela situaci vznikla, kdyz v roce 2007 vyprsela registrace stoleté
ochranné zndmky znacky Pilsner Adler Quell, ktera byla platnd jiz od roku 1907. Po vyprSeni
této lhity si tuto znacku ptihlasil jisty Jiti AntoSovsky z Plzné, ktery tvrdil, ze chce navazat
na dlouholetou tradici plzeniského pivovaru PRIOR. To se ale nelibilo Plzeniskému prazdroji,
ktery se obdval parazitovani na své povésti a mozné zamenitelnosti a vznesl namitku viici

registraci AntoSovského.

Cely ptipad se tahl nékolik let, kdy ptivodni rozhodnuti Méstského soudu v Praze z roku
2012 bylo ve prospéch AntoSovského, pti odvolani o rok pozdéji vSak Nejvyssi spravni soud
puvodni verdikt zamitl a dalo za pravdu Plzenskému prazdroji bez moznosti dal§iho

odvolani.”®

Obdobny ptipad probéhl v roce 2009 na Slovensku, kde slovensky Nejvyssi soud zakazal
uzivani znacky Becherovka dvéma tamnim firmam. Ty vyrabély bylinny likér od roku 2002
a vyuzivali i znaéku Geského originalu. Ochrannou zndmku Becherovka ma vsak v Cesku i

na Slovensku zaregistrovanou firma Jan Becher — Karlovarska Becherovka. >

DalSim ptikladem parazitovani na pové&sti byla kauza z roku 2015. V tomto ptipadé se
jednalo o soudni spor mezi zndmou ¢eskou firmou Podravka a polskou spolecnosti Prymat,
kterd dodavala na Cesky trh kofenici smés, avSak v takovém designu obalu, ktery byl
napadné podobny Ceské znacce. Podravka se snazila s polskou firmou dohodnout

1 mimosoudné, bohuzel vSak spole¢nost Prymat na Zadny navrh nereagovala, a proto byla

Podravka nucena pfistoupit k soudnimu ¥izeni.*°

Spor probihal od roku 2011 a definitivni rozhodnuti padlo v fijnu 2015 na zaklad¢ usneseni
Nejvyssiho soudu CR ve prospéch spole¢nosti Podravka, bez moznosti dalsiho odvolani.

Soudni verdikt znél tak, Ze polsky vyrobek Kucharek svym obalem napodobuje vyrobek

38 judictum.cz [online]. © Iudictum 2020 [cit. 13. 3. 2020]. Dostupné z: https://iudictum.cz/21153/1-as-20-
2013-64

39 Aktuéalng.cz [online]. 1999-2020 © Economia, a.s. [cit. 13. 3. 2020]. Dostupné z: https://1url.cz/pzkx7
60 Podravka.cz [online]. © 2020 [cit. 14. 3. 2020]. Dostupné z: https://1url.cz/FzVYy
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kotenici smési Podravka a musi byt z ¢eského trhu stazen, protoze timto parazitovanim na
jiné znacce porusuji prava k ochranné znamce a zédkon o nekalé soutézi. Také tim neuzivaji

vydaje na vyvoj oballi a reklamu, které Podravka musi sama vynakladat. ¢!

fPandavna}
]

Obrazek 13 - Parazitovani na povesti — Podravka

Zdroj: Podravka.cz (dostupné z: https.//lurl.cz/FzVYy)

Na vsech vyse uvedenych ptikladech byla popsana situace, kdy soudni rozhodnuti bylo ve
prospéch Zalobce a Zalovana strana musela stahnout svilj produkt parazitujici na znacce
zalobce. Ale v tomto konkrétnim piikladu dal soud za pravdu strané zalované. Jedna se
o jeden z nejdelSich soudnich sporii na ¢eském trhu o konkrétni znacku, a to mezi dvéma

mlékarenskymi spoleénostmi vyrab&jici tavené syry, Zeletava a Apetito.

VSse zacalo v roce 1989, kdy po privatizaci byl kazdy mlékarensky zavod odkoupen jinou
francouzskou spolecnosti — Zeletavska (Smetanito) a hodoninské (Apetito). Do té doby byly
v obou zavodech, jesté pod ndrodnim podnikem, vyrabén taveny syr pojmenovany Apetito,
avSak tento nazev si v roce 1993 zaregistroval jako ochrannou zndmku pouze hodoninsky
podnik. Zeletavsky podnik zagal vyuzivat ndzev Apetitto, s dvéma T, ale soud pouzivéani této
znacky zakézal a nasledné doslo v roce 2005 k piejmenovani zeletavského taveného syru na

Smetanito.®?

6! judictum.cz [online]. © Iudictum 2020 [cit. 14. 3. 2020]. Dostupné z: https://1url.cz/IzsOw
62 Aktualng.cz [online]. 19992020 © Economia, a.s. [cit. 14. 3. 2020]. Dostupné z: https://1url.cz/NzVY7
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To se ale hodoninskému podniku také nelibilo a podalo soudni navrh k zamitnuti registrace
ochranné znamky Smetanito. Soudni spor se tahl celych 9 let, verdikt byl ve prospéch

7alované strany, tedy Zeletavského Smetanita.®

Timto vSak cela situace jeSté neskoncila. Hodoninské spolecnost podala odvolani a probihaly
dalsi soudni Setfeni. Definitivni rozhodnuti padlo v kvétnu 2018 a Nejvyssi spravni soud

opét rozhodl ve prospéch zalované strany, tedy Zeletavského Smetanita. Toto rozhodnuti

bylo definitivni a nebylo mozné podat dalsi odvolani.5*

Obrazek 14 — Parazitovani na povésti — Apetito

Zdroj: Aktualné.cz (dostupné z: https://1url.cz/NzVY7)

4.5 Oznacovani potravin

Jak uz bylo zminéno v teoretické Casti této prace, oznaCovani potravin ma od prosince 2016
presné stanovené udaje, které musi byt na obalech uvadény. Jednd se o nazev potraviny,
seznam slozek, vSechny latky a slozky, které by mohly zpusobit alergie, mnozstvi, datum
pouzitelnosti, popiipadé minimélni trvanlivost, podminky uziti a uchovani, jméno

provozovatele, zemi ptivodu, vyzivové udaje a u alkoholickych napoji vysi obsazené¢ho

8 judictum.cz [online]. © Tudictum 2020 [cit. 14. 3. 2020]. Dostupné z: https://iudictum.cz/23211/2-as-38-
2013-84

% judictum.cz [online]. © Tudictum 2020 [cit. 14. 3. 2020]. Dostupné z: https://iudictum.cz/268454/1-as-6-
2018-95
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alkoholu. Toto ale nejsou vSechny povinné udaje, které musi byt na obalu uvedeny, jde jen

o 24

o ty nejzékladné&jsi a nejCastéjsi a vzdy zalezi na presném charakteru potraviny.

Ministerstvo zemédélstvi schvalilo pravidla, kterymi se oznaCovani témito informacemi fidi.
Je nutné, aby informace byly vzdy snadno dostupné, tzn., ze u balenych potravin musi byt
uvedeny piimo na obalu, popiipade etiketé k nému ptipojené. Musi byt umistény tak, aby
byly dobfe viditelné, snadno cCitelné a nesmi byt ni¢im pferusovany nebo prekryvany. Také

je piesné stanovena minimélni velikost pismen, kterymi tyto informace musi uvedeny.

4.5.1 Praktické priklady oznacovani potravin

Velmi cCastym zpasobem, kterym lze zdkaznika oklamat v rdmci zdkona, je vizudlni
zpracovani obalu. Typickym ptikladem jsou potraviny, jejichz sloZeni neodpovida
vyobrazeni na obalu. Naptiklad, nize demonstrovany Termix s jahodovou pfichuti ve
skute¢nosti vilbec neobsahuje zadné jahody, pouze jahodové aroma a barvivo. Obdobné je
na tom i ty¢inka Deli pistaciova, ktera se k pravym pistaciim nikdy ani neptiblizila, jeji barva
1 chut’ jsou vysledkem pouze umélych barviv a aromat. Pfitom se nejedna o podvod, staci,

aby vyrobce splnil povinnost uvést presné slozeni a mnozstvi vSech pfisad na obalu.

DELI pistaciova : Termix s pfi-
pistacie: 0% : chuti jahod
cena: 10,50Ke&/50g | jahody: 0%

; cena:

: 7,30 Kedog

Wi %

Wbl i =

DELI oriskova
liskova jadra: 8,9%
cena: 7,90 Ki&f35g

Termix
jahodovy
jahody: 2%
cena:

6,50 K&/80g

Obrazek 15 — Klamavé oznacené potraviny

Zdroj: iDnes (dostupné z: https://lurl.cz/1zsQH)

85 Oznadovani potravin [online]. Copyright © 2009 [cit. 02.08.2020]. Dostupné z: https://1url.cz/Xzs00
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I kdyz maji tyto ptiklady klamavy rdz a mohou zdkaznika védomé& uvést v omyl, stale se
nejednd o zZivot ohrozujici situaci. Ta v§ak mtze vzniknout ve chvili, kdy jsou miln¢ uvadény
informace o moznych alergenech. Takova situace nastala napiiklad v roce 2016, kdy Statni
zemédélska a potravinarskd inspekce nafidila stazeni kakaovych oplatki K Classic,
u kterych se prokazalo mnohem vys$§i mnozstvi arasidii, nez bylo uvadéné na obalu.
V takovém piipadé vznikd riziko zdravotnich komplikaci u osob, které trpi na alergii.
,U oplatkii bylo analyzou zjisténo mnohondsobné vyssi mnozstvi arasidii, nez bylo uvadeno
na obale prostiednictvim deklarované informace , miize obsahovat arasidy“. Tato

informace nepiredpokldadd vys$si nez stopové mnozstvi dané slozky.«®°

Obdobna situace nastala také v roce 2018, kdy Statni veterinarni sprava provéfovala
klamav¢ oznac¢eny med od spolecnosti Honeypack (viz obrazek €. 22). Jednalo se o
vyrobek, ktery neodpovidal jak ve smyslovych znacich, tak i ve fyzikalné-chemickych
parametrech, které jsou pozadovany pro takovy produkt jako je med. Za tato poruseni byla
zapojenym subjektiim uloZena pokuta ptes 200.000,- K¢ a byl jim vydan zékaz distribuce

t&chto provéfovanych vyrobkd na trh. ¢’

Velmi ¢astym ptikladem s klamavym charakterem je i1 prodej ¢okoladovych pochoutek a
¢okoladovych figurek (obr. €. 21). Nejcastéji se totiz jedna o levnéjsi nahrazky, jejichz
prodej je legalni, ale jen v pfipadé, Ze jsou spravné oznaceny, a z informaci je zcela zifejmé,
ze se jedna o ndhrazku, a ne o pravou ¢okoladu. Vétsina vyrobcli ma toto oznaceni

v poradku, problém ale ¢asto nastava az u prodejcii, kteti nahrazku prodéavaji pod
nepravym oznacenim, a tim se dopousteji klamani zékaznika. ,,Pokud se vyrobky nazvou
cokoladovymi, musi byt vyrobeny z jednoho druhu cokolady nebo kombinace cokolad a
Jjinych slozek. Klicovymi slozkami pro jakost cokolady je obsah tzv. tukuprosté kakaove
susiny a kakaového masla.* Pozadavky na slozeni jsou pfesné stanoveny, hotkéa ¢okolada
musi obsahovat minimalné 35 % kakaové suSiny a mlécné ¢okolada minimalné 25 %. U
vétSiny figurek neobsahuje kakaovy tuk ani dostatek kakaové suSiny a oproti ¢okoladé maji

tyto nahrazky vys$§i obsah ztuzenych rostlinnych tuki a cukru. ¢

%6 Bezpecnostpotravin.cz [online]. © 2018 [cit. 19. 3. 2020]. Dostupné z: https://1url.cz/4zsQq
7 Bezpecénostpotravin.cz [online]. © 2018 [cit. 19. 3. 2020]. Dostupné z: https://1url.cz/uzsQE

8 Bezpecnostpotravin.cz [online]. © 2018 [cit. 31. 3. 2020]. Dostupné z: https://1url.cz/szsQl
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Pokud zékaznik pti ndkupu narazi na ¢okoladovy vyrobek, ktery na svém obalu nebo
etiket¢ hlasa, Ze jde o cokoladovou pochoutku, miize si byt jist, Ze se nejednd o vyrobek
s vyssim podilem kvalitni ¢okolady, ale jen o jeho nahrazku. Bohuzel vsak, 1 kdyz na
vyrobku samotném tyto informace vétSinou byvaji napsany spravng, na etiketé s cenou,
ktera zakaznika 14kd, byvaji tyto udaje casto miln€ a klamave uvadéné. A pokud si

spotiebitel informace sam neprovéii, mize byt takovymto vyrobkem podveden.

Dalsim ptikladem klamavé reklamy je kauza z roku 2017 tykajici se kojenecké pokracovaci
vyzivy znacky Sunar. Tato reklama byla Radou pro rozhlasovou a televizni reklamu
vyhodnocena jako klamava a udélila jejimu vyrobcei, firmé HERO CZECH s. r. o,
padesatitisicovou pokutu. Jako klamava byla tato reklama vyhodnocena na zdkladé
uvedenych informaci o obsahu vitaminu A, kyseliny alfa-linolenov¢ a zeleza, které ptispivaji

ke spravné funkci détského imunitniho systému, rozvoji jejich mozku a poznavacich funkei.

Hlavni problém u této reklamy byl ten, ze podle zakona o regulaci reklamy nesmi sdélené
informace vyvolavat dojem, Ze dand potravina ma néjaké zvlastni charakteristiky oproti
ostatnim podobnym potravindm. Ze zakona totiZ tyto vySe uvedené latky musi obsahovat
vSechny pokraCovaci mléka pro déti. Tyto informace podléhaji zdkonu €. 40/1995 Sb., § 5
tykajici se potravin a kojenecké vyzivy. Podle RRTR byl touto reklamou spotiebitel
presvédcovan, ze Sunar obsahuje zvlastni a lepSi sloZzeni oproti ostatnim kojeneckym
pokracovacim mlékim. Rada ve své sprave uvedla ,,Reklama uvedenym zpracovanim uvadi
spotrebitele v omyl o povaze vyrobku a jeho domnélych prednostech.” V této kauze se
jednalo o prvni poruseni zdkona ze strany spole¢nosti HERO, bylo tedy Radou rozhodnuto
pro uloZeni pokuty pfi spodni hranici, jak uz bylo zminéno, ve vysi padesati tisic korun.

P¥i¢emz horni limit pro pokutu jsou dva miliony korun.®

8 RRTV.cz [online]. [cit. 31. 3. 2020]. Dostupné z: https://lurl.cz/7zsRR
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Obrazek 16 — klamava reklama — Sunar

Zdroj: el5.cz (dostupné z: https://lurl.cz/4zsFm)

Posledni ptiklad klamavé reklamy se tyka rozhodnuti arbitrazni komise Rady pro reklamu,
ktera v roce 2019 tesila stiznost tykajici se nabidky obchodniho fetézce Billa. Jednalo se o
nabidku snidafiového nddobi s vyobrazenim kreslenych postavicek Mickey Mouse a Minnie.
Toto nadobi bylo soucasti zakaznické akce, kdy nakupujici za sviij ndkup v urcité hodnoté
obdrZeli ndlepku. Za urcity pocet nalepek si pak mohli potidit snidaniovy set, tak jak uvadéla
doprovodna karta, ktera slouzila nejen jako reklamni letak k této akci, ale také zaroven jako
arch pro nalepeni ziskanych nalepek. BohuZel vSak realita byla trochu jina, zdkaznik si za
15 nasbiranych bodli nemohl poftidit cely set, tak jak letdk hlasal, ale pouze jen jednu z
nabizenych variant nddobi. Pokud si zdkaznik ptfepocitd skutecné informace, zjisti, Ze se
v podstaté nejedna o zddnou vyhodnou akci. Aby zdkaznik ziskal nabizené nadobi, bylo
potieba nasbirat 15 nalepek, pficemz kazdou nalepku obdrzel za nédkup nad 250,- K¢.
Celkem by tedy musel vynalozit 3.750,- K¢, a jesté k tomu doplatit, dle informaci na letaku,
dalSich 99,90 K¢. Celkem by tedy zédkaznik za téméf Ctyfi tisice korun ziskal pouze jednu

z nabizenych variant nddobi.

Po prozkoumadni této stiznosti doSla Rada pro reklamu k zdvéru, ze z pohledu etického

Kodexu se jedna o reklamu zavadnou.”

70 Rada pro reklamu. [online] © 2005. [cit. 3. 4. 2020]. Dostupné z: https://1url.cz/SzsOH
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I kdyZ se Ministerstvo zemé&délstvi, Statni veterinarni sprava a dalsi instituce snaZzi hlidat,
kontrolovat a trestat tato poruSovani zékona, 1 nadéle je na naSem trhu nepfeberné mnoZzstvi
vyrobkd, které jsou protizakonné anebo maji klamavy charakter. S takovymi pfipady se
spotiebitel mize setkavat prakticky denn¢ a je jen na ném, zdali si informace na obalu

zkontroluje a nasledné vyrobek zakoupi.
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III. PROJEKTOVA CAST
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5 KVALITATIVNI VYZKUM

Jak uz bylo uvedeno v teoretické Casti této diplomové prace, reklama je v soucasné dob¢
nedilnou soucasti bézného zivota vétsiny lidi. Nevyhnou se ji ani zédkaznici pii obvyklych
kazdodennich nékupech. Vyzkum k této praci je zaméfen na téma klamavé reklamy

aplikované na potraviny.

Pro zpracovani projektové Casti byl pouzit kvalitativni vyzkum vychazejici ze zakotvené
teorie, ktera je povazovana za jednu z jeho zakladnich analytickych metod. Hlavnim cilem
této metody je vytvoreni teorie. Jak uvadi Strauss a Corbinova ,, Nezaciname teorii, kterou
bychom nasledné overovali. Spise zaciname zkoumanou oblasti a nechavame, at' se vynori
to, co je v této oblasti vyznamné®. Jinymi slovy, dotazovatel musi rozkli¢ovat a rozebrat
jednotliva ziskand data a zjistit, co se za nimi skryva. Pokud je zakotvend teorie dobte
vytvorena, dokaze splnit ctyti zakladni kritéria, diky nimz lze posuzovat vhodnost teorie pro

dany jev. Jedna se o kritéria: shoda, srozumitelnost, obecnost a kontrola. !

Pouzitou metodou pro zpracovani kvalitativniho vyzkumu byl polostrukturovany rozhovor.
Tato metoda se nachdzi mezi strukturovanych a nestrukturovanym rozhovorem. Hlavni
rozdil mezi jednotlivymi rozhovory je ten, Ze polostrukturovany rozhovor nemusi mit otazky
v pfesné daném a neménném potadi, dava dotazovateli ur€itou volnost v kladeni otazek
v reakci na respondentovi odpovédi. A oproti nestrukturovanému rozhovoru méa vyhodu

v tom, Ze kladenymi otdzkami uréuje smér respondentovych myslenek.

Pfi rozhovoru u kvalitativniho vyzkumu je nutné pofizovani zaznamu, at' uz vizuélniho,
zvukového, vzdy vSak musi byt respondent s timto krokem obeznamen a musi s nim

souhlasit.

Pro analyzu ziskanych dat se vyuziva tzv. kédovéni, diky némuz jsou ziskané udaje
rozebrany a poskladany jinym zptisobem. Pro rozbor téchto udaji se pouzivaji tii druhy
kédovani, a to oteviené, axidlni a selektivni. Oteviené kodovani je €ast analyzy, ktera
oznacuje a kategorizuje pojmy pomoci riznych tidaji. Jedna se o prvni a zakladni krok, bez
kterého by nemohl probéhnout zbytek analyzy. Béhem této casti jsou ziskané udaje

rozebrany na jednotlivé ¢asti, prozkoumany a porovnany z pohledu rozdilt a podobnosti.”

I STRAUSS, Anselm L. a Juliet CORBIN. Zaklady kvalitativniho vyzkumu: postupy a techniky metody
zakotvené teorie. Brno: Sdruzeni Podané ruce, 1999. SCAN. Str. 14. ISBN 80-85834-60-X.

72 Str. 43
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Druhy krok, axidlni kédovani, oproti prvnimu kroku sklada udaje zase dohromady, a to
»Vytvarenim spojeni mezi kategorii a jejimi subkategoriemi.” Axialni kodovani se soustredi
na bliz8§i urceni kategorie pomoci podminek, ktera jej zapfic¢inuji. Jedna se o slozity
induktivné-deduktivni proces, ktery zahrnuje nékolik krokt, které jsou stejné jako u

otevieného kddovani provadény pomoci porovnavani a kladeni otazek. 7

Posledni kédovani je tzv. selektivni. Je o proces vybéru jedné centralni kategorie, kterd se
pak uvadi do vztahu k ostatnim kategoriim. Nasledn¢ se tyto vztahy dale ovétuji, zdokonalu;i

a rozvijeji.’

Metody vyzkumného Seti‘eni

Pro tento vyzkum byl vzhledem k zaméfeni a tématu prace zvolen polostrukturovany
rozhovor. Diky osobnimu rozhovoru bylo mozné zachovat ptirozeny projev dotazované¢ho
na jednotlivé otazky a moznost vznést i dopliujici otdzky. Zakladni scénai rozhovoru byl
vytvoren pred setkanim s respondenty, vzhledem k tomu, Ze tato metoda je ¢asoveé naro¢néjsi
na pfipravu a bylo potfeba, aby vznesené otazky presné¢ odpovidaly zvolenému tématu

vyzkumu.

Pted zahdjenim rozhovort byly vSichni respondenti obeznameni s tim, Ze rozhovor je zcela
anonymni, slouzi pouze pro ucely této diplomové prace, a ze cely zvukovy zdznam bude

nahravan na audiozafizeni.

Vyzkumny cil

Tato diplomova prace je zaméfena na téma klamavé reklamy a jejiho plisobeni na
spotiebitele pifi ndkupnim rozhodovani. Hlavni vyzkumné otdzky se zaobiraji tim, jak
zakaznik vnima nepravdivé uvadéné informace o vyrobku a jeho slozeni, které jsou uvadéné
na obalech potravin, poptipadé€ jejich etiketach, a jaké aspekty pfi nakupovani potravin jsou
pro n¢ dulezité. V soucasné dobé jsou nepravdiveé uvadéné informace na potravinach velmi
probirané téma, proto je hlavnim cilem této prace zjisténi, jaké povédomi maji spotiebitelé

nejen vSeobecné o reklamé, ale také o konkrétnich piikladech klamavé reklamy.

3 STRAUSS, Anselm L. a Juliet CORBIN. Zaklady kvalitativniho vyzkumu: postupy a techniky metody
zakotvené teorie. Brno: Sdruzeni Podané ruce, 1999. SCAN. Str. 84. ISBN 80-85834-60-X.

4 Str. 86
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Vyzkumny soubor

Vyzkum byl zaméfen na respondenty, ktefi jsou ekonomicky ¢inni a sami si zajist'uji nakup
potravin a drogistického zbozi kazdodenni potteby. Vékova Skala dotazovanych byla
pomérné Siroka, pohybovala se od 31 let az do 63 let. Tato Skala byla schvalné stanovena
takto, aby bylo mozné zanalyzovat pfistup k informacim béhem ndkupu jak u mladsi
generace, tak i u star$i, a aby bylo mozné srovnani jednotlivych postoji mezi respondenty.
Vyzkumu se zacastnilo 10 respondentd, z toho bylo 8 Zen a 2 muzi, pfiCemz byla snaha
vybrat Ucastniky zrOznych zivotnich prostiedi, tedy jak svobodné jedince, tak 1
v manzelském paru, s détmi i bez déti, pfi¢emz vSichni respondenti byly vybirani z autorova

okoli

Ptehled respondentti:
1. Zena, 32 let, vzdélani — magisterské, na rodi¢ovské dovolené, vdana, 1 dité
2. zZena, 33 let, vzdélani — bakalaiské, pracujici, vdana, 1 dité
3. Zena, 33 let, vzd¢lani — bakalarské, pracujici, vdana, 1 dité
4. muz, 37 let, vzdélani — sttedoskolské, pracujici, Zenaty, 2 déti
5. Zena, 35 let, vzdélani — stfedoSkolske, pracujici, vdana, 2 déti
6. Zena, 40 let, vzdé€lani — stfedoSkolské, pracujici, svobodna, bezdétna
7. Zena, 31 let, vzdélani — inZenyrské, pracujici, svobodna, bezdétna
8. Zena, 46 let, vzdélani — stiedoskolské, pracujici, vdana, 2 déeti
9. Zena, 63 let, vzdelani — magisterské, pracujici, vdana, 2 déti

10. muz, 34 let, vzdélani — sttedoskolské, pracujici, zenaty, 1 dité

Osobni rozhovory probihaly v domacim prostfedi respondentii pii pfedem smluvené
navstéveé. VSechny rozhovory probihaly bez jakychkoliv problémi, v§ichni spolupracovali a
byly velice vstficni a jejich pfistup byl velmi aktivni. Rozhovory samotné probihaly vzdy
jen okolo 5—10 minut na zéklad¢ pfedem pfipraveného scénafe a otdzek. Pfed samotnym
rozhovorem byly vSem respondentim ptedlozeny ukazky nejéastéjSich ptikladii klamavé

reklamy uzité na potravinach a zbozi denni spotieby, aby si udélali jasnou predstavu, ¢eho
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se samotny rozhovor mél tykat. Kdyz si prohlédli vSechny poskytnuté ptiklady, které jsou
zpracované také v praktické casti této diplomové prace, preslo se k samotnému rozhovoru a

potizeni jeho zvukového zaznamu.

5.1 Vyhodnoceni individualnich rozhovori

Metoda polostrukturovaného rozhovoru byla pro tuto diplomovou praci zvolena z toho
divodu, abychom lépe porozuméli danému problému a dokézali jej pochopit i z hlubsi
podstaty. Hlavnim ukolem otazek v rozhovoru bylo zmapovani aktualni situace ve
spole¢nosti, tykajici se vniméni klamavé reklamy u potravin zdkaznikem. Otazky byly
zaméfeny nejen na klamavou reklamu, ale také na v§eobecny postoj k reklamé, jeji pfijimani

z pohledu zdkaznika a ovliviiovani nakupniho rozhodovani.

Pted zahdjenim samotnych rozhovort byli vzdy vSichni respondenti sezndmeni s tim, Ze
rozhovor je zcela anonymni a slouZzi pouze pro ucely zpracovani této diplomové prace. Déle,
ze cely rozhovor bude nahrdvan na audiozafizeni a tento zaznam bude slouZit jen ke

zpracovani a vyhodnoceni ziskanych informaci.

Scénat rozhovoru se skladal z 19 zakladnich otazek, které byly predem pfipraveny a mély
povahu otevienych otdzek, na které musel respondent vzdy odpovidat vlastnimi slovy.
Soucasti rozhovoru byly také tfi osobni otdzky, na které respondenti uvedli odpovédi jeste
pfed samotnym zahajenim rozhovoru. Jednalo se o otazky véku a nejvySsiho dosaZeného
vzdélani. Nasledné byl audiozdznam vSech rozhovori zahdjen v uvodu pravé témito
osobnimi informacemi, které slouZzily jako charakterizujici prvky pii nasledném kodovani.
K rozboru vyzkumnych dat byla vyuzita metoda otevieného kdédovani, tedy vyhledani
klicovych pojmt, jejich prozkoumani a néasledné porovnani na zaklad¢ jejich rozdili a

podobnosti.

Hlavnim ukolem tohoto vyzkumu bylo zjistit subjektivni ndzory respondentti na reklamy
aplikované na potraviny a zboZi denni spotfeby. Kromé& nazorti na jednotlivé piiklady
tykajici se konkrétnich druht reklam byl zjiStovan také jejich postoj k reklamam vSeobecné,
jejich nazor na klamavou reklamu a celkovy pfistup k ndkupnimu rozhodovani tykajici se
potravin a dal$iho spotiebniho zbozi. Ptiklady konkrétnich reklam, které jsou zpracované

v praktické €asti této diplomové prace a které byly poskytnuté respondentiim k nahlédnuti
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pfed zahdjenim rozhovoru, byly vybirdany tak, aby zahrnovaly nejcastéjsi ptiklady
klamavych reklam, tedy téch protipravnich, anebo mély alespont klamavy charakter.
Nasledn¢ byly tyto ukédzky reklam postoupeny respondentim k nahlédnuti. Kazdy
z respondentit m¢l dostatek Casu si vSechny ukazky poradné prohlédnout a zamyslet se nad

nimi, posléze se ptistoupilo k samotnému nahravani rozhovoru.

Prvni Cast scénafe se tykala reklamy obecné, jaky k ni ma respondent postoj, kde se
s reklamou nejcCastéji setkava, zdali ho reklamy dokazou ovlivnit. V dalsi ¢asti se rozhovor
zamétoval na ndkupni zvyklosti a rozhodovani, na zptsob vnimani reklamnich sdé€leni, ktera
na né pisobi pfi ndkupu, vyuzivani riiznych akci a percepci informaci na jednotlivych
vyrobcich. Posledni ¢ast rozhovoru se tykala samotné klamavé reklamy, respondenti byly
dotazovani, zdali znaji samotny pojem a vyznam klamavé reklamy, jestli se s ni osobné
setkali a také byl zjiStovan jejich ndzor na to, zdali je naSe spole¢nost dostatecné
informovana o této problematice a jestli je jeji pravni Gprava dostacujici. Kompletni zdznam

vsSech rozhovort je nahrdn do souboru a ptilozen k diplomové praci.

Na dotaz, jaky maji respondenti obecné postoj k reklamé, byly pfi rozhovoru zjiStény
zajimavé rozdily v odpovédich. Je pozoruhodné, jak se u této otazky respondenti ve svych
odpovédich zcela ptirozené rozdélili na dvé skupiny, a to podle pohlavi. Zatimco oba
dotazovani muzi téméf bez zavahani odpovédéli, Ze k reklamé maji postoj zcela negativni,
ze je pro né reklama obtézujici, a pokud mohou, snazi se ji vyhnout, oproti tomu
respondentky-Zeny zaujimaji k reklamé postoj vesmés neutralni, nijak zvlast’ jim nevadi a

neobtézuje je, pokud neni pfili§ vtirava.

V odpovédi na otazku, kde se nejCastéji dotazovani s reklamou setkdvaji, se vesmes vSichni
respondenti shodli — prosté vSude. Nejvice zminiovali reklamy televizni, ale také reklamy na
internetu a v mobilnich aplikacich. Casto odpovéd’ na tuto otazku zakonéili tim, Ze se

s reklamami setk4vaji v podstaté Gplné vSude.

Vtipna reklama ma nejvétsi Sanci na to, aby respondenty dokazala zaujmout. To plati 1 o
reklamach na konkrétni produkty, ke kterym ma respondent blizko. Naptiklad
respondenta 1, maminku na matetské dovolené, dokéze oslovit reklama zacilend tfeba na
plenky, protoZze toto téma je ted’ pro ni aktudlni. Nebo spotiebitele, kteti radi a casto nakupuji
obleceni a jiné modni vyrobky, Castéji zaujme reklama zaméfena praveé na tyto produkty nez
na zbozi diametraln¢ odlisného razu. Spotiebitelé podvédome vice vnimaji ty reklamy, které
jsou jim obsahové¢ bliz$i, nejde jen o samotny zplisob zpracovani reklamy, ale pravé o

konkrétni propagovany produkt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

Zaroven ale kazdého z nich ur€ité formy reklam obtézuji. Nékteti reklamy povazuji za
soucast bézného Zivota a naucili se s nimi koexistovat, jini se jim snazi co nejvice vyhybat.
S televizni reklamou respondenti bojuji naptiklad pfepinanim na jiny kanal nebo ji vyuzivaji

jako pauzu na toaletu.

Vsichni respondenti pfiznali, Ze je reklama dokaze ovlivnit, a 1 kdyz se domnivaji, ze s nimi
pfimo nemanipuluje, pfipoustéji, ze je reklama dokéze motivovat a jistym zptisobem sméruje
jejich rozhodovani pti nakupovani. V takovych situacich se ale snazi pouzivat ,,zdravy*
rozum a ziskat si o propagovaném vyrobku vice informaci. Nej€astcji se jedna o reklamy

tykajici se potravin, kosmetiky a drogistického zbozi.

Vsichni respondenti se domnivaji, Ze znaji vyznam klamavé reklamy a ptiznavaji, ze se s ni
jiz sami osobn& minimaln¢ jedenkrat setkali. Paradoxné se jednalo ve vétSing€ piipadu opét
o vyrobky typu potravin, kosmetiky a drogérie a nasledné byly z téchto produktii také casto
zklaméni. Z tohoto zjisténi by se dalo usuzovat, Ze respondenti se nejcastéji nechéavaji
ovliviiovat pravé klamavou reklamou a podléhaji ji, ale bohuzel pro takové zavéry se
vyzkumu neucastnilo dostate¢né velké mnoZstvi respondentli, aby se toto zjiSténi dalo

povazovat za faktické.

VSichni respondenti se aktivné ucastni ndkupniho rozhodovéni, at uz pravidelné¢ a
kazdodenng, nebo jen piileZitostne. To souvisi i1 s dotazem, zdali na n¢ ptisobi riizna akcni
sdeleni typu XXL baleni, dva za cenu jednoho a dalSi. N&ktefi respondenti piiznali, ze

takovéto zbozi nakupuji Casto, jini téméf viibec.

Na otazku, zdali dotazovéani ¢tou informace uvadéné na obalech vyrobkd, témét vSichni
odpovédéli, ze ano. Ve vétsiné piipada se to ale tyka jen novych, neovéfenych vyrobki,
které nikdy pied tim nekoupili. U standardné nakupovanych druhti a znacek, o kterych jsou
si jisti, co obsahuji, se uz se ctenim informaci neobtéZuji. Jen dva respondenti uvedli, Ze sami
osobné¢ nakupuji jen velmi malo, a tudiZ nemaji potfebu zjistovat informace na vyrobcich,
které neznaji, protoze nakupuji jen ovétené vyrobky. Co je ale dulezité zjiSténi, vSichni
dotazovani pti ndkupu akéniho zbozi vzdy porovnavaji ceny a velikosti s klasickym balenim.
Nejdulezitéjsim tdajem je pro n€ jednotkova cena, kterd je vzdy jasnym indikatorem, zdali
se skutecn¢ jedna o vyhodnou nabidku nebo pouhé klamani zdkaznika.

Vétsina respondentd také pfiznava, Ze jim vadi nepravdivé, poptipadé neuplné informace
uvadéné na obalech vyrobki. Pokud na takovy produkt pfi svém nakupovani narazi, ve

vetSing ptipadi jej viibec nezakoupi. Povédomi spottebiteli o povinnych udajich na obalech
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se posledni dobou zlepsilo, snazi se Cist si uvedené informace. Nejvice jim vadi produkty
typu ,,Deli pistaciova“ nebo ,,Termix Jahoda®, které v ndzvu zmifiované ingredience vibec
neobsahuji, pouze aromata a umeéla barviva. Takové produkty spotiebitelé vnimaji jako levné

nahrazky a po precteni uvedenych informaci takovy vyrobek viibec nezakoupi.

Na otazku, zdali se respondenti domnivaji, Ze je nase spolecnost dostatecné informovana
ohledné klamavé reklamy, se vesmés jejich odpovédi shodovali. Situace je podle jejich
nazoru v posledni dobé mnohem lepsi, nez bylo dfive, a povédomi lidi o klamavé reklamé
je vetsi. Presto si mysli, ze pro star§i generaci je pomérné slozité se vyznat v tom
nepieberném mnozstvi reklamnich sdé€leni, které se na n¢ vali ze vSech stran, a nejsou

schopni dostatecné rozlisit mezi pravdivymi informacemi a t¢émi klamavymi.

A 1 pfes to, Ze vSichni respondenti ptiznali, Ze netusi, zdali je nase pravni Gprava klamavé
reklamy dostate¢na, protoze se timto tématem nikdy hloubé&ji nezabyvali, tak lze ze
ziskanych informaci fici, Zze vSichni dotazovani maji urCité povédomi ohledné klamavé

reklamy a jsou schopni se jejim nastraham dostate¢né branit.
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ZAVER

Tématem této diplomové prace byla klamava reklama a jeji plisobeni na zakaznika pfti
nakupnim rozhodovani. Aby bylo dostate¢né¢ porozuméno této problematice, bylo nutné
prostudovat odbornou literaturu, knihy i ¢lanky a také pravni upravu zabyvajici se klamavou

reklamou. Prace je rozdélena do tfi hlavnich kapitol nazvanych teoreticka Cast, prakticka

¢ast a projektova cast.

V teoretické Casti byla piehledné zpracovana a vysvétlena témata tykajici se jak reklamy
obecné, tak 1 jejich ¢asti, které souvisi s hospodaiskou soutézi. Velky duraz byl kladen na
zpracovani teorie nekalé soutéze a klamavé reklamy. Také zde byla zminéna pravni Gprava
klamavé reklamy v Ceské republice a riizné instituce, které se dozorem a regulaci klamavé
reklamy pfimo zabyvaji. Velka ¢ast teoretické Casti byla vénovéana oblasti zabyvajici se
oznacovanim potravin a jejich porusovani, coz se stalo st€zenim kamenem pro zpracovani
praktické ¢asti této diplomové prace. Velky prostor byl vénovan pojmim tykajicich se
zdkaznika, jeho ndkupnim chovanim a rozhodovanim. Také zde byla zpracovana kapitola

zabyvajici se psychologickymi vlastnostmi produktii.

Konkrétnim ptikladdm klamavé reklamy, které jsou aplikovany na potraviny a zbozi
kazdodenni spotieby, byla vénovéana druha cast diplomové prace, nazvand jako prakticka
¢ast. Zde byly podrobné rozebrany nejcastéjsi piiklady, které byly vyhodnoceny jako
protipravni nebo s klamavym charakterem. VeSkera zjiSténi byla ukotvena na zakladé¢

ziskanych znalosti ze zpracovani teoretické ¢asti.

V posledni, projektové €asti, byl zpracovan samotny kvalitativni vyzkum, jehoz podstatou
bylo zjistit, jaké povédomi maji zdkaznici jak o reklamé v§eobecné, tak i o reklamé klamavé,
se kterou se mohou setkat béhem nakupniho procesu. Tohoto vyzkumu se zucastnilo
10 respondentd, ktefi byli vybrani z autor¢ina okoli a vSichni byli informovéani, Ze rozhovory
jsou zcela anonymni a slouzi pouze pro ucely této diplomové prace. Samotné rozhovory
prob&hly bez jakychkoliv komplikaci, respondenti byli aktivni a vstficni. Zpracovani
vysledkt a informaci probéhlo pomoci ptepisii osobnich rozhovort do jednotného souboru,
ktery byl nasledné rozebran pomoci otevieného kodovani. Na zakladé ptifazenych pojmt a
kli¢ovych slov doslo k vyhodnoceni ziskanych informaci.

Cilem této prace bylo zjistit iroven poveédomi spotiebitelii o klamavé reklamé praktikované

na potraviny. Ze ziskanych informaci 1ze usuzovat, Ze respondenti maji o této problematice

pomérné jasnou predstavu, a také ptiznavaji, ze se s néjakou formou klamavé reklamy sami
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jiz setkali. Sice neznaji jeji pfesnou pravni upravu, presto jsou schopni se svymi vlastnimi

silami a zdravym rozumem brénit jejim nastrahdm.

Hlavnim ukolem diplomové prace je zodpovédet vyzkumné otazky, které byly stanoveny
v prvni teoretické Casti. Prvni otdzka zné€la ,,Jak jsou zdkaznikem vnimany nepravdivé

uvadéné informace a slozeni potravin na obalech?*

Na zaklad¢ ziskanych informaci je odpovéd na tuto otazku takova, ze spotiebitelé
nepravdivé informace na obalech vnimaji velmi negativné, tato skutecnost jim vadi, nemaji
takové vyrobky radi, snazi se jim vyhybat a nekupuji je.

Odpovéd’ na druhou vyzkumnou otdzku — jaké aspekty jsou pro zakazniky pii nakupu
nejdulezitéjsi — koresponduje s prvni vyzkumnou otazkou. Jak jiz bylo vyse zminéno, pokud
zdkaznik pfi Cteni informaci na obalech pro néj novych vyrobku zjisti, Ze pravda ve
skute¢nosti neni takova, jak hlasa vizualni zpracovani vyrobku, poptipadé¢ etiketa, ktera
k nému nalezi, takovy produkt si nezakoupi. Snazi se porovnavat a kontrolovat jednotkové
ceny a mnozstvi s béZznym balenim, aby si ovéfili, ze se skute¢né jednd o pravdivou

zalezitost.

Pokud jde tedy o pfesné vyjmenovani aspektll pfi ndkupnim rozhodovani, nejdilezitéjsi je
v takové situaci pro zdkaznika jednotkova cena, mnozstvi a moznost porovnani s béZnym

balenim.

Bylo zajimavé porovnavat odpovédi a nazory jednotlivych respondenti. A ikdyZ se v mnoha
dotazech se svymi nazory shodovali, pfesto je pozoruhodné, jak ke vSem otazkadm kazdy

ptistupoval zcela individualné€ a vychazel ze svych vlastnich zivotnich zkuSenosti a postoja.

Dostatecnéd informovanost spolecnosti a snaha branit zneuzivani a vyuzivani nevédomosti

zakazniki je zdkladnim kamenem pro boj s klamavou reklamou.

Scénat, ktery byl pouZit pro osobni rozhovor, je soucasti pfilohy ¢. 1. Kompletni nahravky

vSech osobnich rozhovori jsou ulozeny pod odkazem v piiloze €. 2

Diky této praci méla autorka moznost se blize seznamit s problematikou nekalé soutéZe.
Pomoci ziskanych poznatki mohou byt tyto informace uzite¢né i v budoucnu pfi potencialni

konfrontaci s klamavou reklamou.
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PRILOHA P I: Scéna¥ osobniho rozhovoru

Jaky mate postoj obecné k reklamée?

Kde se nejcastéji setkavate s reklamou?

Obtézuji Vas reklamy, se kterymi se setkavate?

Jaké reklamy Vas nejvice oslovuji?

Ovliviiuji reklamy VaSe rozhodovani pii nakupovani?
Domnivate se, ze s Vami dokaze reklama manipulovat?

Mg¢li jste nékdy po zhlédnuti reklamy touhu zakoupit propagovany produkt? Doslo k

nasledné koupi tohoto vyrobku?

Byli jste nékdy zklaméni vyrobkem na zéklad¢€ reklamy?

Znate vyznam pojmu klamava reklama?

Setkali jste se nékdy osobné s klamavou reklamou? Pokud ano, uved’te konkrétni ptiklad.
Kdo u Vés v rodiné ptevazné zajistuje nakup potravin?

Ctete pfi nakupu potravin sloZeni nebo nutri¢ni hodnoty uvedené na obalech? Maji tyto

hodnoty vliv na Vase nakupni rozhodovani?

Pisobi na Vas pii koupi velikost baleni a informace na ném uvedené (XXL baleni, 2 za

cenu jednoho, 25 % navic ...)?

Nakupujete Casto tyto ,,Akcni potraviny?

Porovnavate pti koupi akénich potravin cenu a mnozstvi s klasickym balenim?
Vadi Vam na potravinach uvadéni netiplnych nebo nepravdivych informaci?
Myslite si, Ze je spole¢nost dostate€né informovand o klamavé reklamé?

Myslite si, Ze pravni iiprava klamavé reklamy je v CR dostate¢na?
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